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Abstract 

 

The purpose of this study is to examine how textile companies are using "green arguments" in 

their marketing strategy and how these arguments affect the competitiveness on the market for 

each of the six companies. 

 

The survey that was conducted is based on qualitative interviews with managers responsible 

for environmental issues in the field of marketing. The purpose of the survey was to examine 

how companies are using “green arguments" in order to create competitive advantages.We 

have chosen to limit the study to the textile industry with the study being carried out in six 

different companies. The two main theories that make up most of the theoretical framework 

are Porters five forces and the marketing mix. 

 

The survey showed that companies today are using green arguments in their marketing 

strategy to gain competitive advantages, but only to a certain extent. All companies 

understood the importance of working proactively with environmental issues and with 

reducing the impact company activities have on the environment. However, the study also 

shows that the companies do not actively communicate their environmental work and the 

measures taken by the companies to their respective customer segments. The impression is 

that a lot of the environmental work is done mainly because companies do not want to fall 

behind their competitors and because it might turn out to be a competitive advantage in the 

future. 

 

Keywords: Green Marketing, Green textile products, Competitive Advantage  



Sammanfattning 

 

Syftet med denna undersökning är att undersöka hur textilföretag använder ”gröna argument” 

i sin marknadsföring och hur dessa argument påverkar konkurrensfördelarna i dessa företag. 

 

Undersökningen genomfördes utifrån kvalitativa intervjuer med chefer som är ansvariga för 

miljöfrågor inom området marknadsföring. Undersökningens syfte är att klarlägga hur företag 

använder ”gröna argument” för att skapa konkurrensfördelar. Vi har valt att begränsa 

undersökningsområdet till textilbranschen där undersökningen utfördes på sex företag. De två 

teorierna Porters fem konkurrenskrafter och Marknadsföringsmixen utgör den största delen av 

den teoretiska referensramen.   

 

Undersökningen visade att företagen idag använder sig utav ”gröna argument” i sin 

marknadsföring för att uppnå konkurrensfördelar, men enbart till en viss gräns. Samtliga 

företag förstår vikten av att arbeta mer miljömedvetet och att reducera de negativa följder på 

miljön som ofta uppstår som ett resultat av ett företags aktiviteter. Det framgår dock att 

samtliga företag väljer att inte aktivt förmedla sitt miljöåtagande och de åtgärder som 

företagen vidtar till respektive konsumentsegment. Intrycket är att mycket av det miljöarbete 

som görs är ett resultat av att företagen inte vill hamna steget efter sina konkurrenter då det i 

framtiden kan komma att bli en konkurrensfördel. 

 

Nyckelord: Grön marknadsföring, Gröna textilprodukter, Konkurrensfördel 
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1. Inledning 

Detta kapitel inleds med en generell bakgrund kring det valda ämnesområdet och efterföljs av 

en mer ingående problemdiskussion. Sedan kommer problemformuleringen att presenteras 

och motiveras.  Avslutningsvis kommer en beskrivning av syftet och avgränsningar som har 

gjorts att presenteras samt viktiga begrepp att definieras.   

1.1 Bakgrund 

De senaste tre decennierna har den globala miljömedvetenheten ökat i takt med att mer 

ingående forskning genomförts och presenterats. Det finns ett antal faktorer som i olika 

utsträckning har bidragit till den ökade medvetenheten om global uppvärmning och 

miljöförändringar. Bland annat har uttunnandet av ozonskiktet, skogsförstörelse och stora 

industriella katastrofer medfört att allt fler ser faran med att fortsätta på denna islagna väg där 

lite hänsyn tas till naturen och dess behov. (Charter, 1992)  

    Ett exempel på den extrema klimatförändringen som skett under den senaste perioden är 

orkanerna Katrina och Rita. Båda anses vara två av de mest kraftfulla orkanerna i USA:s 

historia och orsakade stora skador både ur ett ekonomiskt och samhällsmässigt perspektiv. 

Samhällsmässiga effekter som torka, översvämningar, tornados och bränder uppkom i spåret 

av orkanerna och de ekonomiska skadorna uppgick till cirka 600 miljarder dollar för dessa två 

orkaner i kombination med 76 andra relaterade katastrofer. (Robert & Scott & John, 2009) 

    Debatten om hur människan påverkar miljön har länge var aktiv och den startade redan 

under industrialismens framfart på 1880-talet, och under 1970-talet uppkom begreppet 

miljömarknadsföring. Det var under denna tid som effekterna av naturresursanvändningen 

började diskuteras och vilka följder en oansvarig politik skulle kunna resultera i framöver. Vi 

lever i en värld där folkmängden kontant ökar och där en okontrollerad ekonomisk tillväxt 

fortsätter att expandera. Samtidigt minskar naturresurserna, vilket så småningom kommer att 

påverka oss människor. (Peattie, 1995) 

1.2 Problemdiskussion 

I en artikel skriven av Chen (2010) lyfter författaren fram fem orsaker till varför företag idag 

bör miljöanpassa sig och arbeta med grön marknadsföring. Den första anledningen är att 

företag erhåller konkurrensfördelar genom att arbeta med hållbarhet. Den andra orsaken är att 

företagets varumärke förbättras. Tredje orsaken till varför företag bör miljöanpassa sig är att 

det skapar nya möjligheter och nya marknader för företag. Författaren menar att detta även är 

ett sätt att öka produkternas värde, vilket även är den fjärde anledningen. Slutligen är arbete 

med grön marknadsföring ett sätt för företag att visa att de tar ett ansvar för miljön genom att 

utforma sitt arbete in en mer hållbar riktning. Även Dong, Richards och Feng (2013) är av 

samma uppfattnig, men menar samtidigt att företag stöter på problem från kundernas sida då 

kunder inte känner något större förtroende för gröna produkter, företagens budskap och 

handlingar, och det yttrar sig genom att kunder inte handlar företagens gröna produkter. 

 

När konsumenter ska köpa gröna produkter agerar de på olika sätt. Avgörande är hur 

kunderna uppfattar produkten. Med gröna produkter menas i denna undersökning kläder som 

tillverkas med så lite kemikaliska ämnen som möjligt och har en så liten påverkan som 
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möjligt på miljön, samt att dessa produkter är märkta med en symbol som visar att de är 

miljöcertifierade.  

    Det konsumenter väljer främst att titta på är om produkten är överlägsen gentemot 

konkurrenternas erbjudanden, vilket innebär att priset har en stor inverkan på kundens val av 

köp. Det andra som kunder tycker är viktigt är hur kvalitén på produkten förhåller sig till 

priset. Det finns också en risk att konsumenter uppfattar gröna kläder, i denna undersökning 

även kallade miljömärkta kläder, som färglösa, oformliga och dyra. Dettaär en faktor att 

många kunder inte känner till vad begreppet gröna kläder faktiskt innebär att många kunder 

väljer bort alternativet att konsumera dessa produkter. (Meyer, 2001)  

 

Kläder som inte är tillverkade på ett ekologiskt sätt kan orsaka betydande miljöproblem och 

Meyer (2001) lyfter fram att kemikaliska ämnen som används vid exempelvis färgämnen och 

blekning kan påverka människornas hälsa negativt. Andra faktorer som påverkar miljön är 

transport samt energiförbrukning, där underhåll som till exempel tvätt och strykning av kläder 

står för mer än 50 % av den totala energiförbrukningen.  

    Enligt Meyer (2001) finns fyra kriterier som måste uppfyllas för att ett plagg ska kunna 

kallas för miljömärkt: fiberproduktion, ytterbehandlingsprocesser, konsumtion, transport. 

Fiberproduktion innebär att plagget är tillverkat av naturfiber som är ekologiskt odlade. Med 

ytterbehandlingsprocesser menas att undvika skadliga kemikalier som kan orsaka 

hälsoproblem för människan och skada naturen och som finns i bland annat färgämnen och 

blekmedel. (Meyer, 2001) Konsumtionskriteriet innebär att påverka konsumenter att handla 

för den mängd som de har behov av för att minska total energiförbrukning. Transportkriteriet 

innebär att transportera kläderna på ett så miljövänligt sätt som möjligt.  

    Gindsberg & Bloom (2004) bekräftar det som Meyer lyfter fram och menar att gröna kläder 

är svåra att identifiera och att gröna kläder kostar mer än vad icke miljömärkta kläder gör. 

Detta påverkar även produktvalen hos konsumenterna då det inte finns så många miljömärkta 

kläder att välja mellan samt att priset oftast är högre. Gröna kläder uppfattas ofta av 

konsumenter som att de är av sämre kvalité vilket bidrar till att de väljer att inte konsumera 

dessa. Konsumenter är helt enkelt för och främst intresserade av priset och kvalitén på kläder. 

(Gindsberg & Bloom, 2004)  

 

Ett potentiellt problem med grön marknadsföring som Laufer (2003) lyfter fram är begreppet 

Greenwash. Det är ett begrepp som innebär att företag använder sig av grön marknadsföring 

för att skapa ett bättre förtroende hos konsumenterna trots att produkterna som marknadsförs 

inte uppfyller de miljökrav eller internationella miljöregler som finns. Laufer (2003) menar att 

konsekvensen av detta är att konsumenternas förtroende minskar när det gäller gröna 

produkter och att detta förtroende inte är enkelt att vinna tillbaka. Chen & Chang (2013) 

stödjer Laufer och menar att Greenwash är ett sätt att vilseleda konsumenter genom 

påståendet att vissa företags produkter eller tjänster är gröna, miljövänliga och hållbara. 

 

Att arbeta med grön marknadsföring kan ofta innebära både fördelar och möjligheter. 

Polonsky (1994) pekar på ett flertal fördelar och möjligheter med grön marknadsföring som 

ett resultat av att alla typer av konsumenter, både enskilda och företag, är allt mer intresserade 

av en mer miljövänlig konsumtion. En undersökning som genomfördes i Australien 
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(Polonsky, 1994) visade att 84,6 % av respondenterna tyckte att de hade ett ansvar när det 

kommer till att ta hand om miljön. Av de 84,6% som blev tillfrågade var det 80% som senare 

visade sig ha ändrat sitt konsumtionsbeteende till att köpa mer miljömärkta produkter. 

Ytterligare en undersökning som gjordes 1992 visade att i 16 länder var mer än 50% av 

respondenterna oroliga för skadlig miljöpåverkan. Utifrån dessa undersökningar menar 

Polonsky (1994) att det är möjligt för företag som använder sig av miljömärkta produkter att 

skapa en konkurrensfördel gentemot företag som producerar icke miljövänliga produkter.  

 

Den gröna produktionen inom textilbranschen ökar stadigt och även Phau & Ong (2007) 

betonar att bland annat tillverkning av gröna kläder har ändrats och förbättrats. Ett exempel är 

tyger som är gjorda av återvunna plastflaskor eller tyger som tillverkas av återvunna 

textilmaterial. Phau & Ong (2007) visar även att företag som arbetar med grön 

marknadsföring och gröna produkter alltmer gör olika reklamkampanjer om miljövänliga 

produkter för att skapa på så sätt skapa konkurrensfördelar. Det är därför sannolikt att grön 

marknadsföring i framtiden kommer att få en ökad betydelse för människors 

konsumtionsvanor (Phau & Ong, 2007), och vår undersökning kommer därför att handla om 

vilka konkurrensfördelar som gröna produkter och grön marknadsföring ger inom 

textilbranschen. 

1.3 Syfte och Frågeställningar 

Syftet med denna undersökning är att visa hur företag inom textilbranschen använder ”gröna 

argument” i sin marknadsföring för att erhålla konkurrensfördelar. För att kunna uppfylla 

syftet kommer följande frågeställningar att besvaras: 

 Hur marknadsför företag gröna produkter inom textilbranschen? 

 Vilka konkurrensfördelar erhålls av att arbeta med grön marknadsföring? 

1.4 Avgränsning 

Vi har valt att begränsa undersökningsområdet till textilbranschen och tanken är att 

undersökningen skall utföras på sex företag som befinner sig på den svenska marknaden. 

Orsaken till valet av bransch är för att textilbranschen inte är så uppmärksammad när det 

kommer till försäljning av gröna produkter och därför ser vi detta som ett intressant ämne att 

forska mer om. Dessutom har vi valt att endast fokusera på företagens perspektiv gällande 

grön marknadsföring och gröna produkter. 

1.5 Begreppsdefinitioner 

Grön marknadsföring-Detta begrepp syftar till marknadsföring av 

miljömärktatextilprodukter med ett tydligt budskap om dess miljövänliga egenskaper. 

Gröna textilprodukter-Produkter som tillverkas enligt de fyra kriterierna som presenteras på 

sidan 2-3. 

Greenwash – Innebär att företag marknadsför produkter som miljömärkta och/eller 

miljövänliga när de egentligen inte är det. 

Konkurrensfördel-Detta begrepp innebär att företag ska vara unika gentemot sina 

konkurrenter för att skapa fördelar för företaget. Företag kan använda sig av konkurrensfördel 

genom att framställa sina produkter eller service som bättre än konkurrentern. 
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2. Metod 

Metodkapitlet beskriver hur denna studie har genomförts från början till slut kombineratmed 

resonemang och motiveringar kring de metodval som gjorts under undersökningens gång. 

Avslutningsvis presenteras även en redogörelse av undersökningens källkritik ochmetodkritik. 

2.1 Forskningsansats 

Det finns två olika strategier som kan användas när en undersökning skall genomföras, den 

deduktiva och induktiva strategin. Den deduktiva strategin handlar, enligt Jacobsen (2002) om 

att utgå från befintlig teori och sedan utföra empiriska observationer för att uppnå ett resultat. 

Målet är att testa om teorin stämmer överens med verkligheten.  

   Bryman & Bell (2013) tar upp sex steg som beskriver den deduktiva processen. Det första 

steget är att man letar upp teorier inom det befintliga området. Det andra steget är att 

forskaren testar sig fram till olika hypoteser som sedan leder till datainsamling vilket är det 

tredje steget. Det fjärde steget är resultatet, som sedan övergår till att hypoteserna bekräftas av 

resultatet eller förkastas som är det femte steget. Det slutliga steget är en omformulering av 

teorin. (Bryman & Bell, 2013) 

    Den induktiva ansatsen är motsatsen till den deduktiva ansatsen. Här utgår man ifrån 

insamlad empiri för att med den som underlag skapa en generaliserbar teori. (Jacobsen, 2002)  

 

För denna studie har vi valt att använda oss av en deduktiv ansats då vi är intresserade av att 

ställa vad tidigare forskning kommit fram till gällande grön marknadsföring som 

vinstskapande verktyg med hur det faktiskt ser ut i verkligheten. 

2.2 Metodval 

När en studie utförs går det att använda sig utav två olika forskningsmetoder. Den kvantitativa 

forskningsmetoden innebär arbete med olika typer av mätningar och analys av statistiskt 

insamlat material. Fokus ligger på kausalitet, generalisering och replikation.  

    Den kvalitativa forskningsmetoden handlar mer om att uttrycka formuleringar i tal och 

skrift och erhålla en större förståelse för hur olika personer i en social miljö tolkar 

verkligheten. Fokus riktas till intervjusamtal med strategiskt utvalda respondenter samt olika 

former av observationer. (Bryman & Bell, 2013) 

 

Studiens syfte är inte enbart att delge läsarna en översiktlig bild av grön marknadsföring och 

gröna produkter, utan även att visa hur vissa textilföretag använder ”gröna argument” i sin 

marknadsföring och hur dessa argument påverkar dessa företags konkurrenskraft. Av den 

anledningen kommer undersökningen att utgå ifrån en kvalitativ forskningsmetod.  

    En orsak till varför den kvantitativa forskningsmetoden valdes bort var för att vår 

problemformulering inte kräver svar med utgångspunkt i mätningar, statistisk data eller 

prover. Den kvalitativa forskningsmetoden valdes för att vi ser ett intresse i att erhålla en 

djupare förståelse kring varför och hur företag väljer att arbeta med grön marknadsföring, att 

klargöra hur olika respondenterna i de olika företagen tolkar begreppen grön marknadsföring 

och gröna produkter, samt hur de värderar miljöarbete i förhållande till företagens slutgiltiga 

ändamål, att generara vinst. 
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2.3 Undersökningsdesign 

Undersökningsdesign innebär att undersöka ett problem utifrån ett samhällsvetenskapligt 

perspektiv. När en undersökning genomförs finns det ett flertal olika metoder som kan 

användas, enligt Bell & Bryman (2013).  

    En fallstudie behandlar ett enda fall i en detaljerad undersökning. I fallstudien kan både en 

kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod användas. Forskare inom företagsekonomi 

använder sig ofta av denna form.  

    Vid tvärsnittsdesign ligger vikten på att göra undersökningar med utgångspunkt i flera 

olika fall. Tvärsnittsdesign är en form som forskare använder när undersökningen syftar till en 

variation för att få en tydligare bild av flera olika fenomen exempelvis insamling av 

intervjufrågor. (Bell & Bryman 2013) 

    En tredje undersökningsdesign som Bell & Bryman (2013) lyfter fram är den komparativa 

designen. Denna undersökningsdesign innebär en jämförelse mellan två eller flera olika fall. 

Designen fungerar med både ett kvalitativt och ett kvantitativt angreppssätt. När det gäller 

komparativ design utifrån ett kvalitativt angreppssätt handlar det framför allt om att jämföra 

intervjuundersökningar med målet att hitta liknelser. Med ett kvantitativt angreppsätt handlar 

det främst om att göra en direkt jämförelse mellan två eller flera fall med utgångspunkt i 

statistiskt mätbar data. Den typen av undersökningar kallas för Surveystudier. 

 

Med den komparativa designen som grund har vi dessutom använt oss utav 

undersökningsdesignen små N-studier, där fokus riktades till sex företag som är aktiva inom 

den svenska textilbranschen. Enligt Jacobsen (2002) är små N-studier en blandning av en 

fallstudie och tvärsnittsdesign och används när ett fåtal enheter väljs ut, vanligtvis mellan fem 

till tio enheter men inte fler. Detta gör att små N-studier fokuserar på ett specifikt fenomen 

som undersöks utifrån olika utgångspunkter. Små-N-studier ger forskare möjligheten att gå på 

djupet med varje enskild enhet. Detta gör att denna undersökning kommer att visa hur företag 

använder sig av gröna argument i sin marknadsföring för att erhålla konkurrensfördelar samt 

påvisa eventuella skillnader och likheter när kommer till hur man faktiskt går till väga.  

 

Med tanke på uppsatsens tidsram ansåg vi att det var relevant för vår undersökning att 

använda oss av flerfallstudie av komparativ karaktär. Resultatet från en flerfallstudie är oftast 

mer övertygande då flerfallstudie innebär att ett flertal olika fall studeras vilket gör att 

studiens trovärdighet och generaliserbarhet ökar. Därmed erhålls en djupare och bredare 

förståelse kring vårt undersökta fenomen. (Jacobsen, 2002) Dessutom är en flerfallstudie en 

vanlig forskningsdesign i företagsekonomiska forskningar (Bell & Bryman 2013). 

2.4 Urval 

Det första vi gjorde var att fastställa ett par urvalskriterier. Det första urvalkriteriet är att 

företaget måste operera på den svenska textilmarknaden. Det andra urvalskriteriet är att 

företaget i fråga måste på något plan arbeta med hållbarhet och miljöansvar under processen 

från råvara till slutprodukt.  

Initialt var det personliga erfarenheter som utgjorde grunden för vilka företag kunde tänkas 

uppfylla samtliga urvalskriterier. Därefter följde en informationssökning via nätet för att 



6 
 

faktiskt fastställa vilka företag faktiskt uppfyllde våra uppsatta urvalskriterier. De företag som 

valet slutligen föll på var: KappAhl, H & M, Polarn O. Pyret, Dressmann, Boomerang och 

Gina Tricot. 

 

När små N-studier utförs anses fem till tio företag som ett tillräckligt empiriskt underlag, 

enligt Jacobsen (2002), för att kunna genomföra denna typ av undersökning. Detta 

överskådliga antal enheter möjliggör för forskaren att djupgående studera varje enhet. Med 

detta som utgångspunkt gjorde vi bedömningen att sex företag räcker för att kunna påstå att 

undersökningens empiriska underlag är tillräckligt. Under fem företag hade inneburit att 

undersökningen skulle bli för tunn och informationsmängden inte adekvat nog för att styrka 

en relativt god generaliserbarhet. Fler företag anser vi skulle skapa svårigheter att utföra 

jämförelser mellan de olika fallen, samt skulle kunna visa sig vara tidskrävande och med risk 

att studien uppfattas för omfattande av läsaren. 

2.5 Datainsamling 

Insamling av data är en oerhört viktig del av en undersökning (Bryman & Bell, 2013). Efter 

att undersökningens grundutformning definierats är nästa steg att välja en metod, för 

datainsamling som lämpar sig för att komma över den information som krävs för att besvara 

undersökningens syfte (Jacobsen, 2002). 

2.5.1 Primärdata 

Information och upplysningar som samlas in direkt från personer eller grupper av personer 

benämns som primärdata. Det innebär att forskaren insamlar information och upplysningar 

första gången genom att gå direkt till den primära informationskällan (Jacobsen, 2002). 

Primärdata erhålls vanligast genom att använda sig av intervjufrågor, observationer, 

fokusgrupper och frågeformulär (Jacobsen, 2002; Bryman & Bell 2013). 

 

Den individuella och öppna intervjun är med störst sannolikhet den vanligaste formen för 

datainsamling vid användning av den kvalitativa metoden (Jacobsen, 2002). Bryman & Bell 

(2013) beskriver denna form som flexibel och innehåller mindre struktur än en intervju av 

kvantitativ form, vilket leder till att kvalitativa intervjuer ger större utrymme och frihet till 

respondenterna att forma sina svar under intervjuerna. Det innebär med andra ord att 

respondenterna tolkar frågorna med utgångspunkt i egna uppfattningar, erfarenheter och 

synsätt.  

    En fördel med kvalitativa intervjuer är att resultaten blir mer ”rika” och ”fylliga” när svaren 

utgår ifrån respondenternas erfarenheter och kunskaper. Som tidigare nämnts är vår 

undersökning ämnad att besvara frågor som ”hur” och ”varför” när det kommer till grön 

marknadsföring vilket gör att kvalitativa intervjuer är mest relevanta i denna undersökning. 

2.5.2 Sekundärdata 

Dokumentundersökning är en datainsamlingsmetod som gäller vid användning av 

sekundärdata. Sekundärdata innebär att sammanställa vetenskaplig information som är 

skriven av andra. Här går inte forskaren direkt till källan för att samla in information utan 
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grundar sitt resultat på upplysningar och information som samlats in av andra forskare. 

(Jacobsen, 2002)  

 

Primärdata och sekundärdata av kvalitativ karaktär ligger till grund för denna undersökning 

då målet är att skapa förståelse för vilka konkurrensfördelar företag som arbetar med gröna 

produkter och grön marknadsföring inom textilbranschen kan uppnå. Det är ofta väldigt 

fördelaktivt att använda sig av både primärdata och sekundärdata. Om olika typer av data 

används i en undersökning kan dessa användas för att kontrollera varandra och kan därmed ge 

varandra stöd och följaktligen styrka erhållna resultat. (Jacobsen, 2002) 

 

Vi har bland annat sökt i litteraturböcker som behandlar detta ämne men även utgått ifrån 

vetenskapliga artiklar som är hämtade från databaser på Högskolan i Skövde. De databaser 

som den största delen av våra insamlade vetenskapliga artiklar är hämtade ifrån är 

ABI/INFORM Complete och Academic Search Elit. Vi har även använt oss av företagens 

hållbarhetsredovisningar och årsredovisningar som sekundärdata i vår undersökning för att 

stärka och säkerställa respondenternas svar. För att säkerställa insamlad sekundärdatas 

trovärdighet har även triangulering använts vilket, enligt Yin (2007), innebär att samma 

påstående stärks av olika källor för att skapa en starkare trovärdighet i undersökningen. 

2.6 Genomförande av intervju 

När intervjufrågor skall utformas är det grundläggande att de är sammankopplade med 

undersökningens syfte, forskningsfrågor samt den teoretiska referensramen. Enligt Bryman & 

Bell (2013) finns det tre olika intervjuformer när det kommer till kvalitativa intervjuer: 

strukturerade, ostrukturerade och semistrukturerade.  

    Den strukturerade formen innebär att välja ut frågor som sedan följs noggrant och där inget 

utrymme ges till respondenten att svara öppet eller att komma med egna idéer eller 

funderingar kring frågorna.  

Den ostrukturerade formen är motsatsen till den strukturerade och innebär att välja ut frågor 

som sedan svaras öppet där det ges ett stort utrymme till respondenten att fritt besvara 

frågorna. (Bell & Bryman 2013)  

    Det tredje sättet att genomföra en intervju är det semistrukturerade sättet. Denscombe 

(2009) betonar att semistrukturerade intervjuer är mer flexibla och låter den intervjuade 

utveckla sina idéer och tankar då frågorna är mer öppna. 

    Eftersom målet med intervjuerna är att samla in information som har en stark anknytning 

till undersökningens övergripande syfte och teoretiska referensram har vi valt att utforma 

frågor som är relativt specifika. Vi har dock valt en intervjuform där vi uppmuntrar 

respondenten till att utveckla sina svar och resonemang brett och fritt, självfallet inom ramen 

för vad undersökningen ämnar besvara, samt att ställa följdfrågor vid oklarheter. Av den 

anledningen går det att dra slutsatsen att våra intervjuer antog en semistrukturerad form. 

    I vår undersökning har intervjuerna utförts på två olika sätt; en personlig intervju som 

utförs på plats i företagen och via telefonsamtal. Intervjufrågarna har sin utgångspunkt i de 

områden som utgör undersökningens teoretiska referensram. Det handlar om grön 

marknadsföring, gröna produkter, företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt, 

konkurrensstrategier och marknadsföringsmixen.  
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Alla intervjuer har utförts på ett semistrukturerat sätt där ett antal öppet formulerade frågor 

ställdes. Tanken var att ge utrymme till respondenterna att besvara frågorna öppet, med det 

menas att de skall fritt berätta om ämnet, samtidigt som intervjuerna hålls inom ramen för det 

ämne som skall undersökas. Anledningen till att semistrukturerade intervjuer valdes är för att 

få en fullständig information för att sedan kunna jämföra svaren mellan de olika företagen. 

Denscombe (2009) betonar att semistrukturerade intervjuer är mer flexibla och låter den 

intervjuade utveckla sina idéer och tankar då frågorna är mer öppna. 

 

När vi valde de frågor som skulle ställas till respondenterna för respektive företag försökte vi 

att tänka på att frågorna inte är ledande av något slag. Frågorna ska inte vara ställda på ett sätt 

som gör det svårt för respondenten att svara eller att hinder uppstår. Intervjutiden för varje 

specifik intervju låg mellan 30-60 minuter och materialet som samlats in har tolkats så att 

viktig information inte glöms bort eller av misstag går förlorat.  

    För att säkerställa att företagen skickar personer med rätt kunskap till intervjuerna har 

frågorna skickats iväg till respektive företag i förväg via mail. Innan en intervju ska 

genomföras är det viktigt att den som skall besvara frågorna fått korrekt information om vad 

intervjun går ut på, antigen muntligt eller skriftligt. Det är viktigt att information till 

respondenten om vad arbetet ska handla om stämmer överens med den information som 

delges när man väl är i kontakt med respondenten för att undvika att respondenten blir 

misstänksam under hela intervjuprocessen. (Bell & Bryman 2013)Därutöver har varje intervju 

spelats in för att vi skulle kunna gå tillbaka och lyssna på varje specifik intervju för att 

säkerställa att vi fick med allt som respondenterna svarade och att vi inte blandat svaren med 

egna argument och resonemang.  

    Av de intervjuer som vi har genomfört gjordes en av intervjuerna på plats hos ett företag 

med butikschef och en som arbetar med hållbarhetsfrågor och sociala frågor inom 

leverantörskedjan. Resterande intervjuer har utförts via telefon på grund av att respondenterna 

inte haft möjlighet att närvara personligen på grund av resurs- och tidsbrist. Enligt 

Davidsson& Patel (2011) är intervjuer tidskrävande och analysering av intervjuer kräver 

mycket arbete. Detta gjorde att valet föll på sex olika företag och minst en respondent från 

respektive företag. Sex intervjuer kan därför anses vara ett lämpligt antal för att samla in 

tillräckligt mycket material för att kunna göra en relevant analys av intervjusvaren.  

2.7 Källkritik 

Påståenden om verkligheten kan i olika grad stämma överens hur det faktiskt ser ut i 

verkligheten. Med källkritik menas att man försöker pröva och klarlägga hur sanningsenliga 

respondenters påståenden faktiskt är. Det är viktigt med ett källkritiskt angreppstätt vid 

insamling av information eftersom man ständigt måste förhålla sig till problematiken kring 

vad som är sant och vad som inte är det. (Thurén, 1994) 

I denna studie har vi valt att rikta fokus till individer som innehar relevant och ingående 

kunskap om det undersökta området och som har en betydande roll i hur miljöarbete utformas 

i respektive företag. En kombination av dessa två ökar möjligheten att erhålla sanningsenlig 

information. I denna undersökning är det dock viktigt att vara medveten om att det kan finnas 

en risk att respondenternas svar är vilseledande. Det finns en risk att de inte presenterar en 
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sann bild av hur verkligheten ser ut i respektive företag utan anpassar svaren för att skydda 

sitt eget varumärke. (Jacobesen, 2002) Det finns således en risk att en objektiv bild av 

företaget och deras arbetsmetoder blir svår att erhålla.  

 

Vi har valt att utforma våra frågor med utgångspunkt i vetenskapliga artiklar och de resultat 

som presenteras där, vilket ändrat frågornas natur. Frågorna är utformade så att respondenten 

skall komma in på de ämnen som ofta är omdebatterade och där det finns ett flertal 

frågetecken. Vetenskapliga artiklar präglas ofta av en hög trovärdighetsnivå eftersom 

publicerad forskning i vetenskapliga tidskrifter och vetenskapliga journaler från erkända 

forskare undergått en granskning av såväl relevanta branschorganisationer som andra 

etablerade forskare. (Thurén, 1994) 

 

För att styrka de påståenden som utrycks i intervjuerna har vi valt att ställa dessa mot vad som 

står i respektive företags hållbarhetsrapporter. Hållbarhetsrapporten kan även de anses vara 

subjektiva men innebär samtidigt ett relevant underlag för jämförelse. Vi har även varit ute i 

butikerna för att utföra enklare observationer med målet att jämföra det som sagts under 

intervjuerna med hur det ser ut där konsumenter och varor faktiskt möts. 

2.8 Metodkritik 

Fördelen men små N-studier är att de skiljer sig från andra fallstudier eftersom 

utgångspunkten ligger i fler än ett enskilt fall, samtidigt som möjligheten att kunna gå på 

djupet med det fenomen som skall undersökas finns kvar (Jacobsen, 2002). Av den 

anledningen anser vi att denna metod är passande för denna studie. 

 

En annan fördel är att denna metod är flexibel. Utgångspunkten är vår problemformulering 

och processen är interaktiv vilket gör att problemformulering och datainsamlingsmetoden 

under studiens gång kan ändras.  Små N – studier utgår utifrån en kvalitativ ansats och en 

nackdel är att små N-studier är resurskrävande och intervjuerna oftast tar längre tid att 

genomföra. (Jacobsen, 2002) Om resurserna är begränsade bör man nöja sig med ett fåtal 

respondenter. Konsekvenserna av detta blir att fokus ligger på variabler istället för enheter.  

 

Denna undersökning bygger på en kvalitativ metod som gör att begreppen pålitlighet, 

tillförlitlighet och överförbarhet hamnar i fokus. Dessa tre begrepp används för att mäta 

trovärdigheten i undersökningen. (Bryman & Bell 2013) 

    Pålitlighet är enligt Bryman & Bell (2013) nära kopplat till reliabilitet vilket innebär att 

läsaren skall ges en fullständig och tillgänglig redogörelse för alla delar av en 

forskningsprocess. Läsaren skall ges möjlighet att följa med i alla faser i undersökningen, som 

exempelvis problemformuleringen, val av respondenter eller analysdelen. Pålitlighet stärks 

genom att personer med adekvat kompetens granskar studien under arbetets gång samt vid 

slutet av undersökningen för att bedöma kvaliteten på allafaser av forskningsprocessen. 

(Bryman & Bell, 2013)I denna undersökning kommer pålitlighet att stärkas genom att 

intervjuerna spelas in, vilket gör det möjligt att gå tillbaka och granska insamlad data för att 

på så sätt värdera giltigheten.  
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    Tillförlitlighet beskrivs som motsvarighet till intern validitet och innebär att verkligheten 

skall beskrivas på ett trovärdigt sätt. Enligt Bryman & Bell (2013) är det viktigt att säkerställa 

tillförlitligheten genom att följa de regler som finns och även rapportera resultatet av 

undersökningen till respondenterna för att säkerställa att intervjuaren uppfattat deras utsagor 

på ett korrekt sätt. För att säkerställa tillförlitligheten i denna undersökning kommer 

respondenterna att få ta del av materialet under och efter undersökningen.  

    Överförbarhet är motsvarigheten till extern validitet. Detta begrepp handlar om i vilken 

utsträckning resultatet överförs till andra sammanhang och grupper. Överförbarhet underlättas 

av att en klar och tydlig bild av kultur och sammanhang ges genom exempelvis urvalskriterier 

och datainsamling. (Bryman & Bell, 2013) För att säkerställa överförbarheten i 

undersökningen kommer urvalet av respondenterna att göras med utgångspunkt i adekvat 

kännedom och kunskap om frågor som rör gröna produkter och grön marknadsföring, som till 

exempel marknadsföringschefer. Det är också viktigt att respondenterna uppmanas att förhålla 

sig så objektivt som möjligt till ämnet. 

 

När man utför intervjuer på plats, det vill säga ansikte mot ansikte, kan vissa problem uppstå. 

Ett problem som Jacobsen (2002) tar upp är att denna typ av intervjuform kan uppgå upp till 

två timmar och ibland ännu mer. Det är helt enkelt en metod som är tidskrävande. Ett annat 

problem som han betonar är att den medför stora resurser men även kostnader. Exempel på 

detta kan vara att innan intervjun genomförs måste man avtala om tiden med den som ska bli 

intervjuad, ett separat rum måste bokas för intervjun vilket kan medföra kostnader för de 

personer som man ska träffa. Därutöver måste man avtala var man ska utföra intervjun vilket 

också kan medföra stora eller små resekostnader beroende på var platsen är lokaliserad. 

Denna problematik var dock den främsta anledningen till varför vi kunde genomföra enbart en 

intervju på plats med respondenterna från H & M. 

 

Enligt Jacobsen (2002) tar intervjuer oftast lika lång tid att förbereda som att genomföra, 

samtidigt som personliga intervjuer kräver mycket administrativt arbete i form av 

bandinspelning, telefoninspelning eller notering av anteckningar. Det medför en risk när 

materialet ska transkriberas då man lätt kan komma att missa viktig information om mängden 

information blir överflödig. Det positiva med den här typen av intervjuer är att 

respondenten/respondenterna som ska bli intervjuade på ett öppet sätt ges möjlighet att 

framföra sina egna resonemang och tolkningar utifrån kunskap och erfarenhet inom det 

väsentliga området. Dessutom får man möjlighet att tolka respondenten på ett annorlunda sätt 

när en dialog förs, framför allt genom mimik eller kroppsspråk. Det är också enklare att känna 

av läget och avbryta en intervju när respondenten ifråga känner sig besvärad eller helt enkelt 

inte känner för att prata mer om ett visst ämne. 

 

De allra flesta av undersökningens intervjuer var telefonintervjuer. Nackdelar med 

telefonintervjuer är att den inte är lika öppen som den personliga intervjun då respondenten 

som intervjuas inte kan granskas på samma sätt som tidigare nämnts och därmed få en mer 

överskådlig bild av respondenten. Ytterligare en nackdel, enligt Jacobsen (2002), är att 

personer oftast har svårare att prata om ämnen som är känsliga än vid fysisk kontakt. 
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Anledningar till detta kan vara att vid fysisk kontakt observerar man personen hela tiden till 

skillnad från en telefonintervju.  

    Fördelarna med denna form är att kostnaderna reduceras då respondenten inte behöver 

färdas och träffas på den avtalade platsen som den personliga intervjun kräver.  Det sparar 

både pengar och tid. Det innebär att man ökar sina chanser väldigt mycket till att få till flera 

intervjuer. Det inte så att alla är beredda att ställa upp på intervjuer och då måste man försöka 

anpassa sig efter deras förutsättningar och önskemål. 

2.9 Etisk reflektion 

Av samtliga respondenter som deltagit i denna undersökning har vi fått ett godkännande till 

att namnge respektive respondent samt deras positionsbefattning i företaget. Vi fick även 

tillstånd av samtliga respondenter att spela in intervjuerna för att kunna transkribera 

materialet. Respondenterna tillfrågades innan varje intervju påbörjades om de ville vara 

anonyma men samtliga respondenter hade inga invändningar mot att delta med sitt namn och 

positionsbefattning. Frågorna mailades även i förväg för att kunna ge respondenterna 

möjlighet att informera sig om vad undersökningen kommer att handla om. Det är i linje med 

vad Bryman & Bell (2013) lyfter fram, då det är viktigt att deltagarna får tillräckligt med 

information om det ämne som skall undersökas och på så vis delges möjligheten att kunna 

godkänna eller neka till att ställa upp i undersökningen. Undersökningen har sin utgångsunkt i 

att samtliga respondenter har befogenhet att utifrån sin ställning i företaget besvara de 

miljöfrågor som ställdes i denna undersökning, utan att skador uppstår för företaget eller de 

själva (Bryman & Bell, 2013). 

2.10 Orsaker till bortfall 

Det finns ett antal orsaker till varför bortfall uppkommer. Det kan exempelvis handla om att 

man inte får tag på personer som har rätt kompentens då dessa är upptagna, och istället stöter 

på uppgiftlämnare som inte kan svara på frågorna. Det kan vara så att man får tag på personer 

som har den kompetens som krävs men att de inte finner ämnet intressant nog för att delta i 

undersökningen. Det är en av de vanligaste orsakerna till bortfall. Det kan även vara så att 

man får tag på personer men att de av olika anledningar inte vill delta i undersökningen. 

(Jacobsson, 2002)  

 

Undersökningens mål var att kontakta minst sex företag samt två personer per företag. 

Sammantaget grundas studiens empiri på tolv kvalitativa intervjuer. Efter de initiala 

kontakterna med Cubus, Lindex, Ellos, J & C, M & Q, Helly & Hansen, Cellebes och 

Brothers, svarade alla med att de inte hade tid till att ställa upp på intervjuer då de flesta 

menade att hela processen skulle ta lång tid. De hänvisade oss vidare till andra 

kontaktpersoner inom företagen och gav slutligen besked om att de inte kunde ställa upp en 

intervju. En annan anledning till varför företagen inte kunde ställa upp var för att det var 

alldeles för många studenter som arbetade med liknande uppsatser. De flesta hänvisade oss att 

granska deras hållbarhetsrapporter och därifrån dra slutsatser. En tredje trolig anledning till 

varför företag inte var villiga att ställa upp är att företagen för tillfället inte kunde hänvisa oss 

till respondenter som har den kunskap som krävs för att kunna besvara de frågor som vi avsåg 

att ställa. 



12 
 

3. Teoretisk referensram 

I den teoretiska referensramen kommer teorier att beskrivas för att problemformuleringen 

skall kunna besvaras. Först inleds detta kapitel med att definiera viktiga begrepp rörande 

grön marknadsföring, därefter presenteras de två teorierna. Porters fem konkurrenskrafter 

och Marknadsföringsmixen. Dessa två teorier kommer att ligga till grund för undersökningen.  

3.1 Grön marknadsföring 

Under 1990-talet utvecklades begreppen miljömarknadsföring och grön marknadsföring. 

Fokus låg på den gröna målgruppen som var villigatt betala ett högre pris för gröna produkter 

och detta ledde till att många företag såg det som en konkurrensfördel på de olika 

marknaderna, enligt Ottoson (2013). Under 1990-talet skapades även nya analysmetoder som 

behandlades i livscykelanalys och som blev allt mer viktiga då företagen på detta sätt kunde 

beräkna en produkts miljöpåverkan. Även om hållbar marknadsföring, enligt Emery (2012), 

och hållbarhetsmarknadsföring, enligt Martin-Belz & Peattie (2009), använts tidigare är grön 

marknadsföring det begrepp som används mest idag.  

 

Ottosson (2013) definierar grön marknadsföring som marknadsföringsstrategier, metoder och 

erbjudanden som innebär att ta hänsyn till ekologiska och miljömässiga krav för att uppnå en 

ekonomisk vinst. Det som skiljer grön marknadsföring från traditionell marknadsföring är att i 

en traditionell marknadsföring läggs fokus på egenskaper som kvalitet, design och pris. I grön 

marknadsföring, enligt Ottoson (2013), läggs fokus istället på olika marknadsstrategier som 

exempelvis produktkontroll och att omhändertagandet av avfall hanteras på ett miljövänligt 

sätt. Enligt Dinuk & Rashad (2014) medför en grön marknadsföringsstrategi vissa 

konkurrensfördelar.  

    En av de viktigaste fördelarna är minskningen av tillverkningskostnaderna i form av mindre 

avfall, mindre användning av råvaror samt besparing av energikostnader. Dessa 

kostnadsminskningar skulle, enligt Dinuk & Rashad (2014), innebära en ökning av vinsten för 

ett företag. 

3.2 Gröna Produkter 

Trenden för gröna produkter har förändrats, betonar Wang (2012), då allt fler konsumenter 

efterfrågar gröna produkter och utbudet har blivit allt större. Wang (2012) definierar gröna 

produkter som produkter som tillverkas utan giftiga och kemiska ämnen, som tillverkas av 

återvinningsbart material, som kräver låg energianvändning vid tillverkningen, som inte 

innebär djurförsök och som inte påverkar utrotningshotade arter negativt. (Wang, 2012) 

 

Niinimäki (2010) definierar ekologiska kläder som tillverkade och designade med så lite 

miljöpåverkan så möjligt och med ett etiskt produktionssystem som tillexempel att undvika 

barnarbete i produktionskedjan. Dessutom beskriver Niinimäki (2010) att ekologiska material 

är lättare att återvinna än ett icke-ekologiska och detta medför att materialet får en längre 

livslängd.  
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Trenden av ekologiska produkter har gjort att allt fler företag ökar sitt utbud av dessa 

produkter under 2000-talet vilket har gjort, att företagen har blivit alltmer miljövänliga (Joo- 

Hyun 2012). Författaren menar att ekologiska produkter hjälper till att minska 

resursförbrukningen och miljöförstöringen, genom att återvinna resurser eller att förbättra 

material och produktionsprocesser för att minska miljöpåverkan.  Joo-Hyun (2012) betonar 

även att produktionen av ekologiska produkter kommer att öka allt mer detta på grund av 

resurseffektivitet, miljökonsumtion och miljöbestämmelser. Ekologiska produkter handlar inte 

bara om att skapa konkurrensfördelar utan även att produkterna ska vara som ett verktyg för 

innovation för att på så sätt förbättra företagets värde och produktion.(Joo-Hyun, 2012) 

 

År 1985 lagstadgades en minskning av bekämpningsmedel vid bomullsodling (Rieple & 

Singh, 2010). Under slutet av 1980- talet började diskussionen om möjligheten att tillverka 

ekologiska kläder av naturliga fibrer, särskilt bomull. Produktionen av ekologiska kläder 

började hos lågpristillverkare i Asien och sydöstra Europa, samtidigt som det fanns ett ökande 

intresse hos konsumenten, enligt Kogg (2003). Därefter började företagen att se 

konkurrensfördelar med att erbjudaekologiskt garn och bomullstyg för att differentiera sina 

produkter från andra konkurrenter och på så sätt skapa fler marknadsandelar. Det var framför 

allt peruansk bomull som användes, eftersom Kogg (2003) menar att den var känd för sin 

höga kvalité. Vid produktionen avorganisk bomull används metoder och material som har en 

lägre miljöpåverkan jämfört med konventionellt tillverkad bomull som innehåller konstgödsel 

och giftiga bekämpningsmedel Joan m.fl. (2012).  

 

Även Meyer & Hohmann (2000) anser att bomull är en viktig handelsvara i världen både 

strategiskt och ekonomiskt. Idag finns det cirka 200 miljoner människor i över 90 länder som 

arbetar inom bomullsbranschen. Bomull tillverkas med olika bekämpningsmedel och odlingen 

kräver mycket energi och vatten. Numera finns det certifikat som visar att bomull är organisk.  

3.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Ghosh (2010), påpekar att det finns sex skäl till varför företag numera bör miljöanpassa sig.  

    Det första skälet är att forskare hävdar att en grön produkt är mer lönsam genom att 

kostnaden minskas och att detta kan skapa en konkurrensfördel.  

    Den andra anledningen är att företag blir allt mer oroliga för sitt sociala ansvar. De har 

börjat ta ett socialt ansvar som ett strategiskt drag för att kommunicera med konsumenterna 

om att de är miljömedvetna.  

    Förändring i kundernas attityder är den tredje anledningen som handlar om att företag som 

har grön policy/produkter skapar en motivation hos kunderna. Nästa anledning som Ghosh 

(2010) betonar är dels politiska påtryckningar från organisationer i västvärdens industriländer, 

som tillexempel Greenpeace, men även lagar som är skapade för att skydda miljön samt 

konsumenterna från skadliga varor eller biprodukter.  

    Den femte anledningen är påtryckningar från konkurrenternas sida, det vill säga det blir 

omöjligt att överleva på marknaden om ett företag inte lever upp till 

marknadsförväntningarna. Om ett företag satsar på gröna produkter måste andra företagfölja 

efter, annars riskerar de att bli utkonkurrerade. Dessutom handlar det om att skapa en 

branschimage av miljömedvetenhet, kundomsorg och socialt ansvar.  
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    Den sista anledningen som Ghosh (2010) lyfter fram är att företag kan använda grön 

marknadsföring för att få kontroll över sina kostnader i samband med avfallshanteringen. 

Detta skulle hjälpa företag att minska användningen av skadliga ämnen i produkten men även 

öka deras vinster, enligt Ghosh (2010).  

 

Polonsky & Rosenberger (2001) lyfter fram att företag som väljer att arbeta med grön 

produktion oftast gör det på grund av att de ser en möjlighet att utveckla nya produkter för att 

tillfredsställa kunderna och att de nya produkterna ses som en konkurrensfördel snarare än en 

förändring. Författarna menar även att det fortfarande finns många företag som inte inser den 

strategiska möjligheten med grön produktion och att de inte vet, hur grön marknadsföring 

skall genomföras i organisationens alla aktiviteter.  

 

Att arbeta med grön produktion leder även till, som Polonsky & Rosenberger (2001) betonar, 

resurseffektivitet samt finansiella besparingar. Dessutom släpps det ut mindre avfall och 

föroreningar. Om företaget har en förståelse för gröna aktiviteter och lyckas kommunicera 

detta med sina anställda, skapar de ett högre engagemang för gröna frågor inom hela 

verksamheten. De företag som uppfyller ISO 14000 måste göra en utvärdering av sina 

leverantörer för att se om de uppfyller miljökraven. Polonsky & Rosenberger (2001) anser att 

en viktig faktor inom grön marknadsföring är att tillfredsställa kundens efterfrågan, med detta 

menas att företag agerar på kundernas behov. Polonsky & Rosenberger (2001) bekräftar även 

att konkurrenterna är en viktig faktor för att ett företag ska bli mer miljöanpassat. Ett företag 

måste agera på konkurrent förändringar för att inte tappa marknadsandelar.  

3.4 Teoretiska utgångspunkter 

Om företag tycker att det är viktigt att ta ett ansvar när det kommer till miljön så är det 

grundläggande att de jobbar aktivt för att få till förändringar. Det är dock inte enkelt att som 

ett enskilt företag ändra alla processer från råvara till slutprodukt. Det finns ett samspel 

mellan flera aktörer, allt från leverantörer, grossister till konkurrenter som möjliggör eller 

förhindrar att ändringar sker. Därför anser vi att det är väldigt relevant att kolla på vilka 

konkurrensstragier som finns och hur de påverkar företags arbete med gröna produkter. Porter 

(1999) lyfter fram fem krafter som påverkar branschkonkurrensen inom och mellan företag. 

Porters fem konkurrenskrafter ger läsaren en övergripande bild över hur företag i denna studie 

kan hitta sina styrkor och svagheter och hur de kan bemästra dessa på bästa sätt för att erhålla 

konkurrensfördelar vid arbete med gröna produkter. Dessa konkurrensstrategier hjälper oss att 

besvara frågan vilka konkurrensfördelar erhålls av att arbeta med grön marknadsföring.  

 

 

När företag utvecklar sin verksamhet så är det slutgiltiga målet att generera vinst. För att 

lyckas uppnå detta måste företag erbjuda attraktiva varor och tjänster. Om företag verkligen 

menar allvar när det kommer till gröna produkter så måste det uppsatta målet vara detsamma, 

att generer vinst. Det innebär att samma regler och utvecklingprocesser ska gälla gröna 

produkter som andra produkter. Om det är viktigt att arbeta med hur en produkt är och ser ut, 

hur priset förhåller sig till kvaliteten och funktionen, var produkten placeras och hur 

produkten marknadförs till olika kundsegment, så ska det vara lika viktigt för gröna 
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produkter. Däför tycker vi att marknadsmixen är högst relevant när undersökningens mål är 

att besvara hur företag marknadsför sina gröna produkter (Kotler, 2011). Vi har således 

använt oss av marknadsföringsmixen för att analysera hur företag kan konkurrera på 

marknaden, hur de arbetar för en mer hållbar konsumtion och vilka aspekter företag bör se 

över när det gäller de fyra P: na. Vidare i detta avsnitt kommer vi att gå in på djupet när det 

kommer till dessa två teorier. 

3.5 Konkurrensstrategier 

3.5.1 De tre basstrategierna 

I detta kapitel presenteras tre basstrategier och fem konkurrenskrafter som kan ge ett företag 

konkurrensfördelar. De tre basstrategierna är: Kostnadsöverlägsenhet, Differentiering och 

Fokusering. De används inom ett företag för att skapa en brakonkurrenskraft (Porter, 1999).  

3.5.1.1 Kostnadsöverlägsenhet 

Denna strategi handlar om att nå överlägsen kostnadsstruktur det vill säga hur företaget kan 

bli mer kostnadseffektivt än sina konkurrenter, samt hur företaget bokför sina kostnader. 

Strategin blev känd under 1970- talet och har sedan dess ökat i betydelse.  

 

Enligt Porter (1999) blir det centrala begreppet låg kostnad i denna strategi. En 

lågkostnadsposition inom företagen handlar bland annat om att pressa ner sina kostnader 

gentemot konkurrenternas nivå för att skapa kostnadsöverlägsenhet. Porter (1999) betonar 

även att en lågkostnadsposition innebär att ”försvara” sig mot konkurrenternas inköpare, då 

dessa kan pressa ner priserna till sitt företags fördel, men även att ”försvara” sig mot 

leverantörernas förhandlingsstyrka. För att uppnå kostnadsöverlägsenhet i ett företag krävs 

ofta höga marknadsandelar och också att produkterna utformas på ett sätt som gör att de blir 

lätta att tillverka. Riskerna med denna strategi, som Porter (1999) lyfter fram, är att företagen 

som använder sig av kostnadsöverlägsenhet har ett tryck på sig att behålla sin ställning.  

Enligt Dinuk & Rashad (2014) innebär denna strategi att kunna erbjuda en produkt till ett lågt 

pris för att minska företagets kostnader. Detta kräver även en nedskärning av kostnaderna 

samt en bättre hantering av olika finansieringskällor, vilket ledertill nya former för produktion 

och varuleverans, enligt Polonsky & Rosenberger (2000). 

3.5.1.2 Differentiering  

Differentiering innebär att en produkt eller en tjänst särskiljer sig inom branschen och 

uppfattas annorlunda gentemot konkurrenterna. Enligt Porter (1999) ger denna strategi högre 

marginaler mot leverantörerna och inköparna, eftersom leverantörerna har makt att pressa ner 

priserna samt minska inköparnas inflytande då dessa saknar jämförliga alternativ på produkter 

och detta gör samtidigt inköparna mer priskänsliga.  

    Risker med differentiering enligt Porter (1999) är att detblir näst intill omöjligt att nå en 

hög marknadsandel då det krävs att produkterna uppnår en viss ”exklusivitet” på marknaden 

för att differentiera sig. Det vill säga inom denna basstrategi blir det svårt att nå en hög 

marknadsandel om du inte har en produkt av ”exklusivitet”.Dinuk & Rashad (2014) 

bekräftarPorters syn på differentiering som innebär att en produkt är unik och skiljer sig från 

andra produkter på marknaden. Denna strategi kräver även arbete med utvecklingen av 
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varumärktet, som Polonsky & Rosenberger (2000) betonar, men även arbete som berör 

kampanjer, positionering av produkter, kundtillfredställelse det vill säga kundens behov och 

önskemål, med mera. 

3.5.1.3 Fokusering 

Fokusering innebär att fokus ligger på en viss köpgrupp, som tillexempel kön, ålder eller 

socio-ekonomisk nivå eller en geografisk marknad. Till skillnad från de ovan nämnda 

strategierna handlar fokusering om en strategisk målgrupp medan kostnadsfördel och 

differentiering hamnar under kategorin strategiska fördelar. Porter (1999) betonar om en 

försäljare eller producent använder fokusering som strategi försöker den betjäna sin 

strategiska målgrupp bättre än konkurrenternas. För att lyckas bra med denstrategin bör 

företaget antingen satsa på en lågkostnadsposition utifrån målgruppens synpunkt eller en hög 

differentieringsgrad.  

    Den största risken är att företagets konkurrenter lyckas bemästra fokuseringen bättre, så det 

gäller för företaget att verkligen visa på varför just kunderna ska välja deras företag framför 

andra.(Dinuk & Rashad,2014) 

3.5.2 De fem konkurrenskrafterna 

 

Figur 1: Porters (1999) five forces, s. 26 

 

3.5.2.1 Konkurrens bland existerande företag 

Den första konkurrenskraften som Porter (1999) betonar är konkurrensen bland existerande 

företag. I denna kraft finner vi alla företag som är likartade och som tillverkar samma slag av 

produkter eller tjänster. Denna kraft är själva kärnan av Porters (1999) fem konkurrenskrafter 

som alla på något sätt påverkas av de fyra återstående krafterna det vill säga köparna, 

leverantörer, substitut och potentiella etablerare.  

3.5.2.2 Köparens förhandlingsstyrka 

Köparens det vill säga konsumentens förhandlingsstyrka är den andra konkurrenskraften och 

innebär att köpare/konsumenter konkurrerar på ett eller annat sätt med branschen, då de har 

makten att bland annat pressa ner priserna, höja kvalitén, etcetera. Genom detta menar Porter 
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(1999), kan konsumenterna spela ut konkurrenter mot varandra. Porter (1999) betonar även att 

det finns flera omständigheter som gör att enköpgrupp kan anses vara mäktig. En av dessa är 

de storvolymsköpare som handlar i stora volymer i förhållande till hur mycket företaget köper 

av leverantörerna. Det vill säga att försäljningen av varorna är större än inköpet från 

leverantörerna. En ytterligare viktig omständighet, enligt Porter (1999), är att köpare alltid 

kan spela ut leverantörerna mot varandra om dessa finner att den ena produkten är bättre än 

den andra. Köpare kan även lätta finna full information om marknadspriser eller leverantörers 

kostnader, vilket gör att de har en större förhandlingsstyrka, än om informationen hade varit 

bristfällig. Detta menar Porter (1999) är ytterligare en omständighet som gör att en köpgrupp 

kan anses mäktig. 

    Det som även Menon& Menon (1997) beskriver är att kundernas oro kring miljöfrågor har 

ökat vilket leder till att företagen måste göra förändringar i sina marknadsföringsstrategier. 

Företagen bör därför ta till sig två väsentliga egenskaper inom grön marknadsföringsstrategi. 

Den första som Menon& Menon (1997) lyfter fram är att de måste utveckla en produkt som 

möter kundens tillfredställelse och behov, samtidigt som produkten ska göra så lite påverkan 

som möjligt på miljön. Den andra strategin är att informera kunden om produktens höga 

kvalitet samt företagets engagemang för miljön. 

 

Ett viktigt förhållningssätt som Peattie (1999) betonar är det proaktiva förhållningssättet inom 

grön marknadsföring, detta för att kunna få konkurrensfördelar genom att strategiskt på ett 

eller annat sätt påverka kundens medvetenhet kring gröna produkter. Det proaktiva 

förhållningssättet innebär även att företag informerar sina leverantörer, distributörer och 

sammarbetspartners för att göra dem medvetna om företagets gröna produkter och 

marknadsföringsmål.  

3.5.2.3 Leverantörens förhandlingsstyrka 

Leverantörer och dess förhandlingsstyrka är nästa konkurrenskraft som innebär att 

leverantörerna har makten gentemot företaget bland annat genom att höja priserna eller 

minska kvalitén. På så sätt kan leverantörerna utöva makt bland konkurrerande företag inom 

samma bransch. Även när det handlar om denna konkurrenskraft kopplar Porter (1999) flera 

omständigheter till hur olika leverantörgrupper kan anses vara mäktiga. Den viktigaste är att 

leverantörer som säljer till flertalet köpare har ett stort inflytande på pris, kvalité och villkor. 

Detta bidrar till, som ovan nämndes, att de kan konkurrera företagen mot varandra för att hitta 

de som erbjuder de bästa priserna för varorna. En annan viktig faktor, menar Porter (1999), är 

om leverantörer förhandlar med köpare av mindre omfattning i en viss bransch än mot en 

större köpare, så är leverantörerna benägna att utöva en större makt gentemot dem.  

    En viktig aspekt som Dinuk & Rashad (2014) betonar är att företag med grön 

marknadsföringsstrategimåste välja leveranskedjor och tillverkningsprocesser som ska minska 

utsläppen. Det som författaren vill få fram är att företag med grön marknadsföring bör iaktta 

försiktighet när det gäller sina anläggningar eller fabriker och hur dessa hanterar sina 

produktionsprocesser. För att minska avfall och råvaruåtgång gäller det att ha ettkorrekt 

resursutnyttjande. Dinuk & Rashad (2014) menar även att företagen har börjat inse betydelsen 

med återvinning av avfall då detta är effektivt samtidigt som det gör mindre skada på miljön. 
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Även effektiv grön marknadsföring handlar om att bland annat välja ut rätt leverantör vid rätt 

tidpunkt samt plats för att på så sätt kunna nå ut till den avsedda målgruppen. 

    Att ingå partnerskap med andra leverantörer är även viktigt då det gäller att förbättra och 

stärka sina marknadsföringsmål så som Zint & Frederick (2001) lyfter fram. Detta då vissa 

företag saknar rätt kompentens eller inte har en positiv bild av att arbeta med grön 

marknadsföringsstrategi. En aspekt av detta skulle kunna vara som författarna påpekar, att 

företaget ingår i en allians medsamarbetspartners som är dokumenterat miljömedvetna för att 

börja arbeta med grön marknadsföringsstrategi. Ett sådant strategiskt partnerskap skulle vara 

till nytta för båda parterna eftersom ett utbyte av kunskap och även en sammanslagning av 

resurser skulle kunna skapas. (Zint & Frederick, 2001) 

3.5.2.4 Substitut 

Substitut är den fjärde av de fem konkurrenskrafterna. Begreppet substitut definieras som 

substitutprodukt, vilket innebär att en branschprodukt efterliknar och fyller samma funktion 

som en annan produkt men är ett billigare alternativ. Ett konkret exempel på 

substitutprodukter är margarin och smör. De uppfyller samma funktion men eftersomsmör är 

det billigare alternativet anses smör vara en substitutprodukt till margarin. Porter (1999) 

betonar att substitutprodukter begränsar potentiella vinster i branschen då ett pristak läggs på 

varorna. Det innebär att ju bättre och attraktivare priset är på jämförliga produkter desto lägre 

vinst genererar originalprodukten. Enligt Porter (1999) förtjänar dessa substitutprodukter mest 

uppmärksamhet därför att:  

”1)Deuppvisar tendenser till förbättrad pris/nyttorelation till branschens produkt eller 

 2) De produceras av branscher som tar hem höga vinster”.  

3.5.2.5 Potentiella etablerare 

Potentiella etablerare är den sista konkurrenskraften och innebär nyetableringar där målet är 

att överta marknadsandelar av varandra. Detta kan orsaka att priserna pressas ner eller att 

företagens kostnader i samma bransch ökar. Porter (1999) anser att nyetablerade företag kan 

stöta på ett flertal hinder när de kommer in på en ny marknad. Om dessa hinder är höga och 

om nyetablerade företag förväntar sig stora svarsåtgärder från andra etablerade konkurrenter 

bedömer de etablerade företagen hotet som ringa. Företag som redan är aktiva på marknaden 

behöver med andra ord inte oroa sig för att andra aktörer, framförallt mindre, försöker slå sig 

in på marknaden.  

 

De sex hinder som Porter (1999) anser finnas vid nyetablering är: Stordriftsfördelar, 

gemensamma kostnader, produktdifferentiering, kapitalbehov, omställningskostnader och 

tillgång till distributionskanaler.  

    Stordriftsfördelar innebär minskade styckkostnader på en produkt när den totala volymen 

per tidsenhet ökar. Detta är ett problem för nyetablerade företag på marknaden, enligt Porter 

(1999), sommenar att företag antingen måste starta upp sin verksamhet i stor skala, det vill 

säga satsa med ett stort kapital och riskera kraftfulla motåtgärder från konkurrenter, eller satsa 

i liten skala och försöka finna driftsfördelar. Stordriftsfördelar kan uppstå ibland annat 

tillverkningen, FoU (forskning och utveckling), eller inköp, det vill säga i varje funktion inom 

en verksamhet.  
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    När ett företag producerar produkter, exempelvis produkt A & B, och när kostnader uppstår 

för både A och B så kallas dessa för Gemensamma kostnader. Ett exempel på gemensamma 

kostnader är immateriella tillgångar, eftersom företagen förvärvar dessa en gång och sedan 

utnyttjar tillgången fritt i företaget. 

    Produktdifferentiering handlar om att bli först på marknaden med en produkt, vilket 

innebär att man särskiljer sig från konkurrenterna. Detta kan man göra genom att etablera ett 

känt varumärke och fånga upp kunder genom tidigare annonsering, kundservice eller 

produktskillnader, med mera. 

    För att investera de resurser som krävs för att konkurrera med andra företag, krävs ett stort 

eget kapital vilket många nyetablerade företag saknar. Detta kallas för Kapitalbehov, enligt 

Porter (1999). Kapital är nödvändigt för ett företag, inte enbart för produktionen utan även för 

kundkredit, lagerbyggnad, med mera. Omställningskostnader är kostnader som innebär att 

köparen byter från att köpa en leverantörs produkt till en annan.  Dessa kostnader kan även 

benämnas som engångskostnader.  

    Det sista etableringshindret är tillgång till distributionskanaler som enligt Porter (1999) 

innebär att nyetablerade företag måste skapa sina egna distributionskanaler för att säkerställa 

distribution av produkterna. I vissa lägen är detta hinder för stort för nyetablerade företag 

vilket leder till att distributionskanalerna ytterligare en gång måste ses över och då kan 

omställningskostnaderna bli för stora för nyetablerade företag. 

3.6 Marknadsföringsmixen 

Kotler (2011) betonar att när företag arbetar med marknadsföring bör de ta hänsyn till de 

klassiska fyra P: na. De är produkt, pris, plats och påverkan. För att kunna konkurrera på en 

marknad som arbetar för en hållbar konsumtion måste förändringar ske i de fyra P: na (Kotler, 

2011). Även Gezelius & Wildenstam (2011) bekräftar att marknadsmixen är en av de 

vanligaste modellerna när företag arbetar med marknadsföring. De menar också 

attmarknadsmixen används på olika sätt beroende på företagets storlek och produkten de 

arbetar med. Till exempel om ett företag har en högprofilerad produkt, satsar de mer på 

påverkan och mindre på prisaktiviteter (Gezelius& Wildenstam, 2011). 

 

 

 

Figur 2: Marknadsföringsmixen ur Ottosson(2013), s. 21 Figuren visar ett urval av efterleder av fyra 

P:n enligt Kotler. 
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3.6.1 Produkt 

Vid utveckling av nya produkter behöver företag se över flera miljöfrågor. Det är viktigt att 

producenter tar hänsyn till produktens material, paketering, nedbrytning och hur produkten 

kan återvinnas. Därför att detta hjälper till att reducera koldioxidutsläpp samt effektivisera 

utnyttjandet av resurser. Tjänsteföretag som inte tillverkar fysiska produkter, som exempelvis 

sjukhus, flygplatser och skolor kan också öka sin konkurrenskraft genom att använda sig av 

miljövänliga produkter eller resursmedveten användning av energi (Kotler, 2011). Även 

Gezelius & Wildenstam (2011) menar att en produkt innefattar fysiska produkter, tjänster 

samt service. De understryker också att det är viktigt att företaget kan variera produktens 

funktioner, som exempelvis egenskaper, modell, storlek, färg, kvalité, med mera.  

 

Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) har produkter flera lager som företag måste vara väl 

medvetna om. Den första kärnan av dessa lager är den grundläggande kärnan. Den innefattar 

vad produkten är till för och vad den skall utföra. Andra lagret är den faktiska produkten och 

innebär att produktutvecklarna måste omvandla sin grundläggande kärna till en faktisk 

produkt. Även designen på produkten och de som designar produkten är viktiga, enligt 

Gezelius & Wildenstam (2011), om produkten skall kunna konkurrera med andra på 

marknaden. Det tredje lagret är det yttersta lagret. I detta lager ingår allt sådant som har att 

göra med produktens leveransvillkor, krediter, service med mera, samt hur företaget kan 

förbättra sitt yttersta lager i förhållande till sina konkurrenter. Ett exempel som Gezelius & 

Wildenstam använder är Dressman som har öppet köp i sex månader på sina produkter, en så 

kallad ”knappgaranti”. Avsikten med denna är att kunden ska känna sig trygg om en vara inte 

håller det som utlovats eftersom kunden har rätt att lämna tillbaka den defekta varan och få 

den utbytt mot en ny. 

 

Enligt Peattie (1999) definieras en produkt som en grön produkt om produktionsprocessen är 

miljövänlig och har så liten påverkan på miljön som möjligt. Författaren lyfter även fram att 

de råvaror som ingår i en grön produkt bör vara anpassadeså att naturresurser bevaras. Det är 

viktigt att poängtera att avfallshanteringen inom produktionsprocessen är mycket viktig. Ett 

sätt att minimera föroreningar är att införa en miljövänlig design och förpackning för 

produkterna. Det uppstår givetvis kostnader men sådana produktförändringar är nödvänliga då 

de leder till en positiv påverkan på försäljningen.  Det är viktigt att företag använder teknik så 

att kunder kan återvända till ettföretag med förpackningen och den använda produkten och 

sedan återvinna det som går att återvinna. Företag bidrar till att skydda miljön när de 

omvandlar och använder avfall för att skapa nya produkter. (Peattie, 1999) 

3.6.2 Pris 

Företag kan erbjuda en mängd olika varor som skiljer sig vad gäller miljövänlighet och dessa 

måste då prissättas därefter. Miljömedvetna kunder kan vara mer villiga att betala ett högre 

pris för miljövänliga produkter. Det är även viktigt för företag att se över hur deras 

prissättning kan komma att påverkas av nya regler som kan innebära högre kostnader och som 

även kan påverka miljön. (Kotler, 2011)Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) sätts priset på 

en produkt utifrån hur bra den nya produkten är samt hur den är designad. Det kan uppstå 

flera problem när en ny produkt släpps ut på marknaden. Det är viktigt att se över 
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prisstrategier i ett företag för att inte riskera att minska företagets möjlighet att konkurrera 

ochvara lönsamma. Enligt Gezelius & Wildenstam (2011) finns det flera olika prisstrategier 

för nya produkter.  

    Ett sätt är skumning, vilket innebär att man sätter ett högt pris på produkten. Detta görs för 

att företaget räknar med att de kan attrahera ett stort antal kunder som är beredda att betala ett 

högt pris för att bli den första att tillhandahålla produkten. Därefter ökar konkurrensen och 

priset måste sänkas för att upprätthålla försäljningen av produkten.  

    Den andra prisstrategin är penetrering och är motsatsen till skumning. Det innebär att 

produkten säljs till ett lågt pris, vanligtvis under marknadspriset. Ibland brukar även 

gratisprodukter delas ut för att locka till sig nya kunder.  

En tredje prisstrategi, enligt Gezelius & Wildenstam (2011), är lågpris eller prestigepris. Det 

innebär att företag sätter ett lågt pris när företaget kommer in sent på marknaden och när 

företaget inte har några produktfördelar att konkurrera med. Ett exempel på sådana produkter 

är ICA:s egna märkesvaror.  

    Prestigepris är en nyckelfaktor då företaget fokuserar på att ha en påtaglig konkurrensfördel 

som de kan peka på antingen genom produktegenskaper eller att företaget har ett starkt 

varumärke. Mekaniska armbandsklockor är ett annat exempel på en sådan produkt. De kan 

kosta allt ifrån tusenlappar till hundratusentals kronor, trots att produkterna inte skiljer sig 

något från varandra.  

 

Den avgörande faktorn för ett pris, enligt Gezelius & Wildenstam (2011), är hur starkt 

företagets varumärke är.  Peattie (1999) lyfter fram att arbeta med grön marknadsföring är 

relativt dyrt då det resulterar i kostnader såsom utbildning av personal, med mera. Dessutom 

innebär produktion av ekologiska produkter ökade kostnader som till exempel installation av 

ny teknik och nya maskiner. Dessa faktorer höjer priset på de ekologiska produkterna och 

därför brukar ekologiska produkter vara dyrare än icke ekologiska produkter. Det är även 

viktigt att företag informerar kunder om dessa kostnader och varför man betalar ett högre pris 

för en ekologisk produkt. (Peattie, 1999) 

3.6.3 Plats 

För att minska mängden av totala utsläpp kan företag erbjuda sina kunder online försäljning 

av sina produkter. Ett annat sätt att minska belastningen på miljön är att lokalisera 

produktions- och distributionskanaler nära marknaden. Ett exempel på det kan vara att ha 

butiker med central placering där kunder dagligen passerar förbi. (Kotler, 2011) 

 

Enligt Gezelius & Wildenstam borde ”plats” i Kotlers marknadsmix byta namn till 

tillgänglighet eller distribution. Begreppet tillgänglighet innefattar företagets lokalisering, 

dess öppettider, telefontider och kommunikationsmöjligheter. Begreppet distribution är viktigt 

för producerande företag. Ett viktigt beslut som producenter måste fundera kringär hur de vill 

sälja sina produkter till sina konsumenter. Exempel på sådana kanaler kan vara återförsäljare 

eller importörer. Gezelius & Wildenstam betonar att ett av de vanligaste sätten att distribuera 

produkter idag är genom så kallade hybridkanaler som innebär att producenter säljer genom 

sina återförsäljare och direkt till kund via officiella hemsidor. Producenternas andra viktiga 

beslut är att ageraopartiskt, vilket innebär att ingen kund ska ges en otillbörlig fördel.  
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Fördelar med återförsäljningskanaler är att de kan tillföra kunskap och information om 

produkten till producenterna genom att återförsäljarna har en direkt kontakt med kunderna 

och därmed lättare kan identifiera kundens önskemål. En annan fördel med återförsäljare, 

enligt Gezelius & Wildenstam (2011), är att de ses som ”agenter”, det vill säga de har en 

uppfattning om vad konkurrenterna gör (Gezelius & Wildenstam, 2011).    

3.6.4 Påverkan 

Företag bör fundera kring hur mycket av deras marknadsföring som bör flyttas från 

reklamblad och annat som kräver papper och bläck, till marknadsföring på nätet. De bör 

kommunicera ut sitt budskap och deras engagemang kring miljöfrågor mer effektivt i 

reklamen. Företag bör även kommunicera med sina kunder genom att använda etiketter på 

sina ekologiskt märkta produkter för att framhäva sitt åtagande för hållbar utveckling. De 

flesta företag strävar efter tillväxt och för att uppnå god tillväxt är det viktigt at lägga stor vikt 

på en hållbar väg till tillväxten. (Kotler, 2011) 

 

I denna kategori är syftet att påverka en kund till att handla hos företaget, vilket även Gezelius 

& Wildenstam (2011) betonar. Det finns flera sätt för ett företag att påverka kunder.  

    Ett sätt som författarna lyfter fram är personlig försäljning, vilket resulterar i höga 

kostnader. Företaget behöver personal som arbetar som säljare och som har som arbetsuppgift 

att påverka kunden att köpa produkten.  

    Ett annat sätt är direktmarknadsföring, vilket innebär att välja ut en målgrupp som har ett 

visst köpmönster och detta kräver tillgång till databaser för att kunna identifiera och placera 

kunder i rätt målgrupp, enligtGezelius & Wildenstam (2011). 

    Säljstödjande åtgärder är nästa sätt och innebär att locka kunderna till att handla mer av en 

och samma produkt. Detta kan uppnås genom kampanjer som ”Köp tre, betala för två”. 

Andra sätt är olika kuponger, rabatter med mera som inte innebär några ytterligare kostnader 

för kunden. Public Relations är relativt vanligt inom företag som satsar på att öka sin 

marknadsföring på sociala medier utan att det resulterar i en kostnad för företaget. 

    Det sista sättet är annonsering, vilket resulterar i en kostnad när företaget annonserari bland 

annat sociala medier, tidningar, tv, radio, internet eller liknande. Enligt Gezelius & 

Wildenstam (2011) är annonsering en metod som oftast inte uppfattas av kunden då många 

inte tar till sig budskapet. Detta blir naturligtvis en nackdel för företaget då de lägger mycket 

pengar på att få fram sitt budskap. (Gezelius & Wildenstam, 2011) 

3.7 Sammanfattning av den teoretiska referensramen 

Grön marknadsföring används som ett analysinstrument för att förstå hur det skiljer sig mellan 

grön marknadsföring och traditionell marknadsföring. Traditionell marknadsföring fokuserar 

på exempelvis kvalité, design och pris. I grön marknadsföring riktas fokus till produkt, 

kontroll och omhändertagandet av avfall. (Ottoson (2013) 

 

Den del av den teoretiska referensramen som handlar om gröna produkter ämnar förklara hur 

dessa produkter på bästa sätt ska tillverkas och designas så att negativ miljöpåverkan 

reduceras. Exempel är att ekologiskt odlat material är lättare att återvinna och återanvända än 

icke ekologiskt odlat material, vilket medför att ekologiskt odlat material får en längre 
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livslängd (Niinimäki, 2010). Numera finns det även symboler och certifikat på gröna 

produkter som visar att de är framtagna av hållbara material som exempelvis organsikt bomull 

(Meyer & Hohmann, 2000). 

 

Ghosh (2010) betonar att det finns sex skäl till att företag idag miljöanpassar sig. Dessa är: 

gröna produkter är mer lönsamma, företag blir oroliga för sitt sociala ansvar, förändringar i 

kundernas attityder, politiska påtryckningar, påtryckningar från konkurrenter där grön 

marknadsföring används för att få kontroll över sina kostnader. Porters fem konkurrenskrafter 

förklarar hur företag konkurrerar med andra företag inom samma bransch (Porter, 1999). 

Utgångspunkten ligger i konkurrens bland existerande företag, köparens förhandlingsstyrka, 

leverantörers förhandlingsstyrka samt substitut och potentiella etablerare.  Dessa fem 

konkurrenskrafter återspeglas i figur 1. Denna teori används i denna undersökning som ett 

analysverktyg för att framhäva hur företag inom textilbranschen erhåller konkurrensfördelar 

vid arbete med grön marknadsföring. 

 

Marknadsföringsmixen används när företag marknadsför sina produkter. Fokus riktas till 

produkt, pris, plats och påverkan. (Kotler, 2011) Denna teori används för att analysera hur 

företag marknadsför sina gröna produkter och hur dessa produkter tillverkas för att minska 

miljöpåverkan när det kommer till design, material, förpackning och återvinning av 

produkterna. Dessutom används den för att klarlägga hur produkterna skiljer sig i pris jämfört 

med produkter som inte är framtagna av hållbara material, hur företag placerar dessa 

produkter i butiken och vad företagen gör för att påverka kunderna till att handla gröna 

produkter.  
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4. Empiri 

I detta avsnitt kommer empiriskt resultatfrån KappAhl, H & M, Polarn O. Pyret, Dressmann, 

Boomerang och Gina Tricot att presenteras. En kort introduktion av varje företag påbörjar 

ett avsnitt och därefter redogörsinsamlad primärdata och sekundärdata från respektive 

respondenter och företag. 

4.1 KappAhl 

KappAhl är idag en modekedja som är en av Skandinaviens största när det kommer till mode 

för kvinnor, män och barn. KappAhls affärside lyder: ”Prisvärt mode för många människor”. 

(KappAhls Hållbarhetsredovisning, 2013)  

    Respondenten Fredrika Klarén är miljöchef på KappAhl och har arbetat på företaget i fyra 

månader. Därutöver har respondenten tidigare erfarenheter som miljöchef på IKEA.  

4.1.1 Grön marknadsföring 

För att förbättra utsläppen har KappAhl tagit fram en klädvårdshandbok där kunder kan hitta 

råd och tips för att på ett mer hållbart sätt kunna tvätta sina kläder. (KappAhl 

Hållbarhetsredovisning, 2013) I början av 2008 genomförde KappAhl en livscykelanalys 

baserat på t-shirts och byxor ur ett klimatperspektiv. Analysen gjordes från produktion till 

användningen av plaggen. Testet gick ut på att kunderna skulle använda respektive plagg 

under en tvåårs period och resultatet påvisade att enbart tvättning och torkning av t-shirts och 

byxor står för 22 procent respektive 37 procent av plaggens totala koldioxidutsläpp. Ett annat 

exempel är att istället för att köpa in dyra plaster som är gjorda av olja, satsar företaget på 

återvunnen plast som härstammar från restmaterial från produktionen. Återvunnet material är 

inte dyrare än nytillverkat, enligt respondenten.  

 

Enligt respondenten använder sig företaget av olika lösningar för att effektivisera sin 

verksamhet vilket leder till att företaget blir mer kostnadseffektiva. Ett exempel är att 

företaget satsar på nya bränslen och motorer på sina transportmedel, vad gäller leveranser av 

varor från leverantör till butik. Ett annat exempel är som KappAhl kallar för ”fyllningsgrad”, 

som innebär att köra fullastade lastbilar istället för halvtomma lastbilar till 

distributionscentralen. 

 

När det gäller återvinning och återanvändning av textiler är företaget i sammarbete med olika 

second hand butiker och redesign för att återvinna gamla textila fibrer. De skänker även bort 

sina provplagg till välgörenhetsorganisationer, istället för att slänga bort dessa, enligt 

respondenten.  

 

Vidare tillfrågades respondenten om hur stor påverkan hållbarhet har på deras kostnader. 

Enligt henne påverkar det KappAhl men på ett positivt sätt. Om man jämför KappAhls totala 

kostnader med hållbarhetsinvesteringar är detta en post som generellt sett inte är så stor, vilket 

stämmer överens med respondentens svar om att storleken på kostnader beror på vilken 

hållbarhetsaktivitet som företaget väljer att investera i. Det positiva med hållbarhet är att det 

möjliggör effektivisering av vissa delar av företagets verksamhet. Hon ger som exempel 
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investeringen i en vindkraftspark som är en stor investering men som ger långsiktiga stabila 

elpriser för företaget. Hon menar således att stora långsiktiga investeringar som tillexempel 

hållbarhetsinvesteringar har en lång återbetalningstid men att de ändå är positiva för företaget. 

Respondenten tycker inte att hållbarhetsarbete generellt kostar så mycket idag. Visserligen 

måste stora investeringar göras men dessa betalas tillbaka lika snabbt i form av till exempel 

ökad försäljning.  

 

Klarén understryker att det är viktigt för KappAhl att arbeta med grön marknadsföring och att 

intresset kring gröna produkter kommer att växa i framtiden. När det kommer till grön 

marknadsföring och konkurrensfördelar menar respondenten att branschen i allmänhet 

befinner sig i en spännande tid. Respondenten ser en konkurrensfördel på dessa områden 

redan idag på grund av att konsumenten gör sitt val av butik utifrån tillgänglig information. 

Hon anser att om KappAhl vill göra bra affärer i framtiden behöver de konkurrera med 

hållbarhetsaspekter för att kunna överleva på lång sikt. Klarén ger som exempel att om man 

som konsument står utanför ett stort köpcentrum med butiker som exempelvis H & M, 

KappAhl, Lindex, Åhléns, kan man som konsument tycka att företagen är likartade vad gäller 

plagg, priser och kundservice. Vet man som konsument om att ett företag har ett bättre 

hållbarhetarbete, större andel hållbart tillverkade plagg i sina kollektioner och att det 

kontrollerar att de som producerar plaggen har bra arbetsvillkor kan detta vara en bidragande 

faktor till att konsumenten väljer just det företaget, därför anser respondenten att det är viktigt 

att hålla en miljöprofilering på marknaden. 

4.1.2 Gröna Produkter 

KappAhl har under en längre period arbetat med frågor gällande miljö och socialt ansvar. 

Första kollektionen av ekologiska kläder lanserades år 1993 och fyra år därefter tog KappAhl 

fram den första uppförandekoden för de leverantörer som de arbetar med. KappAhl blev även 

under 1999 den första modekedjan i världen att miljöcertifiera sig enligt regelverket ISO 

14001. 

 

Av de 60 miljoner plagg som KappAhl säljer årligen består nio miljoner av hållbarhetsmärkta 

plagg och idag består 18 procent av KappAhls sortiment av miljömärkt mode (KappAhl 

Hållbarhetsredovisning, 2013). Anledningen till att KappAhl inte har 100 % ekologiskt 

material i sin kollektion är att tillgången inte är tillräckligt stort, det handlar i första hand inte 

om att ekologiskt material kostar mer. Tvärtom kan det ibland vara billigare än ett icke-

ekologiskt tillverkat material enligt respondenten, just för att det går åt mindre energi, mindre 

mängd vatten, och mindre antal kemikalier används under tillverkningsprocessen. 

Respondenten antyder dock att de har som mål att sätta upp ett mer ambitiöst försäljningsmål 

för sina hållbarhetsmärkta plagg. För att nå ett högre försäljningsmål vill de ändra 

inställningen till gröna produkter och därmed satsa ytterligare för att påverka kunden att 

handla gröna produkter. 

 

KappAhls produkter är miljömärkta under ett flertal olika namn. Det mest förekommande är 

Öko-Tex Standard 100 och EU-blomman, där Öko-Tex Standard 100 förekommer på såväl 

ekologiska som icke-ekologiska plagg och EU-blomman endast på ekologiska plagg. 
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Märkningen Öko-Tex Standard 100 är således den mest vanliga och visar att textiler testats 

för skadliga ämnen. Respondenten menar att allt från sytråd, etiketter, brodyr till tryck 

kontrolleras noggrant. 

Årligen köper företaget in 7400 ton bomull som är deras viktigaste råvara och denna skördas i 

Brasilien, Indien, Mali och Pakistan. 58 procent av råvaruförbrukningen består av bomull, 12 

procent av polyester, 11 procent av nylon och 6 procent av viskos. Ekologiska bomullen som 

KappAhl köper är kontrollerad av två certifieringsorgan för att visa att bomullen är ekologiskt 

odlad, enligt respondenten, och dessa är ”Global Organic Textile Standrad” (GOTS) och 

”Organic Content Standard” (OCS).   

 

En nackdel med bomull är att det krävs mycket vatten och bekämpningsmedel att odla det 

och, enligt respondenterna, finns en studie gjord av Världsnaturfonden, som rapporterar att det 

krävs 10 000 liter vatten för att tillverka ett enda par jeans, som består av bomull.  Denna 

studie visar också att bomullsodling står för 3,5 procent av världens vattenförbrukning och 6 

procent av all spridning av bekämpningsmedel inom globalt jordbruk. Detta gjorde att 

KappAhl år 2007 blev medlemmar i organinsationen ”Better Cotton Initiatve” (BCI), som 

strävar efter att öka tillgången på hållbart odlad bomull enligt respondenten. 

4.1.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Det finns två anledningar till att KappAhl idag arbetar mer miljövänligt. Den första är att 

företaget börjar inse att det sociala ansvaret allt mer och mer börjar bli viktigare enligt 

respondenten.  

    Den andra anledningen är att KappAhl använder sig av grön marknadsföring för att få 

kontroll över sina kostnader och sin avfallshantering. Enligt respondenten skall det gröna 

förhållningssättet bidra till att förbättra bland annat: transportlösningar, återvinning, odling av 

bomull etcetera. 

 

Det är grundläggande att kommunicera med sina kunder, leverantörer och sina resterande 

intressenter för att på så sätt bygga en långsiktig relation och skapa nya nätverk. För att uppnå 

dessa långsiktiga relationer och skapa nya nätverk vill KappAhl som företag visa sina 

intressenter att företaget visar engagemang och är beredda att arbeta för förbättrade 

arbetsförhållanden och arbetsvillkor. Bland annat att inga incidenter ska ske på fabrikerna, 

inte stödja barnarbete, farliga kemikalier i produktionen med mera. (KappAhl 

hållbarhetsredovisning, 2013) 

4.1.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrka: Företaget har ingen kännedom om vilken målgrupp som 

konsumerar deras gröna produkter eller hur många som konsumerar dessa, men enligt Klarén 

har företaget tillsatt controllers som arbetar för att förbättra det. Under intervjun berättar 

Klarén att de har ett uttryck som kallas för LOHAS, som är en benämning för en slags rörelse 

som finns idag, som består av en gruppmänniskor som strävar efter en mer hållbar och 

hälsosam livsstil. Dessa personer är villiga att betala mer för exempelvis ekologisk mat, 

miljövänliga bilar och är beredda att göra fler uppoffringar för att värna om miljön. Istället för 
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att köra bil väljer de att exempelvis cykla. Denna grupp växer och respondenten hävdar att i 

framtiden kommer nästan alla KappAhls kunder att tillhöra denna grupp.  

 

Leverantörers förhandlingsstyrka: Deras största leverantörer enligt respondenten är från 

Asien och motsvarar 80 procent. Resterande 20 procent är från Europa, Turkiet och USA. 

Dessa utgör totalt 220 leverantörer. Företaget äger inga egna fabriker utan i de länder där 

KappAhl har produktionskontor har de valt att använda egen personal. Anledningen till det är 

att transparens anses vara viktigt för samarbetet med företagets affärspartners. Att bygga ett 

långsiktigt förtroende kombinerat med förstahandskunskap om leverantörers verksamhet är ett 

viktigt steg i den processen. 

 

De påpekar även i sin hållbarhetsredovisning att de är medvetna om att alla fabriker inte 

uppfyller alla punkter som krävs för att leva upp till företagets uppsatta mål men att de arbetar 

ständigt med förbättringar för dessa fabriker. Dessutom hade KappAhl under år 2012/2013 

396 uppföljningsbesök och 288 inspektioner hos KappAhls leverantörer varav 70 procent av 

dessa besök skedde i Asien (KappAhl Hållbarhetsredovisning, 2013).  

 

När det kommer tillleverantörer av hållbarhetsmärkta plagg har KappAhl ingått ett 

sammarbete med organisationen ”Sustainable Water Resources” som är ett projekt som 

påbörjades under våren 2013. Projektet är en framtidsplan som sträcker sig över två år där 

ungefär ett 40-tal leverantörer ska hjälpa att bidra till en förbättrad arbetsmiljö samt 

arbetsförhållanden i Indien. Tanken är ett detta skall hjälpa Indien till att framförallt hitta nya 

lösningar kring reparation av vattenledningssystem, miljönytta till låga kostnader samt 

långsiktiga investeringar i modern och ny teknik som ska ge långsiktiga effekter (KappAhl 

Hållbarhetsredovisning, 2013).  

 

Substitut: Substitutprodukterna i KappAhl är de ekologiska kläderna som är tillverkade i 

konventionell bomull samt organisk bomull. Den enda skillnaden mellan dessa två är att 

konventionellt odlad bomull kräver mer energi och vatten i sin odling. 

4.1.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: KappAhls ekologiska produkter innefattar enligt företagets hållbarhetsredovisning 

fyra viktiga krav som måste uppfyllas för att det ska betraktas som ett ekologiskt plagg. Det 

första är att ta hänsyn till resursförbrukningen av vatten då odlingen av bomull kräver enorma 

mängder. Det andra är att använda så lite kemikalier som möjligt och även att det ska vara 

barnsäkert som är det tredje kravet och det slutliga är att plaggen ska hålla en övergripande 

kvalité. Med hjälp av dessa fyra krav bidrar företaget till mer ökad hållbarhet i värdekedjan 

men även plaggens livscykel. Dessutom använder sig företaget av sina plastkassar till kunder 

som kan återvinnas för att minska miljöpåverkan. (KappAhl hållbarhetsredovisning, 2013) 

 

Pris: Det är inte många kronor som skiljer ett hållbart tillverkat plagg jämfört med ett icke 

hållbart tillverkat plagg, och respondenten menar på att hon hellre skulle sälja mer hållbara 

plagg än icke hållbara plagg. Respondenten berättar under intervjun att det finns en 

undersökning från naturvårdsverket som handlar om vad konsumenter tycker om hur viktigt 
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det är att företag tar hållbarhetsansvar. Resultatet visar att 8 av 10 konsumenter anser att 

hållbarhetsansvar är viktigt men att de inte är villiga att betala mer för de plagg som de 

konsumeras. Respondenten menar att som konsument är priset fortfarande den avgörande 

faktorn till att en konsument handlar i en viss butik eller ett specifikt plagg. Hon menar att 

konsumenterna lägger ett stort ansvar på företagen, men att de inte är beredda att ta det ansvar 

som krävs för att bidra till hållbar konsumtion. Detta är enligt respondenten en trend som 

märks tydligt.  

 

Plats: När det kommer till vart hållbara plagg placeras jämfört med icke hållbara plagg, finns 

det inte ett specifikt område var dessa plagg finns, utan hållbara plagg märks med etiketter 

som visar att de är framtagna av hållbart material enligt respondenten. Kläder som är 

certifierade som ekologiska på KappAhl är barnkollektionerna som heter ”Newbie” och 

”Kaks”. De har även ett badsortiment på Herr och Damsidan som är ekologiskt. Företaget har 

som prioritet att köpa in dessa kollektioner kontinuerligt så att de ständigt finns tillgängliga i 

butik för kunderna enligt respondenten. Dessa finns att köpa i butik samt på företagets 

officiella hemsida genom online försäljning, under fliken ”Newbie och ”Kaks”. KappAhls 

butiker ligger även centralt i tätorter, delvis för att minska den miljöpåverkan som kunder 

orsakar. Istället för att köra bil är butikerna anpassade där kunderna dagligen passerar förbi 

enligt respondenten.    

 

Påverkan: KappAhl påverkar inte sina kunder till att handla ekologiskt genom personlig 

försäljning, vilket respondenten antyder, om en konsument har bestämt sig för en viss produkt 

så är det svårt att påverka konsumenten. Företaget tipsar sina konsumenter om deras 

miljömärkta produkter och hur de på bästa sätt kan ta hand om sina kläder. 

Dessutom påverkar priset väldigt mycket konsumenters konsumtionsmönster. Andra 

kommunikationssätt är via KappAhls hemsida och andra sociala medier samt att de 

ekologiska produkterna är märkta med egna etiketter. Tanken är att framhäva företagets 

åtagande för hållbar utveckling.  
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4.2 H & M 

Hennes och Mauritz är världens ledande modeföretag med en verksamhet som sträcker sig 

över hela världen. Företagets affärsidé lyder: ”att erbjuda mode och kvalitet till bästa pris”. 

(H & M hållbarhetsredovisning, 2013)   

    Respondenten Linda Johansson har praktiserat på H & M:s butik i Skövde under två 

veckor, och har sju års erfarenhet av att jobba med hållbarhetsfrågor och sociala frågor inom 

leverantörskedjan i Indien och Bangladesh. Idag arbetar respondenten med hållbarhetsfrågor i 

Indien både internt och externt i leverantörskedjan. Den andra respondenten är Butikschefen i 

Skövde, Weronica Ahl Sandholm. 

4.2.1 Grön Marknadsföring 

Design och inköp sker från huvudkontoret i Stockholm, där det sker en uppföljning av bland 

annat kvalité, sociala frågor, vid tillverkningen av produkterna etcetera, enligt respondenterna. 

Ett exempel vad gäller tillverkning är att företaget sparade in 340 miljoner liter vatten vid 

produktionen av ekologiska jeans, för att säkerställa att produkterna inte innehåller skadliga 

ämnen som kan förstöra miljön men även kan vara skadlig för hälsan, det finns cirka 30 000 

sådana tester årligen inom företaget. (H & M hållbarhetsredovisning, 2013)   

 

H & M har gjort analysmetoder på sina plagg som visar att ungefär 26 procent av plaggens 

koldioxidutsläpp sker vid tvättning och torkning hos kunder. Därför upplyser H & M sina 

kunder hur de på bästa sätt kan tvätta sina kläder för att spara pengar och optimera 

energianvändning. Enligt respondenterna har företaget som mål att år 2020 ska deras 

produkter inte innehålla några kemikalier alls. Målet är enligt respondenterna ett resultat av 

ett sammarbete med Green Peace.  

 

Respondenterna bekräftar att alla funktioner inom företaget har miljömål som är uppsatta. Ett 

exempel är logistikavdelningen som har som mål att använda flygfrakt så lite som möjligt och 

istället används båtfrakt för att minska företagets totala koldioxidutsläpp. Företagets synsätt 

bygger på att göra ändringar, stora som små, för att reducera företagers miljöpåverkan. Vidare 

fortsätter respondenterna att berätta mer om H & M:s viktigaste mål när det kommer till 

miljöfrågor. Exempel på detta är att utforma rutiner för medarbetare, att optimera 

energiförbrukning i butiker, exempelvis genom att släcka lampor när man går ut ur varje rum. 

De har även skaffat timer på allt i butiken så det drar ner på strömmen, sorterar sopor, 

återvinner galgar kartonger med mera.  

 

Respondenterna berättar vidare att H & M är unika med att de tillhandahåller en låda i varje 

butik där de tar in alla sorters kläder från kunder, allt från trasiga eller gamla plagg. Där 

sorteras plaggen och av detta material görs nya produkter eller så skänks de till 

välgörenhetsorganisationer. Detta system är globalt och testades först i H & M i Schweiz. 

Kunder får en kupong från H & M som de kan handla nya kläder för, vilket gör att både 

kunden och företag vinner på det. Dels då företaget får en möjlighet att återvinna kläder som 

använts samt att kunden blir av med gamla kläder och ges möjlighet att köpa nya, och detta 

menar respondenterna är ett system som är unikt för företaget. Ett ytterligare exempel är att 
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företaget samlar in ungefär 3000 ton plagg vilket motsvarar cirka 15 miljoner t-shirts som kan 

återvinnas. Andra material som H & M återvinner är återvunnen polyester som består av cirka 

9,5 miljoner PET-flaskor. Respondenterna berättar vidare att företaget använder sig av påsar 

som tillverkas av återvunnet material.  

 

Detta är ett sätt att skapa konkurrensfördelar, menar respondenterna, då företaget sparar 

pengar genom att vara mer resurseffektiva och samtidigt reducera miljöpåverkan. Det är även 

ett sätt att differentiera sig genom att arbeta miljövänligt som exempelvis systemet med att ta 

emot plagg från kunderna, vilket gynnar kunderna på det sättet att onödiga kläder tvingas 

slängas i soptippen och för företaget att utnyttja sina resurser på effektivt sätt enligt 

respondenterna.  

4.2.2 Gröna Produkter 

Under 1994 presenterade H & M vissa plagg i sina kollektioner som var delvis tillverkade av 

ekologisk bomull. År 2002 redovisades den första hållbarhetsredovisningen och år 2007 

började företaget erbjuda plagg för alla åldrar som var tillverkade av ekologiskt odlad bomull 

(H & M hållbarhetsredovisning, 2013).  

 

Deras utbud av gröna produkter består av bas kläder som T-shirts och jeans som är av 

ekologiska material och som motsvarar 15,8 procent av företagets sortiment. Alla dessa 

ekologiska plagg är märkta med en grön etikett som företaget kallar för Conscious enligt 

respondenterna som visar vad produkten är tillverkad av samt vilka hållbara material 

produkterna består av.  

 

Respondenterna ser konkurrensfördelar att arbeta med gröna produkter men att det inte är 

mätbart för tillfället och att det fortfarande är priset som kunderna utgår ifrån i första hand. 

Respondenterna menar även att kunderna avgör efterfrågan på gröna produkter. Enligt 

respondenterna har de utvecklat produkter som tillfredsställer kundernas behov då de innebär 

att de kan erbjuda ekologiska plagg jämfört med icke-ekologiska plagg till samma form, pris 

och kvalité. Dessutom är att målet år 2020 ska produkterna vara tillverkade av 100 procent 

hållbara material.  

 

Respondenterna berättar att H & M har varit flera år i rad störst inköpare av ekologiskt 

bomull. De köper in så mycket ekologiskt bomull som det finns tillgång till på 

världsmarknaden som motsvarar 10,18 procent av deras totala inköp.  

Ekologiska bomullen som H & M köper är kontrollerad av tre certifieringsorgan för att visa 

att bomullen är ekologiskt odlad, enligt H & Ms hållbarhetsredovisning (2013), och dessa är 

”Sustainable Apparel Coalition” (SAC), ”Fair Labor Association” (FLA) och ”Fair Wage 

Network” (FWN). Dessutom följer företaget de internationella regleringarna angående 

bomull.  

 

Respondenterna berättar vidare att bomullen som köps in kan inte tillverkas till 100 procent 

från hållbara källor och därför har H & M ett sammarbete med ”Better Cotton Initiative” 

(BCI), som är en organisation som utbildar bönder i bland annat Indien, Pakistan, för att lära 
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ut hur bomullen ska odlas för att minska mängden kemikalier samt vatten. Redan från 

uppstarten av BCI har H & M varit medlemmar och är idag väldigt aktiva. Respondenterna 

menar att sammarbetet är väldigt bra projekt men samtidigt att dessa bönder får den 

utbildningen för odlingen av bomullen, så att den kan tillverkas på ett miljövänligt sätt.  

4.2.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Det är framförallt ett eget engagemang, men även som respondenten säger att de måste ta ett 

ansvarför det som släpps ut idag. Dessutom är det mode som är huvudgrejen med H & M, sen 

är bomullen ett bra material som företaget är tacksamma för. Detta är även H & M:s styrka att 

företaget inte har ändrat sin affärsidé (mode och kvalité till bästa pris). Att alla kunder ska ha 

tillgång till moderika kläder. Dessa moderika kläder görs idag av ekologiska material enligt 

respondenterna. 

4.2.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrka: Respondenterna berättar att H & M inte har någon specifik 

målgrupp som köper deras gröna produkter eller hur många som konsumerar dessa, utan 

företaget är riktat till familjer och alla som gillar mode och kvalité till bra pris. 

Respondenterna nämner även under intervjun att de ingår ett sammarbetet med Green Peace 

som har visat positivt då allt fler kunder har börjat handla gröna produkter då de ser H & M:s 

engagemang för miljön. Ett exempel som de tog upp under intervjun är att Green Peace satte 

märkning på deras butiker att de ingår ett partnerskap med H & M, vilket ledde till att 

kunderna blev medvetna om detta.  

 

Leverantörers förhandlingsstyrka: H & M största leverantörer är från Asien och motsvarar 

1923 leverantörer som de köper in ifrån. Deras leverantörer i Asien består av 80 procent och 

övriga världen 20 procent. Det finns kontor i 26 länder som H & M har anställda för att 

kontrollera och inspektera de olika leverantörerna för att säkerställa att de uppfyller de krav 

och arbetsvillkor som H & M ställer. Företaget äger inga egna fabriker. De kan även hålla 

låga priserna för dels att de köper stora mängder och att det inte finns några mellanled, det vill 

säga alla kontor som är arbetare inom H & M har kontakt med de lokala leverantörerna enligt 

respondenterna.  

    H & M satsar på långsiktiga relationer med sina leverantörerdå de vill förbättra 

arbetsvillkor för deras leverantörer detta genom att förbättra deras löner och att arbetarna för 

de olika leverantörerna för rättvisande löner. De arbetar även med att utbilda arbetare i 

Bangladesh och Indien för de rättigheter som de har som arbetare. (H & M 

hållbarhetsredovisning, 2013)  

    H & M ingår i många partnerskap för att förbättra både miljön men även det sociala 

ansvaret. Exempel på olika partnerskap som de ingår i är bland annat Civil Rights Defenders 

och FN:s riktlinjer som ska hjälpa arbetare till rättigheter och jämlikhet och Accord for 

Building and Fire Safety i Bangladesh för att förbättra arbetsförhållanden inom de olika 

fabrikerna.(H & M hållbarhetsredovisning, 2013) 
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Substitut: Substitutprodukterna i H & M är de ekologiska kläderna som är tillverkade i 

konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa två är att konventionellt 

odlad bomull kräver mer energi och vatten i sin odling. 

4.2.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: Enligt H & Ms hållbarhetsredovisning (2013) och respondenterna använder sig H & 

M av ekologisk bomull för att utveckla gröna produkter. Dessa produkter är strikt kontrollerat 

av ett flertal oberoende certifieringsorgan bland annat för att kontrollera bomullen odlas på 

rätt sätt. Resterande material som H & M använder sig idag i sina gröna produkter är 

återvunnen ull, ekologiskt läder, ekologiskt linnen, ekologisk hampa, ekologiskt silke, FSC-

certifierat naturgummi, återvunnen polyester & polyamid, lyocell och återvunnen plast. (H & 

M hållbarhetsredovisning, 2013)  

    Respondenterna berättar mer om hur de använder sig av återvunnen bomull att företaget 

återvinner gamla plagg och textilier som sedan bryts ner till fibrer och görs om till garn och 

slutligen till nya textilier, detta är ett av företagens sätt att reducera miljöpåverkan. Ett annat 

sätt som företaget använder sig av för att reducera på miljöpåverkan är att informera sina 

kunder, hur på bästa de kan ta hand om sina gröna produkter, enligt respondenterna. 

 

Pris: Enligt respondenterna kan företag erbjuda ekologiska och icke-ekologiska plagg för 

samma pris eftersom de köper in stora volymer av bomull, som gör att företaget kan hålla 

lägre priser på sina ekologiska plagg, samt att tillverkningskostnaderna är den samma om man 

tillverkar ekologiska eller icke-ekologiska plagg och respondenterna menar att i många fall är 

det billigare att tillverka ekologiska plagg. Dessutom finns det även inga skillnader i formen 

utan den enda skillnaden är att de ekologiska kläderna har en grön etikett som visar att de är 

framtagna av hållbart material. 

 

Plats: Produkterna är inte placerade på ett specifikt ställe utan de ekologiska plaggen är 

utspridda runt om i butiken som är märkta med en grön skylt samt med gröna lappar där man 

kan se att dessa produkter är ekologiska. Deras ekologiska produkter finns att köpa i butik 

samt på företagets officiella hemsida genom en online försäljning under fliken ”Conscious – 

Sustainable Style” för Dam, Herr och Barn. H & M:s butiker ligger centralt för att minska 

miljöpåverkan för kunderna, istället för att köra bil är butikerna anpassade där kunderna 

dagligen passerar förbi enligt respondenterna. 

 

Påverkan: Vad gäller påverkan så är kunden rätt bestämd, enligt respondenterna, vilket gör 

att de inte påverkar sina kunder till att handla ekologiska kläder genom personlig försäljning. 

De menar att kunden gör sitt val av butik samt köp. Företaget använder sig av deras officiella 

hemsida och andra sociala medier för att kommunicera ut sina ekologiska kläder men även 

deras miljöengagemang, enligt respondenterna. En annan kommunikationskanal som företaget 

använder sig av, enligt respondenterna, är via årliga kampanjer där företaget kommunicerar ut 

till kunderna att ekologiska kläder finns tillgängliga men även personalen ger tips till kunden 

om hur dessa plagg tvättas på rätt sätt för att reducera miljöpåverkan.  
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4.3 Polarn O. Pyret 

Företaget fokuserar på ett specifikt kundsegment och är en det av Retail and Brands, vilket är 

en stor koncern som är aktiv i klädbranschen. Företagets affärsidé lyder: ”smarta kläder för 

barns alla behov”. (RNB hållbarhetsredovisning, 2012)  

    Respondenten Ulrika Jansson arbetar på kvalitetsavdelningen som kvalitetsingenjör med 

ansvar för miljömärkningar, djurrätt och kemikaliefrågor inom RNB. 

4.3.1 Grön Marknadsföring 

Enligt Ulrika använder inte företaget sig av begreppet grön marknadsföring men hon menar 

att det är viktigt för att företaget når ut sitt budskap om deras miljöarbete. Att göra produkter i 

mer hållbara material är en del av det. Det är också viktigt att de kunder som vill köpa 

hållbara produkter vet var de kan hitta dem, därför använder företaget egna miljösymboler på 

alla plagg som på något sätt har en begränsad miljöpåverkan.  

 

Polarn O. Pyret är noggranna med att göra nya analysmetoder på sina plagg för att framförallt 

beräkna en produkts miljöpåverkan men framförallt för att de riktar sig mot Barn. Dessa tester 

utförs på externa samt interna testlabb som är företagets egenägda labb. Fokus ligger på att 

testa allt från materialet till hur säkerhet på plaggen är. Företaget är strikta mot att acceptera 

plagg som innehåller farliga kemikaliska ämnen samt detaljer som hur knapparna på bland 

annat tröjor är sydda. Andra tester som utförs är hur plaggen tvättas, hur väl blixtlåsen 

fungerar, nickelinnehåll, torr – och vår fällning med mera. (RNB hållbarhetsredovisning, 

2012)  

 

Koncernen RNB arbetar ständigt med tillverkningskostnader samt besparingar av transporter 

och energi för att öka vinsten i företaget. Ett exempel som RNBs hållbarhetsredovisning 

(2012) visar är varutransporter och hela verksamheten där de ständigt arbetar med att 

minimera körsträckan och koldioxidutsläppen. Det alternativ som företaget använder sig av är 

båttransport istället för flygtransport för att reducera miljöpåverkan i form av 

koldioxidutsläpp. De försöker också att hitta bästa lösningar när varorna transporteras med båt 

från Asien för att minska körsträckan med lastbil för närmaste butik. Inom verksamheten vill 

man istället minimera sina tjänsteresor till de olika produktionsländerna då dessa kan göras på 

ett mer effektivt sätt hos de lokala leverantörena. RNB har en resepolicy att resor vid tjänst 

ska ske via tåg istället för andra transportmedel som exempelvis flyg. Vad gäller 

energiförbrukning i butikerna ingår denna i hyran och där ser de stora förändringar som kan 

ske för att effektivisera sin totala energikostnad. (RNB hållbarhetsredovisning, 2012)

  

Polarn O. Pyret har en flik på sin hemsida där kläder kan återanvändas genom en köp- och 

säljsida som kan användas av alla kunder inom Polarn O. Pyret. RNBs hållbarhetsredovisning 

(2012) och Ulrika bekräftar att den möjligheten finns. Detta är ett ytterligare sätt som 

företaget använder sig av för att reducera miljöpåverkan. 
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Ulrika berättar som tidigare nämnts att de inte arbetar med begreppet grön marknadsföring, 

men att företaget ser en konkurrensfördel med att arbeta med gröna produkter. Eftersom 

efterfrågan och utbud av gröna produkter är relativt stort.   

4.3.2 Gröna Produkter 

Polarn O. Pyret startades år 1976 och har alltid haft ett miljöengagemang, Polarn O. Pyret vill 

göra kläder anpassade för barn och deras behov utan att äventyra framtida barns tillgång till 

en hållbar miljö. Polarn O. Pyret började sälja kläder tillverkade i ekologiskt odlad bomull 

våren 2008 enligt respondenten. 

 

Idag består 20 procent av Polarn O. Pyrets sortiment av miljömärkt mode, utöver produkterna 

som ekologisk bomull så ingår även återvunnen polyester och återvunnen polyamid. Mängden 

ekologiska eller mer hållbara fibrer är begränsade idag vilket påverkar tillgängligheten och 

priset. Målet är att företagets utbud ska öka vad gäller kläder tillverkade av ekologisk bomull 

eller andra hållbara material. Företaget ser dock en växande trend idag för sina miljömärkta 

produkter och därför har denna kollektion expanderat även utanför Norden och strävar efter 

att öka hållbarhetsarbetet enligt respondenten. 

 

Polarn O. Pyrets samlingsnamn för de miljömärkta plaggen i sortimentet är ECO, 

Environmentally Conscious Option - ett miljömedvetet val. Plagg med denna märkning är 

tillverkade i ekologiskt odlad bomull, material delvis från återvunna syntetfibrer eller i 

ekologisk bomull certifierade enligt GOTS genom hela produktionen enligt Ulrika. 

 

Respondenten berättar att deras totala inköp av ekologiskt odlad bomull står för 15 procent 

och att alla ekologiska plagg märks i tvättrådsetiketten med vilka fibrer och hur stor andel av 

dessa de innehåller. All ekologisk bomull som köps in måste vara certifierat enligt Organic 

Content Standard (OCS) eller Global Oraganic Textile Standard (GOTS), som är deras två 

certifieringsorgan. Den tidigare Svanen märkningen har ersatts av GOTS, som har bra 

förutsättningar inom RNB samt Polarn O. Pyret då de satsar på att utöka sortimentet av 

certifierade och märkta av en oberoende organisation som GOTS är.  

 

Ulrika berättar att i september 2013 blev RNB även stolta samarbetspartner med Better Cotton 

Initiative (BCI) som arbetar med att förbättra världens bommullsproduktion till en mer 

hållbar. Respondenten menar även på att detta är ett bra komplement till Polarn O. Pyrets 

produkter i certifierad ekologisk bomull.  

4.3.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Respondenten svarade att med tanke på att Polarn O. Pyret riktar sig mot barn i olika åldrar 

gör att miljöarbete och sociala ansvaret är väldigt viktigt. De vill göra kläder som är 

anpassade för barn och att deras behov utan att äventyra framtida barns tillgång i en mer 

hållbar miljö, att de får lära sig redan från början, menar respondenten. 
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4.3.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrka: Enligt respondenten är den största målgruppen inom RNB 

som handlar gröna produkter är miljömedvetna föräldrar och presentköpare som vill handla 

kläder till sina eller andra barn. Hon menar även att de når sin målgrupp genom att alltid ha ett 

utbud av plagg som är tillverkade i ekologiskt material. Vad gäller antalet för denna målgrupp 

är det fortfarande oklart och företaget gör inte sådana målgruppsanalyser enligt respondenten 

 

Leverantörers förhandlingsstyrka: Inom Polarn O. Pyret finns det ungefär 60 leverantörer 

som de köper in sina ekologiska kläder ifrån, Asien 75 procent samt Europa och Afrika 25 

procent och sammanlagt runt 70 fabriker som sköter produktionen och tillverkningen av dessa 

kläder. Polarn O. Pyret har inga egna fabriker som de äger enligt respondenten.  

 

Det som är gemensamt för alla företagets leverantörer är att det ställs ett krav på framförallt 

arbetsmiljön och arbetsvillkoren som tillverkar kläderna. Detta genom olika kontrollsystem 

för att visa att leverantörerna uppfyller företagets krav samt leverantörernas utveckling. Ett 

exempel på kontrollsystem är att företaget sedan 2005 är medlemmar i ”Business Social 

Compliance Initiative” (BSCI) som regleras av externa inspektörer, som utför kontroller av 

personal i fabrikerna och på kontoren. Vid en inspektion kollar dessa inspektörer främst på 

arbetsmiljön, brandsäkerhet samt skyddsutrustning. I företaget Polarn O. Pyret är de anställda 

en viktig resurs och om deras säkerhet riskeras inom de ovan nämnda områden måste den 

förbättras omgående (RNB hållbarhetsredovisning, 2012 ). 

 

Ulrika menar att alla leverantörer som anlitas av RNB är skyldiga att följa kraven kring 

miljöfrågor som finns i RNB:s CSR manual. För att ett nytt leverantörssamarbete ska kunna 

startas måste alla miljökrav accepteras och följas. Manualen och miljöpolicyn innehåller även 

miljökrav på transporter. Detta kommuniceras ut både genom fysiska möten med 

leverantörerna och via mail. Om leverantören inte lever upp till alla krav måste detta åtgärdas 

innan produktion sätts igång. Många leverantörer som RNB anlitar har samarbeten med andra 

europeiska företag med likande miljökrav på produktionen, därav är leverantörerna ofta 

medvetna om och vana vid vad som krävs ur miljösynpunkt enligt respondenten. 

 

Substitut: Substitutprodukterna i Polarn O. Pyret är de ekologiska kläderna som är tillverkade 

i konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa två är att 

konventionellt odlad bomull kräver mer energi och vatten i sin odling.  

4.3.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: RNBs hållbarhetsredovisning (2012) lyfter fram att Polarn O. Pyret anpassar sitt 

hållbarhetsarbete till målgruppen barn därför menar företaget att kläderna ska kännas 

bekväma, lektåliga och säkra. Fokus på dessa punkter finns redan med från designstadiet. 

Målet med varje produkt är en lång livslängd, med andra ord att plaggen kan användas och 

tvättas flera gånger samt möjligheten att byta ut slitna delar på kläder genom reservdelar som 

finns på huvudkontoret, vilket är ett sätt att reducera miljöpåverkan. (RNB 

hållbarhetsredovisning, 2012)  
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Pris: Generellt inom Polarn O. Pyret är det en liten högre prissättning på plagg tillverkade i 

ekologiska material enligt respondenten och att konsumenten är den avgörande faktorn till att 

en kund handlar i en viss butik eller ett visst plagg. 

 

Plats: Vad gäller platsen så finns det ingen uppdelning i butiken, det vill säga ekologiska 

kläderna hänger blandat med de icke ekologiska plaggen. Det ända som skiljer sig är att de 

ekologiska klädernaär märkta med Polarn O. Pyrets egen miljösymbol på etiketten. 

Konsumenter kan välja mellan att handla online via deras officiella hemsida eller butik för att 

finna ekologiska plagg. Företaget erbjuder även konsumenter via deras officiella hemsida ett 

köp och sälj flik där konsumenterna kan byta eller sälja sina gamla plagg samt under fliken 

”ECO”. Det är något som är unikt hos Polarn O. Pyret. Respondenten menar att det är ett sätt 

att minska att kläder hamnar i en soptipp.  Samtliga företagets butiker är placerade centralt där 

kunder dagligen passerar förbi.  

 

Påverkan: Polarn O. Pyret använder sig av olika kommunikationskanaler för att informera 

sina kunder om deras ekologiska kläder dels genom kunnig och serviceinriktad personal men 

även via deras officiella hemsida enligt respondenten. Andra sätt som företaget använder sig 

av är genom att bland annat, märka plaggen med egna etiketter samt att deras miljömärkta 

plagg finns ibland med i annonskampanjer och i företagets generella kommunikation pratar de 

emellanåt om miljöarbetet, enligt respondenten. 

    Enligt RNBs hållbarhetsredovisning (2012) är butiken den största informationskanalen för 

företagens kunder och därför arbetar RNB:s centrala funktioner med att förbättra 

informationen om miljöarbetet för sina medarbetare så de kan bemöta och informerar sina 

kunder.  
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4.4 Dressmann 

Dressmann är modekedja som säljer herrkläder och som ingår i VarnerGruppen, en stor aktör 

på den skandinaviska modemarknaden. Affärsidén är: ”att sälja kvalitetskläder för vuxna män 

till marknadens bästa priser”. (Varner Hållbarhetsredovisning, 2013) 

    Respondenten som intervjuades var Vegard Krohn Neverlien, CSR – chef för 

Varnergruppen. 

4.4.1 Grön Marknadsföring 

Inom Dressman säljs bland annat skjortor, kostymer samt Jeans som är tillverkat av hållbara 

material som organisk bomull med mera. Företagets mål är att alla kunder som handlar i 

butikerna ska vara säkra på att produkterna är tillverkade under goda förhållanden och att 

kläderna inte har farliga kemikalier. Respondenten menar även att förutom 

konstruktionsskillnader skiljer sig Dressmann från andra företag.  Det första är att kläderna 

inte innehåller kemikalier som kan vara farliga och det andra är att kvalitén i kläderna är bra 

som gör att dessa kan användas under en längre period. Ett sätt som Varner- gruppen 

kontrollerar sina leverantörer och underleverantörer är att de har utvecklat rutiner för dessa 

som ska följas vid tillverkningen av produkterna. Exempel på kontroller som Varner-gruppen 

gör är genom besök, inspektioner för att se om leverantörerna följer deras rutiner och krav. 

Dock betonar respondenten att det inte är alltid enkelt att kontrollera underleverantörerna för 

varje beställning då detta är resurskrävande.  

 

Enligt respondenten har företaget strikta riktlinjer om vilka transportmedel som får 

förekomma vid leverans av varor. Ett exempel är att flygfrakt inte får förekomma om det inte 

finns några andra alternativ för att leverera varorna. När det gäller varorna som tillverkas i 

Asien transporteras dessa med båt, som är enligt respondenten deras miljöpolicy, att använda 

sig av båtfrakt istället för flygfrakt för att reducera miljöpåverkan. Andra transportmedel som 

företaget använder sig av är lastbil och detta sker på varor som är tillverkade i Europa eller 

grannländerna som exempelvis Turkiet, enligt respondenten.  

 

Företaget lägger stor vikt på att minimera användningen av inre förpackning av produkterna 

vid transporten. Ett exempel på detta är att använda sig av återvinningsbar polyester påsar 

enligt respondenten.  

 

Respondenten menar att de har ekologiska kollektioner för att arbeta mer för miljön men 

samtidigt att de ekologiska kläderna inte är i fokus för deras miljöarbete, det vill säga 

ekologiska kläderna är inget som prioriteras i första hand. Istället prioriteras 

energiförbrukning, avfall, transporterna samt effektiva lösningar för butiksbelysning och ser 

det som en konkurrensfördel att minska på sin totala kostnadsbild i företaget. Ett exempel är 

att vid nyrenovering av butikerna finns det regler för användning av timer. 
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4.4.2 Gröna Produkter 

Varner gruppen började redan behandla CSR frågor under 2003 då koncernen blev 

medlemmar i ”Ethical Trading Initiative Norway” enligt respondenten. 

 

Enligt respondenten har de inga exakta siffror på utbudet av ekologiska plagg utan han 

argumenterar att Dressmann erbjuder produkter som tillverkas av material i hög standard som 

exempelvis egyptisk bomull. Alla deras ekologiska plagg är märkta med certifieringen Öko-

tex standard 100 som innebär att plaggen testats för skadliga ämnen.  

 

Enligt respondenten är svårt att besvara hur mycket bomull som årligen köps in men han 

menar att ekologisk bomull är mer hållbart än vanlig bomull, men det finns också andra 

fibertyper som kommer att ha en ännu mer positiv effekt miljömässigt än bomull. Företaget 

vill att alla kunder som handlar i deras butiker ska vara säker på att produkten är tillverkade 

under goda förhållanden och att kläderna inte har en negativ miljöpåverkan under användning 

eller när de ska kasseras eller återvinnas. Enligt respondenten vill de hålla en hög kvalité på 

sin bomull som exempelvis den egyptiska bomullen som de har i sin kollektion idag och som 

är en av de dyraste i Dressmann. Bomullen är certifierat enligt Öko-tex standard 100. 

 

Respondenten berättar vidare att Varner-gruppen är medlemar i Norwegian Initiative for 

Ethical Trading (IEH) som kontrollerar att produkterna följer deras uppföljandekod. Årligen 

rapporteras företagets etiska handel till IEH som sedan gör det offentligt för alla.  

4.4.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Det finns två anledningar till att Dressmann arbetar mer miljövänligt. Den första är sociala 

ansvaret som företaget tar upp på olika utbildningsseminarier med sina intressenter. Den 

andra anledningen till att de arbetar mer miljövänligt enligt respondenten är att företaget vill 

förbättra internt inom verksamheten. Exempel på detta är avfallshantering och 

energiförbrukning. Respondenten menar att deras mål är att alla kläder som de erbjuder till 

sina kunder ska tillverkas under goda förhållanden. Detta gäller både i fråga om 

arbetsvillkoren i fabrikerna som används, och miljöpåverkingen från kläderna som produceras 

och säljs i deras butiker. Detta menar respondenten är viktigt för att kunna behålla sina 

kunder.  

4.4.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrkaDressmann erbjuder kläder till män, respondenten menar att 

det viktigaste är att erbjuda kläder med bra kvalitet och snygg design till ett bra pris. Dock gör 

företaget inga målgruppsanalyser eller hur stor andel som handlar deras ekologiska kläder, 

utanföretagets mål, enligt respondenten, är att alla kläder som erbjuds till kunderna ska vara 

producera under goda förhållanden. Respondenten lyfter fram anledning till att de inte lägger 

större fokus på ekologiska plagg är för att han menar att det är generellt småbarnsföräldrar 

som handlar dessa plagg för sina barn och att det är inte den målgruppen som det företaget 

riktar sig till.  
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Leverantörers förhandlingsstyrka: Inom Varner-gruppen finns det ungefär 216 leverantörer 

som de köper in deras egna märkesvaror, de har även externa märkesvaror som de köper in 

från agenter och leverantörer.Den största leverantören är Asien som motsvarar 98 procent och 

resterande 2 procenten från Europa. Enligt respondenten äger Varner – gruppen inga egna 

fabriker utan köper produkter som tillverkas i Asien samt Europa. 

 

Inom Varner när det kommer till CSR frågor för sina leverantörer och fabriker ligger fokus på 

tre punkter, att hitta en kunskap mellan riktlinjer och rutiner, att få en ökad CSR-kompetens 

bland sina lokaler och kunskapen om de farliga kemiska ämnena i 

produktionsprocessen(Varner hållbarhetsredovisning, 2013). Företagen och koncernen har 

även en intern strategi och handlingsplan för hur de vill arbeta med miljöfrågor. Dessutom 

övervakas strategin och handlingsplanen av olika chefer i organisationen så att arbetet utförs 

på rätt sätt, enligt respondenten. Varner hållbarhetsredovisning, 2013 bekräftar det 

respondenten tar upp att alla leverantörer inom Varner måste skriva under ett avtal att de går 

med på deras krav som måste uppfyllas. Dessa krav går CSR – avdelningen med 

leverantörerna samt förväntningarna för året och uppförandekoden. Kravet på 

uppförandekoden kontrolleras sedan vid olika fabriksbesök samt revisionen för året.  

 

Varnergruppen och deras leverantörer är medlemmar i olika projekt som ”Fire Safety Project 

Bangladesh”, som innebär att förbättra säkerheten för de olika anställda i dem olika 

fabrikerna i Bangladesh och öka förståelse om brandsäkerheten. Det andra projektet är 

”Social Dialouge Project”, som innebär att ha en dialog med sina leverantörer, ge en 

information till sina anställda om deras rättigheter och tillhandahålla information om 

materialen.  

 

Substitut: Substitutprodukterna i Dressmann är organiska bomullen och koventionell 

bomullen. 

4.4.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: Enligt Varners hållbarhetsredovisning (2013) vill företaget erbjuda sina kunder 

plagg till god kvalité samtidigt som det ska inte ska vara farligt för miljön och människors 

hälsa. För att reducera mängden kemikalier från produkterna har Dressmann utfört analyser 

under produktionen, av olika kemikalier som kan vara farliga både för miljön och hälsan. 

Utifrån det gör företaget en lista över ämnen som inte får förekomma i deras produktion för 

att på detta sätt reducera miljöpåverkan och att produkterna skall kunna hålla en hög standard. 

Efter produktionen testas de färdiga plaggen återigen i form av olika stickprover för att se om 

produkterna håller den standard som företaget har som krav. 

 

Pris: När det gäller priset är de ekologiska kläderna lite dyrare än de icke ekologiska kläder. 

En orsak till detta är som respondenten betonar att de hållbara materialen håller en hög kvalité 

som exempelvis de dyraste skjortorna inom Dressmann som innehåller egyptisk bomull.  

 

Plats: Produkterna är utspridda i butiken och de ekologiska kläderna är märkta med symbol 

som visar innehållet av olika hållbara material. De erbjuder sina kunder till att handla via 
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deras officiella hemsida samt i butiker och att de har en webbshop Dressmann XL som 

erbjuder storlekarna 2 XL-9XL. Enligt respondenten är butikerna centralt belägrade för att 

underlätta för kunderna att ta sig till butiken men även minska körsträckan och miljöpåverkan.  

 

Påverkan: Enligt respondenten påverkar företag inte sina kunder via personlig försäljning att 

handla ekologiskt. Men han berättar vidare att de kommunicerar sitt miljöarbete till kunderna 

via bland annat hemsidan och andra sociala medier som exempelvis Facebook men även 

genom olika kampanjer som Dressmann ständigt brukar erbjuda både för ekologiska och icke 

ekologiska kläder. En kampanj som företaget erbjuder är på skjortor som innebär att om en 

kund handlar två skjortor får kunden den billigaste till 50 procent rabatt på. Kunder kan 

kombinera att handla ekologiska och icke-ekologiska plagg. Med andra ord erbjuds inte 

kampanjer till ett specifikt plagg gjort av hållbara material. Respondenten för Dressmann 

berättar vidare att informationen kring sociala och miljömässiga förbättringar av 

produktionsmarknaden finns tillgänglig på hemsidan, men även att Varnergruppen har som 

uppgift att ge feedback till kunder, studenter, organisationer och andra externa parter om sitt 

CSR- arbete och närvarar vid olika konferenser och seminarier. 
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4.5 Boomerang 

Boomerang är ett företag med både nationellt och internationellt framgång. Affärsidén är: ”att 

skapa hållbara och tidlösa produkter inspirerade av den skandinaviska skärgården”. 

    Respondenten Dennis Majer är Sourcing/Produktionschef, ansvarig på herrsortimentet, och 

även ansvarig för CSR & hållbarhetsfrågor på företaget. Den andra respondenten är Catti 

Lang-Unenge som är kreativ Chef för Boomerang. 

4.5.1 Grön marknadsföring 

Enligt respondenterna är det sex personer som mer frekvent jobbar med miljöfrågor och dessa 

är produktionschef, produktchef/inköpare, kreativ chef och sedan är många fler involverade 

på olika sätt och något mindre frekvent marknadsansvarig, sortimentansvarig, butikchef, 

försäljningschef med flera. Vad gäller produktionen inom Boomerang samarbetar företaget 

med sina leverantörer och olika samarbetsorganisationer som Sustainable Fashion Academy 

(SFA) och Sweden Textile Water Initiative (STWI), som ska driva hela produktionsprocessen 

till en renare produktion.  

 

Vad gäller återvinningen av de ekologiska kläderna använder sig företaget av filosofin ”end of 

use” genom Boomerang Effekten, som innebär bland annat att kunderna kan lämna in sina 

gamla plagg i butiken och få en rabattkupong på 10 procent, att handla nya kläder för. 

Resterande material som inte går att återvinnas eller återanvändas görs om till möbler som 

Boomerang kallar för ”Boomerang home” 

 

Vad gäller konkurrensfördelar som ekologiska sortiment ger för företaget, menar 

respondenterna, att det har ett större sammanhang än för oss som företag, att det inte finns 

andra alternativ än att arbeta mot ett mer miljövänligt sätt och att det är viktigt att hänga med i 

förändringen. Att arbeta miljövänligt idag har inte stor påverkan på kostnaderna men 

beroende hur vi kommer fokusera framgent kan det komma att förändras med tiden menar 

respondenterna.  

4.5.2 Gröna produkter 

Företaget har alltid haft som ambition att jobba med "hellre kvalitet än kvantitet" och när 

företaget introducerade Boomerang Effekten, gjorde företaget det med vetskapen att de alltid 

har haft den ambitionen, enligt respondenterna. Det absolut bästa hushållandet med deras 

resurser är att göra produkter som håller så länge som möjligt, lite som ett ”indiantänk”, enligt 

respondenterna, det vill säga det företaget gör idag har konsekvenser fem generationer framåt. 

Att ta ansvar idag för produkter för framtiden är det som har utväxling ekologiskt sett. 

 

Främsta orsaken till att de har begränsat med ekologiska plagg är för att utbudet från vävare 

och garnleverantörer som i många fall är skralt och en stor utmaning är att hitta kombination 

av hög kvalité och ekologiskt enligt respondenterna. Alla deras ekologiska plagg är märka 

med Global Oraganic Textile Standard (GOTS) och företagets egen märkning Vintage, enligt 

respondenterna. Några av de plagg som Boomerang omsätter mest av idag är också dessa som 

företaget valt att använda ekologik odlad bomull och recyclad bomull. Enligt respondenterna 
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är produkterna som är tillverkade av bomull certifierade med GOTS och Boomerang:s egen 

Vintage – med bra miljöval.  

 

Samarbetet med SFA och STWI ska lägga ett fokus på hållbarhetsarbetet inom företaget samt 

utarbeta ett arbetsledningssystem.  

4.5.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Respondenterna menar att generellt sätt är Outdoor företag intresserade av att producera en 

eller flera produkter som inte konsumeras av sin omvärld. Catti Lang-Ungenge citerar Petter 

uttryck för hur hållbarhet kan definieras och formuleras. ”Vi har vår arena i den 

skandinaviska skärgården och vi vill behålla den, eftersom den utgör vårt hjärta” – Catti 

Lang-Ungenge. En annan anledning som respondenterna lyfter fram är att de arbetar mer 

miljövänligt för att hänga med på marknaden och som Catti-Lang Ungenge citerar Petter 

Stordalen ”there's no business on a dead planet”. 

4.5.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrka: De har ingen kännedom om hur många eller vilken 

kundkrupp som handlar deras ekologiska kläder utan företaget erbjuder kläder till Män, 

Kvinnor och Junior. Företaget är nya inom hållbarhet och målet är att erbjuda sina kunder 

ekologiska kläder i form av Boomerang effekten. Företagets mål är även att motverka, att 

gamla kläder hamnar i en soptipp och även kunna återanvända dessa kläder istället för att 

köpa in stora resurser av material enligt respondenterna. Med detta menar respondenterna att 

företaget sparar både pengar och resurser.  

 

Leverantörers förhandlingsstyrka: Enligt respondenterna har de cirka 35-40 leverantörer 

beroende på säsong fördelat i Europa, Afrika och Asien.  

 

Företagen kommunicerar och Boomerang kontrollerar sina leverantörer, enligt 

respondenterna, utifrån deras kvalitéts-manual som också innehåller COC (Code of Conduct) 

och miljöpolicy. Beroende på deras storlek (omsättning) hos leverantören kan intresset skifta. 

Där de har långa relationer och bra volymer har företaget stor inverkan och tvärtom på de 

produktionsställen som de precis startat upp. Boomerang väljer med fördel också leverantörer 

som idag jobbar med andra starka miljömedvetna företag. 

 

Enligt respondenten söker företaget alltid att få se miljövänliga/miljövänligare alternativ från 

sina leverantörer på grundmaterial och trims. Detta för att påvisa garn/tyg/trimsleverantörer 

att det finns en efterfrågan och kan få dessa att erbjuda fler alternativ i framtiden. Långa 

relationer och en gemensam syn på framtiden är Boomerangs starkaste argument, enligt 

respondenten, för att driva leverantörerna till en renare produktion.  

 

Substitut: Substitutprodukterna i Boomerang är de ekologiska kläderna som är tillverkade i 

konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa två är att konventionellt 

odlad bomull kräver mer energi och vatten i sin odling.  



43 
 

4.5.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: Boomerang har fyra kriterier som de fokuserar på vid produkterna som är tillverkat 

av hållbara material och för att reducera miljöpåverkan. Det första är att plagget som 

produceras ska kunna förbrukas under en längre period som de även kallar för ”både en, två 

och tre bärare”, därför väljer de modeller i bra kvalité och naturliga fibrer. Det andra kriteriet 

är att kunden ska ha möjlighet att byta ut eller lämna in sitt plagg istället för att slänga det på 

en soptipp. För varje plagg en kund lämnar in får denna 10 procent rabatt, för att handla i 

butiken. Tredje kriteriet som företaget fokuserar på är att plaggen som de märker är via 

Naturskyddsföreningens Bra miljöval, som företaget sedan säljer vidare genom Boomerang 

Vintage. Det sista kriteriet är att plagg som inte går att förbruka eller sälja återanvänds för att 

tillverka möbler. 

 

Pris: När det gäller priset menar respondenterna att det är svårt att säga exakta 

prisskillnaderna men att det var mycket svårare för några år sedan då ekologiska bomullen 

kostade mer att tillverka. Problemet med detta som respondenterna lyfter fram är att ekologisk 

odling är mer volatil idag då tillgången och efterfrågan svänger vilket gör att även priset 

förändras.  

 

Plats: Vad gäller platsen på de ekologiska kläderna och icke ekologiska kläderna är dessa 

utspridda i butiken, det enda som skiljer sig är att de ekologiska kläderna är märkta med 

företagets egna etiketter i nacken på produkterna. Boomerangs butiker finner man centralt i de 

större städerna som Göteborg, Stockholm och Malmö samt att företaget har cirka 200 utvalda 

återförsäljare. Ett annat sätt som företaget erbjuder sina kunder ekologiska kläder är via online 

försäljning under fliken inspiration som är lättare att finna deras ekologiska kläder enligt 

respondenterna 

 

Påverkan: Boomerang påverkar inte sina kunder till att handla ekologiskt genom personlig 

försäljning utan, respondenterna lyfter fram att de pratar om riktade ”belöningar”, till deras 

kunder som handlar produkter producerat i ekologiska eller återvunna material, för att ”styra” 

kunder till att handla mer ekologiska plagg.  När det kommer till kampanjer av ekologiska 

kläder, har de inte sådana utan de förmedlar sitt budskap genom Boomerang effekten på 

webbsidan, trycksaker och direkt i butik, enligt respondenten.  
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4.6 Gina Tricot 

Företaget fokuserar på ett specifikt kundsegment och satsar på mode för kvinnor i alla åldrar 

och säljer allt från ytterplagg till jeans. Affärsiden lyder: ”mera mode för mindre pengar – 

nyheter varje vecka”. (Gina Tricot hållbarhetsredovisning, 2012) 

    Respondenten Marcus Bergman är utbildare, föreläsare och konsult inom hållbarhetsfrågor 

för textil och modebranschen både nationellt och internationellt. 

4.6.1 Grön marknadsföring 

Enligt respondenten har företaget ett ansvar i att informera kunderna, det är inte alltid enkelt 

att känna till fakta om hållbart mode. Enligt Gina Tricots hållbarhetsredovisning (2012) 

arbetar företaget med olika marknadsstrategier för att minska tillverkningskostnader, 

användning av råvaror och besparingar av energikostnader och även olika marknadsstrategier 

som exempelvis produkter och att avfall hanteras på ett miljövänligt sätt. 

 

Gina Tricot engagerar sig även i att reducera miljöpåverkan i textilproduktionen allt från 

odlingen av bomull till färgning och användning, men även effektivare transportmedel, då 

denna post är den största delen inom företagets direkta miljöpåvekan.  

 

Idag använder företaget mest av flygfrakt som har det största koldioxidutsläppen för företaget 

samt lastbil och sist båtfrakt. Företaget har även gjort investeringar för att reducera antalet 

tjänsteresor med bil genom ny teknik istället för att åka till de olika länder och ha möte så har 

de börjat med webbmöten. Dessa färdas sedan till distributionscentralen som är centrallagret i 

Borås och slutligen från Borås färdas plaggen med lastbil ut till Gina Tricot:s butiker. 

Transporterna är även den post som utgör störst del i Gina Tricot:s direkta miljöpåverkan. 

(Gina Tricot hållbarhetsredovisning, 2012) 

 

Ett annat exempel som företaget gör för att reducera miljöpåverkan är att på deras 

huvudkontor finns en separat källsortering för produkter där allt avfall samlas in och görs om 

till biogas. Enligt respondenten arbetar företag mer idag med återvinning av sina kläder 

framförallt genom samarbetspartners med olika välgörenhetsorganisationer som Human 

Bridge och Fretex, då företaget skänker bort alla plaggen som är defekta, som inte uppfyller 

företagets kvalitetskrav eller sådana plagg som inte går att återanvända. Dock har företaget 

vissa restriktioner och är väldigt noggranna med att inte skänka bort kläder som inte uppfyller 

kemikalier- och säkerhetskraven, enligt respondenten. 

    Respondenten menar att konkurrensfördelar inom grön marknadsföring kräver 

differentiering inom den täta marknaden som modebranschen är och att detta är således 

strategiskt avgörande, för att ett varumärke ska uppfattas. Det kräver dock konkreta åtgärder 

och respondenten betonar att Gina Tricot och många andra företag har en lång väg kvar. 

 

4.6.2 Gröna produkter 

Gina Tricot lanserade sina första kollektioner av ekologiska produkter år 2008 och fyra år 

därefter tog företaget fram sin första hållbarhetsredovisning.  
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Under 2012 var 7,5 % (Tencel 2,7 %, Ekologisk bomull 4,8 %, Återvunnen polyester 0,01 %) 

av Gina Tricot:s sortiment framtagna från hållbara material och målet 2013 är att öka denna 

andel till 10 procent, enligt respondenten.  

Tencel – är en konstfiber som även kallas för Lyocell som tillverkas av cellulosa som 

innefattar förnyelsebart träfibermaterial. Denna fiber är kemikalier som återanvänds vilket gör 

att miljöpåverkan minimeras. Återvunnen Polyester- Polyestern återvinns av råvaruspill eller 

PET-flaskor, genom att använda återvunna material leder till att användningen av vatten, 

energi och kemikalier minskas i produktionen. (Gina Tricot hållbarhetsredovisning, 2012) 

 

Företaget använder egen etikett, The Good Project, på plagg där mer än 50 procent av 

materialinnehållet är hållbara material enligt deras sourcing. Dessa är ekologisk bomull, 

Tencel och återvunna material. Övriga ettiketter är: Organic Cotton, Recycled Denim, 

Recycled polyester och Tencel på plagg som visar att företagets ekologiska plagg är 

framtagna av hållbart material. Samtliga dessa material har oberoende certifikat kopplade till 

sig. Dessa är Global Organic Textile Standard (GOTS), Organic Content Standard (OCS) och 

The Global Recycle Standard (GRS).  

 

Utbudet av ekologiska bomullen består av 4,8 procent av totala utbudet och Gina Tricot har 

sedan 2012 arbetat med att förbättra samarbetet med de leverantörer som också arbetar med 

Better Cotton, dettta för att utöka materialen av Better Cotton i deras produktion. Det är något 

som de har haft stora utmaningar med dels på grund av att priserna på Better Cotton har 

förändrats kraftigt. (Gina Tricot hållbarhetsredovisning, 2012)  

 

Dock antyder respondenten att priserna har i nuvarande marknad stabiliserat sig och att 

företaget kommer att utöka sitt sortiment av ekologiskt bomull. Enligt Gina Tricots 

hållbarhetsredovisning (2012) och respondenten kräver odlingen av bomullen enorma 

mängder vatten och kemiska bekämpningsmedel i sin odling, men tack vare samarbetet med 

Better Cotton Inititative har företag besökt vissa fält där de sett resultat, att odlingen av 

bomullen har reducerats med 60 procent vatten och kemiska bekämpningsmedel har 

reducerats helt. 

4.6.3 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

Gina Tricots största anledning till varför de arbetar miljövänligt idag är bland annat 

ekonomiska och det sociala ansvaret, företag vill visa sina intressenter att de arbetar för att 

förbättra hållbara material och att sådana åtgärder idag är viktiga. Dessutom är sammarbetet 

med olika organisationer viktigt och sådana förbättringar ska ske framförallt med hållbara 

material i sina kollektioner och därför som tidigare nämnts är Gina Tricot sammarbetspartner 

med BCI. Det är även viktigt att arbeta med grön marknadsföring för att internt i företaget se 

vad som måste förbättras och vad som kan ske i framtiden enligt respondenten.  

4.6.4 Konkurrenskrafter 

Köparens förhandlingsstyrka: Gina Tricots köpare är kvinnor och företaget gör inga 

specifika målgruppsanalyser på vilka eller hur många som förbrukar deras ekologiska 

produkter. Med tanke på att Gina Tricots kunder är bara kvinnor menar respondenten att 
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denna kundgrupp är bred och att de når dessa genom företagets marknadsföring och 

omfattning av denna.  

 

Leverantörers förhandlingsstyrka: Gina Tricot köper in från sina 120 leverantörer från 12 

olika länder. Den största delen av inköpen sker från Asien som motsvarar 87 procentoch 

resterande kommer från övriga Europa 13 procent. Företaget äger inga egna fabriker.  

 

Företag ställer uppförandekoder till sina leverantörer och för att säkerställa att leverantörera 

sköter miljöfrågorna på ett korrekt sätt, därför har företaget sedan 2008 ingått ett 

samarbetsavtal med Buissnes Social Compliance Initiative (BSCI). Initiativet tillsammans 

med företag fokuserar på tre punkter. Det första är att det sociala ansvaret ska vara som ett 

verktyg för en efterlevnad i leverantörskedjan, samt att revisionen skall utföras av revisorer 

som är oberoende till företaget Gina Tricot. Den andra punkten är att utbilda medlemsföretag 

och leverantörer utifrån deras behov och sista punkten att företaget tillsammans med BSCI 

skall ha ett samarbete med intressenter som regeringar, fackföreningar, inköpare med flera för 

att på ett gemensamt sätt komma till beslut om förbättringar inom hållbarhetsområdet.(Gina 

Tricot hållbarhetsredovisning, 2012) 

 

Substitut: Substitutprodukterna i Gina Tricot är de ekologiska kläderna som är tillverkade i 

konventionell bomull samt organisk bomull. Skillnaden mellan dessa två är att konventionellt 

odlad bomull kräver mer energi och vatten i sin odling.  

4.6.5 Marknadsföringsmixen 

Produkt: Företagets produkter när det gäller förpackning utgör den största avfallskällan 

enligt Gina Tricots hållbarhetsredovisning (2012) vilket företag försöker reducera. Förändring 

som skett för att minska avfall och onödiga material i förpackningar har företaget bytt ut alla 

sina plastpåsar mot miljövänligare påsar av återvunnen plast, för att reducera miljöpåverkan. 

 

Pris: Skillnaden i pris mellan ekologiska- och icke ekologiska plagg är något som företaget 

inte redovisar idag och har heller inget generellt underlag förutom råvarupriserna, som är en 

liten del av kalkylen enligt respondenten.  

 

Plats: Ekologiska plaggen är utspridda runt om i butiken men samtliga plagg som uppfyller 

företagets krav av hållbara material är märkta med en The Good Project-etikett. Butikerna 

som kunderna handlar från är centralt belägna detta för att minska körsträckan och 

koldioxidutsläppen som fordon släpper ut. Företag erbjuder även online försäljning som är ett 

sätt att minimera kolidoxid utsläpp då kunder kan beställa hemifrån enligt respondenten. 

 

Påverkan: De påverkar inte sina kunder till att handla grönt genom personlig försäljning men 

att personalen finns till hjälp för att finna ekologiska plagg och ger tips om hur på bästa sätt 

kan vårda sina kläder efter köpet. Företagets kunder kan läsa om The Good Project som 

återkopplas på hemsidan, där det bland annat står vad företaget arbetar med när det kommer 

till hållbarhet och hur processen går till. De gör även visa speciella marknadsinsatser, enligt 

respondenten, som kallas för ”kapselkollektioner”, som är mindre kollektioner. 
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5. Analys 

I detta avsnitt presenteras undersökningens analys. Undersökningens empiri analyseras med 

utgångspunkt i insamlad empiri och kopplas ihop med den teoretiska referensramen. Fokus 

ligger på jämförelser mellan respektive företag för att klarlägga skillnader och likheter 

samtidigt som det förs resonemang kring vad reslutatet påvisar. 

5.1 Grön marknadsföring och gröna produkter 

Ottoson (2013) definierar grön marknadsföring som en marknadsföringsstrategi där 

miljömässiga krav uppfylls för att uppnå en ekonomisk vinst. Författaren menar att grön 

marknadsföring inte enbart handlar om hur man marknadsför sina produkter genom reklam 

och annonsering, utan att företaget måste förbättra alla processer från råvara till slutprodukt 

för att reducera företagets miljöpåverkan. Exempel på dessa aktiviteter är att reducera 

användning av kemikaliska ämnen under tillverkningsprocessen, reducering av 

resursförbrukning, att produkten levereras på ett miljövänligt sätt eller att produkten ska 

kunna återvinnas och återanvändas (Ottoson, 2013). Författarna Dinuk & Rashad (2014) 

bekräftar vad Ottoson (2013) lyfter fram och menar att de viktigaste fördelarna med gröna 

produkter och grön marknadsföring är att det bidrar till en minskning av 

tillverkningskostnader som ett resultat av att det går åt mindre råvaror och mindre 

energiförbrukning. 

 

Ett exempel är Gina Tricot som använder sig av grön el i sin produktion. De arbetar också 

med att förvandla alla kläder och råvaror som inte går att återanvända till biogas, vilket 

minskar företagets kostnader samtidigt som företagets miljöpåverkan blir mindre. Ett annat 

exempel som stämmer bra överens vad Dinuk & Rashad (2013) och Ottoson (2013) menar är 

KappAhl som gör stora investeringar i vindskraftparker. Målet är att denna investering skall 

betala av sig genom det på lång sikt förbättrar och stabiliserar företagets elpriser. En sådan 

investering menar respondenten för KappAhl är en stor kortsiktig kostnad men att det ur ett 

längre perspektiv kommer att betala tillbaka sig genom att företaget reducerar sina 

elkostnader.  

    H & M och Gina Tricot riktar även viss fokus till vad konsumenter själva kan bidra med 

genom att bland annat upplysa kunden om hur plaggen ska tvättas då det går åt mycket energi 

vid tvättning och torkning av plaggen. En viktig del av miljöarbetet är definitivt att rikta fokus 

till insatser även efter att produkten är såld. 

Dressmann använder sig mest av interna strategier som exempelvis energiförbrukning, avfall, 

transporter etcetera.  

    Polarn O. Pyret utför olika analyser på sina plagg för att se hur lång livslängd en produkt 

har och hur mycket kemikaliska ämnen varje plagg innehåller för att kunna minska på detta. 

Med tanke på att företaget riktar sig mot barn, är denna del av miljöarbetet oerhört viktigt 

eftersom barn är mer känsliga för olika typer av material och kemakalier.  

    Boomerang är det enda företaget som inte har någon hållbarhetsrapport. Att presentera en 

sådan är en marknadsföringsstrategi som företaget kan använda sig för att skapa ett bättre 

förtroende bland deras konsumenter för de förändringar och satsningar som görs för att 

minska miljöpåverkan. Deras grundinställning är dock att det bästa sättet att värna om miljön 
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är att tillverka kläder som håller länge. Det är ett förhållningssätt som är sunt och bör vara en 

del av det totala miljötänket.  

 

Samtliga företag som vi har varit och samlat empiri ifrån har påpekat att de får fördelar 

genom att använda sig av återvinning av gamla plagg men framförallt menar de att de ser 

fördelar med att effektivisera sig under tillverkningsprocessen genom att vara mer 

miljövänliga. Exempel är användning av ny teknik som minskar elförbrukningen, enklare 

rutiner för att reducera användning av förbrukningsbart material och användning av 

återvunnen plast med flera. Detta visar på att företagen lägger större fokus på interna 

lösningar som gör att deras totala kostnader minskar än att lägga fokus på att utveckla och 

förmedla sitt utbud av gröna produkter till konsumenterna. 

    Allt fler konsumenter efterfrågar idag gröna produkter vilket bidragit till att utbudet och 

tillgängligheten ökat enligt Joo- Hyun (2012) och Wang (2012). Genom observationer i 

samtliga butiker har det noterats att utbudet av gröna produkter är begränsat och att 

efterfrågan inte alls är så stor. Jämförelse mellan författarnas teorier kring efterfrågan och 

utbud stämmer inte i detta fall inte så bra överens med verkligheten. Det som framgår av 

undersökningens empiri är att samtliga företag lyfter fram att det är kunderna som har 

ansvaret att efterfråga och vilja betala ett högre pris för gröna produkter. Under 

observationerna var det tydligt att det inte alls är fallet idag. Ett exempel som respondenten 

för KappAhl tar upp under intervjun är att konsumenterna är positiva till att företag arbetar 

med någon form av hållbarhetsarbete men att de inte är villiga att betala ett högre pris för 

gröna produkter.  Enligt vår mening bör företag satsa mer på att öka utbudet av gröna 

produkter för kunna styra efterfrågan på gröna produkter. Många gånger är det utbudet och en 

aktiv styrning av efterfrågan som skapar ett behov är tvärtom. Ett företag bör satsa mer på att 

öka utbudet och förtydliga kommunikationen om utbudet. Större utbud kring gröna produkter 

skulle ge konsumenter fler val och där med större möjligheter att aktivt reducera sin egen 

miljöpåverkan genom mer ansvarsfull konsumtion. 

Samtliga företag som vi samlat in empiri ifrån arbetar med någon form av konventionellt 

odlad bomull och organiskt odlad bomull. Respondenterna tar framförallt upp att det går åt 

mycket vatten och energi vid odling av bomull, vilket är den huvudsakliga råvaran vid 

tillverkning av kläder. Ett exempel som respondenten för KappAhl tog upp under intervju är 

att det krävs ungefär 10 000 liter vatten för att tillverka ett par jeans som är tillverkat av 

konventionellt bomull. Det är en anledning till varför samtliga företag förutom Dressmann 

samarbetar med en organisation som heter Better Cotton Initiative (BCI). Organisationen är 

till för att lära bönder hur odlingen på bästa sätt kan hanteras och därmed styr världens 

bomullsproduktion till i mer hållbar riktning. Enligt Kogg (2003) har produktion av 

ekologiska kläder och bomull flyttats till lågpristillverkare i Asien, vilket även bekräftas i den 

insamlade empirin då samtliga företag vi undersökt köper in från Asien. Kina är det land som 

sticker ut mest när det kommer till vart produkterna tillverkas. 

 

Undersökningens empiri tyder på att allt fler företag ser vikten med att tillverka kläder med 

organiskt odlad bomull och att investeringar för att utveckla teknik för att reducera 

användning av vatten och bekämpningsmedel vid odling av bomull är viktigt. Det i dock 

också ser är att tillgången av bomull är begränsad. Gina Tricot menar att priserna för bomull 
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har stabiliserat sig då större investeringar kring utvecklingen av organisk bomull har gjorts 

och att därför nu har möjlighet att köpa in större kvantiteter av produkter som är tillverkade av 

organiskt odlad bomull. Men många av företag lyfter fram att den främsta anledning till att 

deras utbud av gröna produkter är begränsad är för att det inte finns tillräckligt med organiskt 

odlad bomull för att tillverka de kvantiteter som krävs. Om detta är den främsta anledningen 

är svårt att svara på, men att det är ett problem är det inte ingen tvekan om. 

5.2 Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

En anledning som Gosh (2010) lyfter fram till att företag arbetar med miljöfrågor är att 

företag blir allt mer medvetna om sitt sociala ansvar. De har börjat ta ett socialt ansvar som ett 

strategiskt drag för att kommunicera med konsumenter och göra de uppmärksamma på att 

företagen faktiskt är miljömedvetna. En annan anledning som Ghosh (2010) lyfter fram är att 

företag kan använda grön marknadsföring för att få kontroll över sina kostnader i samband 

med tillverkning och avfallshanteringen. 

 

I denna kategori fanns det olika svar bland respondenterna inom de olika företagen till varför 

de väljer att arbeta mer miljövänligt.  

KappAhls anledningar till att arbeta mer miljövänligt är att företaget börjar inse att det sociala 

ansvaret allt mer och mer börjar bli viktigare. Att kommunicera med sina kunder, leverantörer 

och sina resterande intressenter för att på så sätt bygga en långsiktig relation och skapa nya 

nätverk anser de vara viktigt. För att uppnå dessa långsiktiga relationer och skapa nya nätverk 

vill KappAhl som företag visa sina intressenter att företaget visar engagemang och är beredda 

att förbättra sin verksamget. Bland annat riktar de fokus till att inga incidenter ska ske på 

fabrikerna, att inte stödja barnarbete, farliga kemikalier i produktionen med mera. Den andra 

anledningen till att KappAhl använder sig av grön marknadsföring är för att få kontroll över 

sina kostnader men även avfallshanteringen. H & M:s respondenter menar att det är viktigt 

med ett eget engagemang och att de måste ta ett ansvarför den miljöpåverkan som företaget 

har på naturen idag. Att det sociala ansvaret har blivit allt viktigare för H & M understryks 

men även att efterfrågan på gröna produkter har ökat i viss utsträckning från deras 

konsumenter då de har blivit allt mer miljömedvetna. Den andra anledningen som H & M:s 

respondenter lyfter fram är att företaget effektiviserar sig genom att arbeta mer miljövänligt. 

Exempelvis genom att minska sina kostnader genom användning av ny teknik för att reducera 

elkostnader, sortering av galgar och återvinning av kläder.  Inom Polarn O. Pyret ses arbetet 

med gröna produkter och grön marknadsföring som något positivt och fördelaktigt. Med tanke 

på att företaget säljer kläder till barn gör det att miljöarbetet och det sociala ansvaret är 

oerhört viktigt. De vill göra kläder som är anpassade för barn i olika åldrar. Respondenten 

från Dressmann berättar att deras sociala och miljömässiga arbete är störst när det kommer till 

förbättringar i tillverkningsprocessen. Mindre fokus riktas till ekologiska produkter då 

företaget satsar mer på att förbättra den interna delen av verksamheten. Exempelvis riktas 

fokus till arbetsvillkor, butiksbelysning, avfall och transporter.  

Boomerang arbetar mer miljövänligt idag för att hänga med i marknaden och som 

respondenten Catti Lang-Ungenge säger, deras förhållningssätt är att man kan inte göra 

affärer på en död planet.  

Gina Tricots motiv är att det ekonomiska och sociala ansvaret är viktigt, företag vill visa sina 
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intressenter att de arbetar med att förbättra hållbara material och att sådana åtgärder idag är 

viktiga. 

 

Gemensamt för alla dessa sex företag är att det sociala ansvaret anses vara viktigt samt att en 

anledning till att de jobbar mer miljövänligt är att det möjliggör minskning av 

tillverkningskostnader, kontroll över kostnader i samband med avfallshanteringen, och 

reducering av skadliga ämnen i tillverkningen. Dessutom ser vi tendenser i empirin att alla 

företagen väljer att arbeta mer miljövänligt för att hänga i marknaden och inte bli 

utkonkurrerade. Ghosh (2010) betonar att det sociala ansvaret är en anledning till varför 

företag väljer att arbeta mer miljövänligt men att påtryckningar från konkurrenternas sida gör 

att allt fler företag implementerar hållbarhetsaktiviteter inom sin verksamhet. Polonsky & 

Rosenberger (2001) betonar att det är väldigt viktigt att företaget har förståelse för gröna 

aktiviteter och även implementera det i sin verksamhet genom att kommunicera med sina 

anställda för att skapa ett högre engagemang kring miljöfrågor inom verksamheten. Det är 

viktigt att inte hamna steget efter sina konkurrenter och är en anledning till varför miljöarbete 

idag tagit fart. 

5.3 Konkurrensstrategier 

Kostandsöverlägsenhet   

Många konsumenter är idag väldigt priskänsliga och inte villiga att betala ett högre pris för en 

produkt om det finns ett liknande alternativ som är billigare (Meyer, 2001). Gröna produkter 

konkurrerar självfallet med andra produkter som har samma design och funktion och för 

många konsumenter är det viktigt att de inte skiljer sig i pris för mycket. Det företag som 

faller under denna kategori är H & M. De är ett företag som köper in stora mängder kläder 

vilket gör att de kan pressa ner sina priser väldigt mycket. Anledningen till att H & M kan 

erbjuda ekologiska och icke-ekologiska plagg för samma pris menar respondenterna är att det 

inte finns några mellanled i leverantörsprocessen utan de använder sig av lokala leverantörer i 

varje land. Enligt Ottoson (2013) är gröna produkter oftast dyrare att tillverka och därmed har 

ett högre pris ute i butiker. H & M är ett exempel på att det inte alls behöver vara fallet och att 

gröna produkter kan vara prisvärda och därmed mer attraktiva att konsumera. 

 

Differentiering 

När det inte går att konkurrera med väldigt låga priser, är det viktigt att differentiera sig 

gentemot sina konkurrenter (Porter, 1999). Dinuk & Rashid (2014) nämner att differentiering 

handlar om att en produkt eller ett varumärke är unikt och särskiljer sig från andra. För 

KappAhl är differentiering viktigt då de inte kan matcha de priser som exempelvis H & M 

erbjuder. Fokus ligger istället på att arbeta med företagets image och ha ett målmedvetet 

miljöarbete i alla led av sina processer. KappAhl arbetar mycket med uttrycket LOHAS. Det 

är en benämning på en grupp människor som är villiga att betala ett högre pris om 

produkterna är miljömedvetet tillverkade. KappAhls mål i framtiden är att alla kunder ska 

resonera och konsumera på detta sätt. Boomerang differentierar sig genom att ha ett starkt 

varumärke och att produkterna inom företagen har en viss exklusivitet på marknaden. 

Boomerang har överlägset de högsta priserna på sina produkter, jämfört med de andra 
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intervjuade företagen i denna undersökning. Förtaget menar på att detta är på grund av att 

produkterna har en hög kvalité och lång livslängd.  

 

Fokusering 

Enligt Porter (1999) handlar denna strategi om att fokus skall ligga på en köpgrupp som 

exempelvis kön, ålder, socio-ekonomisk nivå eller en geografisk marknad.  Polarn O. Pyret, 

Dressmann och Gina Tricot hamnar under denna kategori då de enbart riktar in sig till en 

strategisk målgrupp. Polarn O. Pyret erbjuder kläder som är anpassade för barn och deras 

behov, och har förutom icke ekologiska varor även ekologiska alternativ att erbjuda. 

Dressmann erbjuder kläder till män och Gina Tricots strategiska målgrupp är kvinnor.  

5.3.1 De fem konkurrenskrafterna 

Konkurrens bland existerande företag: Porter (1999) nämner under denna kategori själva 

kärnan i de fem konkurrenskrafterna. Under denna kraft ingår de företag som är likartade 

varandra och som tillverkar samma produkter eller tjänster. Alla de intervjuade företagen i 

denna undersökning hamnar under denna kategori, då alla företagen ingår i textilbranschen 

och alla har som första prioritet att erbjuda kunder kläder. Dessa företag konkurrerar mot 

varandra om bland annat pris, kvalité, utbud, efterfrågan med flera. 

 

Köparens förhandlingsstyrka: Porter (1999) nämner att i denna kraft är det köparen som har 

den största makten gentemot företaget. Dessa kan påverka företagen genom att exempelvis 

pressa ner priserna, höja kvalitén, skapa en större efterfrågan etcetera. Kunderna kan även 

påverka företagen genom att om det finns en stor kundgrupp som handlar inom samma 

bransch betraktas dessa som mindre mäktiga, då företagen har större möjlighet att välja 

emellan istället om det skulle vara få kunder så är dessa mer mäktiga eftersom företagen då 

har mindre valmöjligheter. Vilket leder i sin tur att de kan pressa ner på företagets priser med 

tanke på att företaget på detta sätt kan förlora sina kunder om dessa anses vara mäktiga. 

 

Utifrån empirin ser vi att samtliga undersökta företag inte gör några målgruppsanalyser på hur 

stort antal kunder det är som handlar deras ekologiska plagg eller vilket kundsegment som 

enbart handlar deras ekologiska kläder. Detta gör att det blir svårt att dra några slutsatser om 

hur mäktiga eller inte mäktiga kunderna är gentemot företagen.  

    Ett annat exempel som Porter (1999) lyfter fram är bland annat att som köpare är det lättare 

idag att finna mer om information om marknaden som exempelvis marknadspriser och 

leverantörers kostnader, vilket också ger fördel som köpare att vara mäktigare mot företag. 

Menon & Menon (1997) betonar också två väsentliga egenskaper inom grön 

marknadsföringsstrategi. Den första är att företagen måste kunna utveckla en produkt som 

möter kundens tillfredställelse och behov samtidigt som samma produkt ska ha en minskad 

miljöpåverkan. Den andra är att kunden ska kunna hitta information om produktens kvalité 

samt företagens engagemang för miljön. Skillnaderna är att KappAhl, H & M och Boomerang 

kommunicerar ut sina ekologiska kläder till större kundsegment, det vill säga män, kvinnor 

och barn, som gör att valmöjligheterna blir större inom dessa företag. Andra skillnader är att 

KappAhl och H & M skiljer sig storleksmässigt mot de andra företagen men även att 

sortimentet av ekologiska kläder är större, vilket leder till att de kan behålla sina låga priser. 
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Leverantörers förhandlingsstyrka: Vad gäller leverantörers förhandlingsstyrka är det 

viktigt för företag att vara medvetna om hur stor makt dessa har för att påverka företaget. 

Exempelvis om ett företag har få leverantörer kan det innebära att de kan höja priset och sätta 

krav på företagen och kanske även erbjuda sämre kvalité. De kan även konkurrera ut 

företagen mot varandra om de har större inflytande att påverka. Om leverantörerna istället är 

många på marknaden är de inte lika mäktiga mot företagen då dessa inte har makt att påverka 

priset eller kvalitén enligt Porter (1999). Då har företagen större valmöjligheter och kan sätta 

krav på leverantörerna för att uppfylla deras krav, allt från pris, kvalité och de villkor som de 

ställer.  

 

Det som är gemensamt för alla företagen är att största delen av deras inköp sker från 

lågpristillverkare i Asien och att deras leverantörer kontrolleras av egna uppföljningskoder 

som är till för att kontrollera att leverantörera sköter arbetet på rätt sätt.  

    Det som skiljer företagen i denna undersökning är att antalet leverantörer är olika till antal, 

med tanke på att företagen skiljer sig storleksmässigt från varandra. Den andra skillnaden är 

att uppföljningskoderna sköts på olika sätt bland företagen. I KappAhl arbetar de med sina 

olika produktionskontor i de olika länderna, samt att de har egna anställda som sköter 

arbetsförhållanden och kontroller av produktionsprocessen. Detsamma gäller för H & M och 

Polarn O. Pyret, har ingått ett sammarbete med europeiska företag där miljökrav på 

produktionen ska uppfyllas. De ingår även ett sammarbete med BSCI, som även Gina Tricot 

är medlemmar i, och de är externa inspektörer som kontrollerar arbetsmiljön, brandsäkerheten 

och skyddsutrustningen. Dressmann kontrollerar sina leverantörer genom Varner-gruppen, 

som utför olika besök på fabrikerna. Detta för att säkerställa att riktlinjerna och rutinerna för 

uppföljningskoderna följs.  Boomerang arbetar med leverantörer som samarbetar med andra 

miljömedvetna företag, för att på detta sätt få bättre kontroll på att de utför sitt jobb på rätt 

sätt.   

 

Substitut: Porter (1999) nämner att denna kraft definieras som en produkt som efterliknar och 

fyller samma funktion som en annan produkt men som är ett billigare alternativ. Samtliga 

företag erbjuder substitutprodukter i sina ekologiska produkter i form av konventionell bomull 

respektive organisk bomull. Dock bör företagen satsa mer på det ekologiska utbudet vilket är 

relativt litet som leder till att substitutprodukterna är få idag på marknaden inom 

textilbranschen. 

 

Potentiella etablerare: Porter (1999) betonar att detta är den sista kraften i Porters 

femkraftsmodell och innebär att nya aktörer kommer in på marknaden för att överta 

marknadsandelar av existerande företag på marknaden. Hinder med denna kraft kan innebära 

att stora hinder uppstår för nya aktörer på marknaden som exempelvis stordriftsfördelar, 

gemensamma kostnader, kapitalbehov med flera. Vi har svårt att se att det för tillfället finns 

företag som kan komma in och etablera sig på marknaden gentemot dessa företag som vi har 

undersökt med tanke på deras storlek och att de under en lång tid varit aktiva inom 
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textilbranschen. Dock bör dessa företag fortsätta att utveckla nya produkter för att öka deras 

sortiment av ekologiskt tillverkade kläder ifall efterfrågan ökar i framtiden. 

 

5.4 Marknadsföringmixen 

Produkt: Kotler (2011) betonar att produkter bör ta hänsyn till förpackning, material och 

återvinning för att på bästa sätt kunna reducera koldioxidutsläppen samt effektivisera 

utnyttjandet av resurserna. Även Peattie (1999) menar att när en grön produkt ska tillverkas 

ska denna innehålla så lite kemikaliska ämnen som möjligt för att därmed ha en mindre 

påverkan på miljön.  

    Samtliga företag i denna undersökning arbetar på ett eller annat sätt med att reducera 

koldioxidutsläppen samt att effektivisera utnyttjandet av resurserna. KappAhl ställer fyra 

viktiga krav för att ett plagg ska betraktas som miljövänligt plagg. Det första är att plagget ska 

ta hänsyn till hur mycket vatten det går åt vid odlingen av bomullen. Det andra är att det ska 

innehålla lite kemikalier som möjligt. Det tredje är att plaggen ska vara barnsäkra. Det sista är 

att plaggen ska bidra till en ökad hållbarhet i kedjan men även plaggens livscykel är relativt 

lång. H & M använder sig av olika kontroller och tar hjälp av olika oberoende 

certifieringsorgan för att påvisa att plaggen har odlats på rätt sätt. Polarn O. Pyret testar sina 

plagg på deras egna labb för att motverka användning av farliga ämnen i kläderna och målet 

är att produkterna skall kunna användas flitigt utan att de går sönder. Dressmann utför en 

liknande analys som Polarn O. Pyret och utifrån en lista sorterar företaget bort de mest 

hälsofarliga och miljöfarliga kemikalierna och tillåter inte dessa i produktionen. Boomerang 

har som KappAhl fyra kriterier som måste uppfyllas. Det första är att plagget ska hålla under 

en längre period. Det andra att kunden ska ha möjligheten att byta eller lämna i sitt plagg 

istället för att slänga plaggen på soptippen. Det tredje är att ekologiska plagg ska vara märkta 

med naturskyddsföreningens miljömärkning Bra Miljöval och det sista kriteriet är att det 

plagg som inte går att återanvändas gör företaget om till möbler. Gina Tricot arbetar med att 

förbättra förpackningarna på produkterna och är något de ständigt arbetar med. Ett exempel är 

att alla deras plastpåsar har byts ut mot miljövänligare alternativ i form av återvunnen plast.  

 

Pris: Enligt Kotler (2011) finns det en prisskillnad mellan ekologiska och icke-ekologiska 

kläder och många gånger är kunder inte villiga att betala ett högre pris för miljövänliga 

produkter. Peattie (1999) menar också att ekologiska produkter brukar vara dyrare än icke 

ekologiska då dessa kräver bland annat utbildning av personal samt investering och 

användning av ny teknik och nya maskiner under tillverkningsprocessen. Gezelius & 

Wildenstam (2011) tar upp att en faktor till hur prissättningen ser ut är hur starkt företagets 

varumärke är.  

    När det kommer till priset svarade företagen olika. H & M var det enda företaget som hade 

samma pris på sina ekologiska och icke-ekologiska plagg. Respondenterna för Boomerang 

menar på att det idag är svårt att klarlägga exakta prisskillnader på deras produkter, då den 

ekologiska bomullen för några år kostade mer att tillverka. Problemet menar de är att 

ekologisk odling är mer volatil idag och priset beror på tillgången och efterfrågan av 

bomullen på marknaden. Därför är det svårt att göra en bedömning på hur stor prisskillnaden 

är. Gina Tricot svarade med att de inte redovisar prisskillnaden och menar på att de inte har 
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någon kännedom kring prisskillnaderna. De tre resterande företagen svarade att priset på de 

ekologiska plaggen är dyrare än de icke-ekologiska plaggen. Att H & M kan erbjuda samma 

pris på sina ekologiska och icke-ekologiska plagg, beror troligtvis på att de köper in väldigt 

stora volymer av bomull vilket leder till att de kan pressa ner sina priser. Efter som man är en 

så pass stor aktör tillgången på bomull inte lika begränsad som för de andra företagen. 

 

Plats: Här tar Kotler (2011) upp hur företagen på det mest miljövänliga sättet kan distribuera 

de ekologiska produkterna till kunderna. Ett sätt som han tar upp som exempel är via 

onlineförsäljning via företagens respektive hemsidor eller att ha sin produktionskanal och 

distributionskanal nära marknaden. Ett ytterligare sätt är att ha butiker lätt tillgängliga till 

kunden för att på detta sätt minska körsträckan till butikerna. 

    Med samtliga företag i undersökningen kan vi se att de ekologiska kläderna inte har någon 

specifik plats i butiken där det tydligt framgår att de är ekologiskt tillverkade. Det som 

särskiljer dessa plagg från andra är att alla ekologiska plagg är märkta med företagens 

miljömärkning. Alla företagen erbjuder även sina ekologiska plagg via deras officiella 

hemsida men dock finns det några företag som är mer tydliga i sitt budskap om miljömärkta 

plagg genom användning av flikar som enbart visar ekologiska plagg. Företag som arbetar på 

det sättet är KappAhl och H & M. Vad gäller placeringen av butikerna har alla företagen en 

central position som är lättillgänglig för kunder att finna. 

 

Påverkan: Den sista av de fyra p: na är platsen. Det handlar enligt Kotler (2011) om hur man 

på bästa sätt som företag kan kommunicera sina ekologiska produkter och företagens 

engagemang kring deras miljöfrågor samt hur man på ett effektivt sätt kan nå ut till kunder 

med dessa produkter via reklam och annonsering.  

    Det flera sätt att påverka en kund. Ett sätt som Gezelius & Wildenstam (2011) lyfter fram 

är personlig försäljning. Ett annat är via direktmarknadsföring eller företagens hemsidor. 

Utifrån den insamlade empirin syns det relativt tydligt att samtliga företag inte aktivt påverkar 

kunder att handla ekologiskt via personlig försäljning, utan använder sig av andra 

kommunikationskanaler. En anledning till det kan vara att personalen har bristfällig kunskap 

och erfarenheter kring hållbar utveckling. Andra kommunikationssätt som företagen använder 

sig av för att påverka är exempelvis miljömärkning av produkter genom egna etiketter. Det 

har som mål att visa företagens åtagande för hållbar utveckling. H & M använder sig 

dessutom av årliga kampanjer för att lyfta fram miljöfrågor och deras engagemang kring 

miljön. Gemensamt för samtliga företag är att företagens officiella hemsidor fungerar som 

informationskällor för hur de arbetar för en mer hållbar utveckling 
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5.5 Sammanfattning av analys 

Om företag anser det vara viktigt att ta ett ansvar för hur företagets verksamhet påverkar 

miljön är det oerhört viktigt att företaget aktivt arbetar för att få till förändringar. Att som ett 

enskilt företag ändra och förbättra samtliga processer från råvara till slutprodukt är dock inte 

en enkel uppgift. Det finns ett samspel mellan flera aktörer, allt från leverantörer, grossister 

till konkurrenter som möjliggör eller förhindrar att ändringar sker. Därför är det högst relevant 

att undersöka vilka konkurrensstrategier som finns och hur de påverkar företags arbete med 

gröna produkter. (Porter, 1999) 

 

När det kommer till köparnas förhandlingsstyrka i Porters fem konkurrenskrafter menar 

författarna Menon & Menon (1997) att för företag som arbetar med grön marknadsföring 

finns det två väsentliga egenskaper som företagen bör ta hänsyn till. Det första är att 

produkterna måste möta kunders behov, samtidigt som produkterna skall tillverkas på ett sätt 

som reducerar miljöpåverkan. Samtliga företag i denna studie gör inte några 

målgruppsanalyser när det kommer till vilka som konsumerar deras gröna produkter. Det gör 

det i sin tur svårt att veta hur företagen ska utveckla sina produkter för att möta kundernas 

behov och därmed öka företagets intäkter. Ett sätt att identifiera en målgrupp som handlar 

ekologiska plagg är att använda sig av direktmarknadsföring, som Gezelius & Wildenstam 

(2011) lyfter fram. För att välja ut en målgrupp som har ett visst köpmönster krävs det tillgång 

till databaser, då det underlättar att identifiera och placera kunder i rätt målgrupp. 

    Den andra egenskapen, enligt Menon & Menon (1997) är att informera kunderna om 

produktens kvalité samt företagens engagemang för miljön. När det kommer till egenskap är 

det enbart ett företag använder sig av den. HM arbetar med en årlig kampanj för at informera 

kunder kring företagets gröna produkter och H & M:s engagemang för miljön. De andra 

förtagen informerar sina kunder via hemsidor, reklamkampanjer och märkning på plaggen. 

Det är dock enbart två företag som är medlemmar i olika organisationer som exempelvis 

Green Peace och Unicef och på detta sätt försöker visa sitt åtagande kring hållbarhetsfrågor. 

 

Leverantörers förhandlingsstyrka är nästa konkurrenskraft och Dinuk & Rashad (2014) 

betonar att företag som arbetar med grön marknadsföring måste välja rätt leveranskedjor och 

transportmedel som gör att negativ miljöpåverkan reduceras. Samtliga företag i studien 

arbetar med att utveckla och förbättra sina transportmedel samt hitta alternativa 

transportmedel som reducerar miljöpåverkan. Ett exempel är att samtliga företag använder 

mycket båtfrakt istället för flygfrakt i sina transporter som är ett mer miljövänligt 

transportmedel. Vissa företag använder även tågfrakt vid transport av varor men även vid 

olika tjänsteresor som Gina Tricot lyfter fram. Ytterligare faktorer som är viktiga under 

leverantörers förhandlingsstyrka är att ingå partnerskap med andra leverantörer för att 

förbättra och stärka sina marknadsföringsmål (Zint & Frederick, 2001).  Empirin i studien 

bekräftar teorin som visar att samtliga företag förutom Dressmann och Boomerang samarbetar 

med Better Cotton Initiative, vilket är en organisation som strävar efter att förbättra odlingen 

av bomull. Det är ett viktigt samarbete med tanke på att odling av bomull kräver mycket 

vatten och bekämpningsmedel. Substitut är en ytterligare konkurrenskraft som enligt Porter 

(1999) innebär att en branschprodukt efterliknar och fyller samma funktion som en annan 
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produkt till ett billigare pris. Av undersökningens empiri och Tabell 1 framgår det att samtliga 

företag erbjuder konventionell bomull och organisk bomull i sina kollektioner.  

 

Vill ett företag framgångsrikt introducera en produkt på en marknad med målet att produkten 

ska kunna generera vinst måste företag alltid arbeta med vissa grundläggande aspekter. Därför 

är ur det hänseendet gröna produkter inget undantag. Det går inte att behandla gröna 

produkter på ett annat sätt och förvänta sig samma resultat som med vanliga icke- ekologiska 

produkter. Det innebär således att alla företag som tar gröna produkter på allvar och som 

verkligen vill att dessa produkter ska kunna bära sina egna kostnader och också generera 

vinst, måste förhålla sig till marknadsmixen. Samspelet mellan produkt, pris, plats och 

påverkan kan självfallet variera, men man måste fortfarande lägga ner samma mängd arbete 

vid utveckling och marknadsföring av produkten. 

 

Vad gäller Marknadsföringsmixen är det viktigt att företagen ser över de klassiska fyra P: na 

vilka är produkt, pris, plats och påverkan. Viktiga begrepp inom produkt som Kotler (2011) 

betonar är produktens material, paketering, nedbrytning och hur produkten kan återvinnas, för 

att reducera miljöpåverkan. När det kommer till vad produkten innehåller och hur den är 

tillverkad så skiljer sig inte företagen åt. Alla företag i denna studie arbetar med organiskt 

odlad bomull, vilket innebär att produkterna är tillverkade av bomull som är odlat på ett 

hållbart sätt och som på ett bättre vis värnar om miljön. Det är dock inte fallet att företag 

enbart arbetar med produktens material utan det riktas mycket fokus till framförallt 

återvinning av produkter för att reducera miljöpåverkan och reducera kostnader. Samtliga 

företag miljömärker också sina produkter så att det framgår vilka produkter som är hållbart 

tillverkade. Det innebär att förutom att materialet är ekologiskt odlat en kännbar reduktion av 

kemikalier som används under tillverkningsprocessen. Exempel är att företagen har egna 

märkningar som visas i Tabell 1, som påvisar de olika materialen som används i produkterna.  

 

I kategorin pris använder Peattie (1999) begreppet att priset är en viktig faktor hos kunderna 

och menar att ekologiska produkter oftast är dyrare än icke ekologiska produkterna. Detta för 

att produktionen av ekologiska produkter resulterar i olika kostnader som utbildning av 

personal, installation av ny teknik och nya maskiner. När det däremot kommer till pris så 

finns det tydliga skillnader. En av de större anledningarna till varför konsumenter inte handlar 

ekologiska produkter anses vara att priset är högre. Tre av sex företag hade en högre 

prissättning på ekologiska produkter, medan två av företagen inte hade någon information om 

prisskillnaden. Av studiens resultat och Tabell 1 framgår det att KappAhl, Polarn O. Pyret och 

Dressmann bekräftar Peattie:s teori på att ekologiska produkter är dyrare än icke ekologiska 

produkter. Boomerang och Gina Tricot hade ingen kännedom om prisskillnaderna och H & M 

är det enda företag i denna undersökning som inte bekräftar Peattie:s teori. Av samtliga 

företag är det bara H & M som kan erbjuda konsumenter samma pris på både icke- ekologiska 

och ekologiska produkter. Det är de stora volymerna som H & M inhandlar och de avtal som 

de ingått som möjliggör denna typ av prissättning. 
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Vad gäller kategorin Plats använder Gezelius & Wildenstam (2011) ett par olika begrepp som 

exempelvis kommunikationsmöjligheter, kanaler och lokaliseringar. Tabell 1 visar att 

samtliga företag inte har någon specifik plats på ekologiska produkter utan dessa är utspridda 

och placerade tillsammans med de icke- ekologiska produkterna. Samtliga företag använder 

sina officiella hemsidor som kommunikationskanaler och erbjuder handel av ekologiska 

produkter via nätet för att underlätta för kunder att konsumera dessa. Samtliga företag 

placerar sina butiker centralt för att minska körsträckan för kunder och därmed reducera 

miljöpåverkan.  

    Den sista kategorin i marknadsföringsmixen är Påverkan och Gezelius & Wildenstam 

(2011) menar att företag kan påverka kunder på olika sätt till att handla gröna produkter. 

Exempel på olika sätt är via personlig försäljning, direktmarknadsföring, säljstödjande 

åtgärder som exempelvis via kampanjer och företagens officiella hemsidor. Samtliga företag i 

denna studie påverkar inte sina kunder via personlig försäljning som Gezelius & Wildenstam 

(2011) menar att företag bör göra, utan företagen använder sig av hemsidor, märkning samt 

kampanjer, det vill säga säljstödjande åtgärder som visas i Tabell 1. Studiens resultat visar 

således tydligt att företagen som omfattas av undersökningen inte aktivt kommunicerar ut sitt 

arbete med hållbarhetsfrågor. Inget av företagen inkorporerar miljöarbete och grön 

marknadsföring när det kommer till exponering via annonsering och olika typer av reklam 

kampanjer. Exponeringen riktas enbart till miljömärkning, tillhandahållning av information 

via hemsidan och hållbarhetsrapporter för den som redan är miljöintresserad, PR samarbeten 

med vissa organisationer och till en viss utsträckning via kampanjer, som exempelvis H & M. 
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Tabell 1: Övergripande sammanställning av företagens miljöarbete  
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5.6 Diskussion 

För att ett plagg skall kunna klassas som miljövänligt måste fyra kriterier uppfyllas. Ett av 

kriterierna är att kläderna skall vara tillverkade av naturfiber som är organiskt odlade (Meyer, 

2001). Av empirin går att utläsa att samtliga företag arbetar med organiskt odlad bomull, och 

samtliga företag som omfattas av denna undersökning har certifikat som styrker att bomullen 

är organiskt odlat. Respondenterna menar att anledningen till att det går att använda organiskt 

odlad bomull i relativt större utsträckning är att priserna för bomull har stabiliserat sig. Det är 

ett resultat av att större investeringar genomförts vilket gjort att det nu finns större möjlighet 

att köpa in större kvantiteter. Det är först när det finns en större tillgång av organiskt odlad 

bomull som det går att utnyttja de stordriftsfördelar som uppkommer (Porter, 1999). Ett 

problem som kan ställa till bekymmer är de certifikat och miljömärkningar som används. Det 

finns inget gemensamt system eller universella miljömärkningar vilket gör att varje företag 

själv definierar vad som skall omfattas av miljömärkningen. Det bidrar till att värdet av en 

miljömärkning urholkas, då konsekvens är viktigt för att bygga förtroende mellan konsument 

och företag. Det är viktigt att materialet som används för att tillverka kläder är organiskt odlat. 

Men det är lika viktigt att det kommuniceras ut på ett bra sätt så att konsumenter faktiskt inser 

vad det är de betalar för. 

 

Att ingå partnerskap med andra samarbetspartens är viktigt. Vissa företag eller leverantörer 

saknar rätt kompentens och då är det bra att ingå en allians med samarbetspartners som är 

dokumenterat miljömedvetna för att börja arbeta med grön marknadsföringsstrategi. Ett 

sådant strategiskt partnerskap skulle vara till nytta för båda parter eftersom ett utbyte av 

kunskap och en sammanslagning av resurser underlättar miljöarbete. (Zint & Frederick, 2001) 

Eftersom det organiska utbudet av plagg i samtliga företag fortfarande utgör en mindre andel 

av företagens totala sortiment, är det svårt att klarlägga vilken betydelse riktade insatser för att 

förbättra odling av bomull har. Samtliga företag förutom Dressmann samarbetar med en 

organisation som heter Better Cotton Initiative (BCI). Organisationen är till för att lära ut 

bönder hur odling av organisk bomull på bästa sätt skall utföras och därmed bidra till en mer 

hållbar förbrukning av världens naturresurser. Den här typen av initiativ är självfallet viktiga, 

men det kommer ge större utslag när en majoritet av företagens sortiment tillverkas av 

organiskt odlad bomull. Det vi ser är att produktion av ekologiska kläder och bomull har tagit 

fart i lågpristillverkande länder i framförallt Asien (Kogg, 2003). Då denna värdsdel troligtvis 

framöver kommer tillverka större andelen av världens plagg så är det viktigt att förändringen 

sker i Asien. Det intressanta är att samtliga företag som omfattas av undersökningen tillverkar 

sina ekologiska plagg i lågpristillverkande länder, vilket inte är helt oproblematiskt. 

 

Det räcker inte att enbart odling av de råvaror som används för tillverkning av kläder ska vara 

miljövänligt och hållbart. Det är lika viktigt att resursförbrukning och kemikalieanvändning 

under tillverkningsprocessen reduceras till minsta möjliga nivå. (Meyer, 2001) Vi har i 

undersökningen exempel på företag som gör om kläder och råvaror som inte går att 

återanvända till biogas, och som genomfört investeringar i vindskraftparker som på lång sikt 

beräknas förbättra och stabilisera elpriser. Därutöver är insatser som kan anses som enkla 

fortfarande väldigt viktiga. Samtliga företag menar att de erhåller fördelar genom att arbeta 
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med återvinning av gamla plagg och ansvarsfull användning av emballage, plastpåsar och 

annat förbrukningsbart material. Om man tar det steget längre, som KappAhl gör, så kan 

denna typ av investeringar och omorganisationinnebära en stor kortsiktig kostnad, men 

respondenten menar att ur ett längre perspektiv kommer reducerade elkostnader och 

optimerad resursförbrukning att löna sig. Det är den typen av långsiktigt och operationellt 

tänkande som krävs för att hållbar tillverkning på riktigt skall ta fart. 

 

När en vara tillverkas så går det inte att undvika en viss belastning på miljön. Eftersom 

medvetenheten om frågor som rör miljö och hållbarhet ökat inser fler och fler företag vikten 

av att ha en aktiv miljöpolitik som helst ska genomsyra hela verksamheten. (Joo- Hyun 2012) 

Det är dock inte enkelt att klarlägga varför företagen som omfattas av undersökningen väljer 

att arbeta med gröna produkter. Det står klart att samtliga företag känner att de måste ta ett 

visst socialt ansvar och vara en progressiv kraft. De har börjat ta ett socialt ansvar som ett 

strategiskt drag för att kommunicera med konsumenterna om att de är miljömedvetna. 

(Ghosh, 2010) Det går dock inte att utesluta att de allra flesta gör det för att de inte vill hamna 

på efterkälken. Av empirin framgår att majoriteten anser att detta är framtiden och att gröna 

produkter någon gång längre fram kommer att efterfrågas ännu mer. Därför vill de redan nu 

påbörja arbetet så att när det slår igenom på riktigt så skall beredskapen finnas på plats. En 

indikation på att detta är den största anledningen till varför man väljer att arbeta med grön 

marknadsföring är mängden ekologiska plagg som faktiskt utgör företagets totala sortiment. 

Verkligheten ser ut som sådan att det totala utbudet av miljömärkta produkter fortfarande är 

väldigt litet. En annan är ansvarsfrågan. Empirin visar en samstämmighet kring ansvarsfrågan 

då företagen menar att det är kunderna som bär ansvaret att efterfråga ekologiskt tillverkade 

varor. Det är konsumenterna som skall utgöra motorn som driver hållbarhetstänkandet framåt. 

Företagen är inte övertygade om värdet att satsa mer på att öka utbudet av gröna produkter 

och styra efterfrågan och därmed vara reaktiva istället förproaktiva.  

 

Ett viktigt förhållningssätt är det proaktiva förhållningssättet inom grön marknadsföring. Det 

är ett sätt att erhålla konkurrensfördelar genom att på ett strategiskt sätt påverka kunders 

medvetenhet kring gröna produkter. Det proaktiva förhållningssättet innebär även att företag 

informerar sina leverantörer, distributörer och sammarbetspartners för att göra dem medvetna 

om företagets gröna produkter och marknadsföringsmål. (Peattie, 1999) Det är viktigt 

eftersom en hållbar försörjningskedja kräver att alla parter tar sitt ansvar. Det går således inte 

att lägga över hela ansvaret på de företag som arbetar som slutliga återförsäljare. Det finns 

alltså problem som företag som KappAhl, H & M och Gina Tricot stöter på. Något som 

återkommer genom hela empirin är företagens betoning på att det inte finns tillräckligt mycket 

med ekologiskt odlad bomull för att utöka det ekologiska sortimentet. Om det faktiskt är den 

största anledningen till varför större delen av företagens sortiment inte utgörs av ekologiskt 

tillverkade plagg är svårt att säga. Tydligt är att det finns en bristfällig tillgång på organiskt 

odlad bomull. Hur man påverkar leverantörer, lokala odlare och andra länders regeringar att 

satsa mer på hållbar odling är inte det lättaste. Det innebär att oavsett hur stort företaget än är 

så är det svårt att få till en förändring ensam. Framför allt inte om man inte ser en ökad 

efterfrågan från konsumenter. Då är man inte så benägna att ta den kampen fullt ut. Empirin 

påvisar en skillnad mellan företagens förmåga att påverka. Medan ett par av företagen och 
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deras moderbolag är företag som har störst möjlighet att spela ut leverantörer mot varandra 

och tvinga dessa till vissa positiva förändringar, så är resterande mindre aktörer som inte kan 

göra mycket på egen hand. Organisering på en högre nivå är då ett måste för att få fram en 

utökad tillgång till ekologiskt odlat råmaterial och få leverantörer att investera mer i ny 

teknologi som gör att tillverkningsprocessens påverkan på naturen reduceras. 

 

Det som skiljer grön marknadsföring från traditionell marknadsföring är att i traditionell 

marknadsföring läggs fokus på egenskaper som kvalitet, design och pris. I grön 

marknadsföringläggs fokus istället på olika marknadsstrategier som exempelvis 

produktkontroll och att omhändertagandet av avfall hanteras på ett miljövänligt sätt. (Ottoson, 

2013) Av undersökningens resultat är det tydligt att företagen som omfattas av 

undersökningen inte aktivt kommunicerar ut sitt hållbara och miljömedvetna budskap. Det är 

inte på något sätt inkorporerat i företagens exponering via annonsering, reklam och liknade. 

Exponeringsinsatserna stannar vid miljömärkning, tillhandahållning av information via 

hemsidan och hållbarhetsrapporter för den som redan är miljöintresserad, PR samarbeten med 

vissa organisationer och till en viss utsträckning via kampanj. H & M är ett bra exempel på 

detta. Dessa insatser ger dock inte alls samma genomslag som reklamkampanjer som är 

ämnade att skapa och upprätthålla en viss livsstil och image. Visst går det att argumentera för 

att dessa insatser i slutändan stärker varumärket och förbättra den allmänna bilden av hur ett 

företag sköter sin verksamhet. Det ändrar dock inte på långa väger de konsumtionsmönster 

som måste komma till för att styre efterfrågan i en mer miljömedveten riktning. Frågan 

kvarstår dock ifall det ligger i företagens intresse att styra efterfrågan och inte enbart reagera 

efter den. 
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6. Slutsatser 

I detta avslutande kapitel presenteras svar till undersökningens problemformulering 

kombinerat med en redogörelse av undersökningens slutsats. Därefter presenteras resultatets 

trovärdighet och tillämpbarhet.  

 

Denna undersökning ämnarbesvara följande frågeställning: Hur marknadsför företag gröna 

produkter inom textilbranschen? 

 

Resultatet från vår studie visar att företagen som omfattas av undersökningen inte aktiv 

marknadsför sina gröna produkter på ett mer ingående plan. Det finns definitivt en vilja från 

företagens sida att engagera sig i dessa frågor och att arbeta fram en mer hållbar verksamhet. 

Intrycket är att det inte är tillräckligt inkorporerat i företagens exponering via annonsering och 

reklamkampanjer. Exponering gentemot konsumenter stannar vid miljömärkning, 

tillhandahållning av information via hemsidan och hållbarhetsrapporter för konsumenter som 

sedan tidigare har ett brett miljöintresse. Därutöver riktas viss fokus till olika former av PR 

samarbeten med globala och lokala organisationer och i viss mån till olika former av 

kampanjer. Det är dock inte helt fel att påstå att dessa insatser inte alls ger samma genomslag 

som reklamkampanjer som är ämnade att skapa och upprätthålla en viss livsstil och image. 

Det går utan tvekan att hitta argument som styrker att enbart denna form av kommunikation i 

slutändan stärker varumärket och hjälper till att förbättra den allmänna uppfattningen av hur 

företagen sköter sina respektive verksamheter. Men om man enbart fokuserar på informativ 

kommunikation blir det svårt att få till de ändringar av konsumtionsmönster som måste 

komma till för att möjliggöra styrning av efterfrågan i en mer miljömedvete riktning. 

 

En del av frågeställningen var att besvara vilka konkurrensfördelar erhålls av att arbeta med 

grön marknadsföring?  

 

Av studiens resultat framgår det tydligt att samtliga företag förstår vikten av att utforma sin 

verksamhet så att negativ påverkan på natur och miljö reduceras. Intrycket av 

undersökningens empiri är dock att många av företagen inte är helt sålda på de 

konkurrensfördelar som grön marknadsföring idag medför, utan utvecklar ett 

hållbarhetsarbete på grund av att konkurrenter gör det samma. Rädslan för att någon gång i 

framtiden förlora marknadsandelar på grund av att företaget inte förberett sig tillräckligt bra är 

tillräckligt stor för att motivera arbete med hållbarhetsfrågor. Konkurrensfördelarna yttar sig 

främst som kostnadsreduceringar i tillverkningsprocessen. Det går att skära ner på kostnader 

genom att reducera energiförbrukning, återvinna material och använda alternativa 

transportmedel. Det är dock svårt att veta vilken skillnad det gör då vi inte har haft tillgång till 

specifika siffror. Vissa av företagen är dessutom relativt nya till det gröna förhållningssättet 

och arbetsutformingen, vilket gör att dessa företag anser att deras arbete med grön 

marknadsföring för tillfället inte är mätbart. Troligtvis är dessa konkurrensfödelar inte heller 

helt avgörande om en kund väljer att köpa ett plagg från ett företag eller inte. Men i en 

bransch där alla kostnadsreducringar är välkomna är dessa konkurrensfördela inte alls 

betydelselösa. 
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7.    Resultatens trovärdighet och tillämpbarhet 

Precis som med alla undersökningar och studier så är inte denna undersökning utan sina 

brister. Samtliga respondenter var öppna under intervjuerna och svarade på samtliga frågor 

som ställdes utan förbehåll. Det är ett tecken på att detta är ett ämne företagen tar på allvar 

och att de svar som ges är förankrade i företgens sätt att sköta sin verksamhet. Det är likväl ett 

ämne som är känsligt och därför är det svårt att anta att företagen alltid lägger alla korten på 

bordet. Det går således inte att garantera att respondeterna och företagens hållbarhetsrapporter 

redovisar all information som är relevant för undersökningens problemformulering. Det är 

också svårt att klarlägga hur effektivt företgens kontrollpolicy faktiskt är. De kontroller som 

utförs är oftast annonserade i förväg vilket ger leverantörer en möjlighet att ändra sina rutiner 

och arbetssätt under perioden kontrollerna utförs. Det blir då svårt att dra en slutsats på hur 

väl information som respondenterna delger oss, även om de är ärliga och presenterar 

information som de har tillgång till, faktiskt avspelgar det som sker under odlingsprocessen 

och tillverkningsprocessen. Självfallet kan detta ha en påverkan på en undersöknings resultat 

och slutsatser.  
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8. Praktiska rekommendationer 

Resultatet påvisar att av det totala utbudet av kläder som samtliga företag erbjuder sina 

kunder utgör ekologiskt tillverkade produkter fortfarande en mindre del av sortimentet. Det 

kan vara en indikation på hur viktigt de tycker att arbete med hållbarhetsfrågor är. Samtliga 

företag är övertygade om att kunder är bestämda när det kommer till konsumtion och att det 

inte går att påverka konsumenter till att handla ekologiskt i en större utsträckning. 

Ansvarsfrågan väljer samtliga företag således att bolla över till konsumenterna då företagen är 

av åsikten att det är konsumenten som måste göra ett aktivt val när det kommer till 

konsumtion av ekologiska produkter och att det är främst konsumenter som skall driva 

processen framåt. Därför är företagens påverkan på konsumenter, framförallt när det kommer 

till image, exponering och framtoning inte alls märkbar. Detta stannar vid miljömärkning, 

tillhandahållning av information via officiella hemsida och hållbarhetsrapporter för den som 

redan är miljöintresserad, PR samarbete med vissa organisationer och till en viss utsträckning 

via kampanj. Rekomendationer som kan vara till nytta för samtliga undersökta företag är att 

rikta större fokus på att utbilda personal, för att på bästa sätt kommunicera företagets 

miljöarbete till konsumenter men även människor i konsumenternas närhet. Detta är ett sätt att 

öka konsumenternas medvetenhet och deras kunskap kring miljövänligt tillverkade kläder. 

Det är även viktigt att företagen marknadsför deras miljövänliga produkter ur ett atraktivt 

perspektiv med samma marknadsföringsregler som gäller vid marknadsföring av andra 

produkter, för att göra konsumenter mer medvetna om att det går att kombinera miljövänligt 

och atraktivt. Ett sätt skulle vara att skylta om de miljövänliga produkterna så att de blir lätta 

att finna i butik samt att aktivt arbet med image och framtoning som företag gör med andra 

produkter. 

 

Det är dock viktigt att förstå att ekologiska produkter som är tillverkade för att ha en längre 

livslängd inte rimmar väl med ekonomisk framgång. Ökad försäljning är ett grundläggande 

mål för samtliga företag och inget som företag i längden kompromissar med. Även om det 

rent ekonomiskt i vissa fall kan vara en hållbar väg att välja, är det inte ekonomiskt 

motiverbart att reducera konsumtion med målet att minska belastningen som vi utsätter miljön 

för. Det som är gemensamt för samtliga företag är att de har valt att placera tillverkning av 

sina varor till lågkostnadsländer. Många gånger innebär det att stora delar av företagens 

leverantörskedjor placeras i länder med bristande demokratiska funktioner, svaga 

fackföreningar, begränsad yttrandefrihet, liten möjlighet att påverka och en i stort sätt 

obefintlig miljöpolitik. Det blir då svårt för företagens kunder att fastställa hur miljövänlig 

leveranskedjan faktiskt är. Ett av de bästa sätten att integrera gröna argument i ett företags 

marknadsföring är att aktivt och med omsorg välja vart man placerar sin verksamhet. 
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9. Fortsatta studier inom området 

Det skulle vara intressant att försöka klarlägga vad kunder egentligen tycker om ekologiska 

produkter och hur de uppfattar företagens engagemang till ett aktivt miljöarbete. Det hade 

även varit intressant att jämföra hur väl företagens egen uppfattning av deras arbete står sig 

med kundernas uppfattning. Slutligen skulle det vara intressant att se hur mycket det 

egentligenskiljer sig åt mellan olika certifieringsorgan, av den enkla anledningen att de flesta 

företag idag har egna miljömärkningar på deras gröna produkter. 
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Bilaga 1 – Egna reflektioner 

 

Alen Turcinhodzic  

 

Under kursen Extern III och Extern IV fick vi träna på att skriva en rapport som skulle vara en 

förberedelse inför examensarbetet. När väl examensarbetet drog igång kom jag och min 

kollega på idén att skriva om utvecklingen av grön marknadsföring inom tre olika branscher 

(livsmedelsbranschen, bilbranschen och textilbranschen). Vi hittade gamla arbeten och 

tidigare studier inom området men efter ett samtal med handledaren tyckte hon att vi skulle 

avgränsa oss till en bransch då arbetet skulle ta lång tid att utföra om vi skulle ha tre 

branscher. Vi bestämde oss därför att skriva om en bransch och valde textilbranschen som 

avgränsning samt ett nytt ämnesområde att forska mer om, som skulle handla om hur gröna 

produkter och grön marknadsföring kan skapa konkurrensfördelar.  

 

Under arbetets gång har vi haft en kontinuerlig kontakt med vår handledare Lotten Svensson 

som gett bra feedback och personliga synpunkter. Under arbetets gång har jag som person 

utvecklats dels genom samarbete och kontakt med vår handledare men även få träffa anställda 

samt olika chefer inom näringslivet. Det vill säga knutit många nya kontakter. Jag och min 

kollega har samarbetat bra under arbetets gång genom att skriva tillsammans varje dag på 

arbetet. Vi har inte delat upp arbetet utan båda har varit lika mycket delaktiga. Samtidigt har 

jag kunnat hantera mina svaga sidor och vänt dessa till min styrka. En svaghet som 

fortfarande uppstår ibland är att jag inte är en morgon människa. Det som jag lärt mig med 

detta är att ju tidigare man vaknar desto mer får man gjort.  

 

Vad gäller det valda ämnesområdet och branschen har jag lärt mig hur företagen bland annat 

marknadsför sina gröna produkter inom textilbranschen samt vilka prisskillnader som kan 

uppstå, men även sådana saker som man inte visste innan om gröna produkter som tillexempel 

hur hållbart material tillverkas och hur själva köprocessen hanteras i olika företag. Allt från 

stora företag som H & M och KappAhl till de mindre företagen som Polarn O. Pyret.  

 

Denna C-uppsats har varit lärorik för mig, då jag har planer i framtiden att läsa på masternivå 

inom företagsekonomi för att sedan avsluta med en D-uppsats.  
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Ramiz Binaku 

 

Under kursen internationell marknadsföring fick vi olika uppgifter för att förbereda oss inför 

hur man skriver ett examensarbete. Redan där hade jag ett intresse att skriva om grön 

marknadsföring då jag såg det som ett aktuellt ämne att forska mer om. Det som var intressant 

med ämnet är att grön marknadsföring är relativt nytt och att allt fler företag börjar använda 

sig av gröna produkter och gröna argument i sin marknadsföring. 

 

I början av metodikkursen började jag och min kollega att läsa tidigare forskning och studier 

kring ämnet grön marknadsföring. Redan då var jag och min kollega intresserade av att se hur 

utvecklingen kring grön marknadsföring såg ut under de senaste åren. I början ville vi se hur 

utvecklingen såg ut i bilbranschen, klädbranschen och livsmedelsbranschen. Efter några 

möten med handledaren och några seminarier på metodikkursen bestämde vi för att avgränsa 

oss till textilbranschen. Fortfarande tyckte jag och min kollega men även vår handledare att vi 

kunde avgränsa oss ännu mer. Istället för att forska kring utveckling valde vi att se hur företag 

inom textilbranschen använder gröna argument i sin marknadsföring för att uppnå 

konkurrensfördelar.  

 

Under arbetets gång har jag lärt mig en hel del, exempelvis hur man tar kontakt med företag.  

Det var inte lätt att finna respondenter som var villiga att ställa upp på intervjuer, då de 

hänvisade oss vidare. Men efter många försök fick vi sex företag att medverka i vår 

undersökning. Jag lärde mig att inte ge upp lätt utan att fortsätta kämpa och i slutändan 

lyckades vi med det. Annat var hur man utför en intervju, att alltid vara lyhörd och låta 

respondenter prata men samtidigt fokusera på frågorna så vi kunde få svar på våra frågor.  Jag 

har även lärt mig en hel del om ämnesområdet grön marknadsföring och hur företag använder 

sig av det för att påverka kunder att handla grönt. Dessutom har jag lärt mig mer om gröna 

produkter, hur de tillverkas och även hur man finner gröna produkter i en butik, till exempel 

att de är märkta med egna etiketter och symboler. Annat som varit intressant är hur det skiljer 

sig i pris från mindre företag som Polarn O. Pyret till stora som KappAhl och H & M, och hur 

företag skapar konkurrensfördelar genom att arbeta med gröna argument.  

 

Att skriva examensarbete var inte heller lätt, det var många delar man behövde hålla koll på 

men med hjälp av böcker och andra studier lärde jag mig vilka metoder och teorier som 

passade in i vår undersökning, självklart med hjälp av min kollega då vi har diskuterat en hel 

del under studiens gång. Att skriva examensarbetet har varit lärorikt för mig, allt från att 

skriva till att föra diskussioner kring den insamlade informationen. Framförallt när man skrev 

rapporten har man försökt att tänkta på olika perspektiv för att verkligen skriva på ett sätt så 

läsarna förstår hur vad vi som författare menar.  Jag rekommenderar starkt att arbeta med 

minst en person för att det hjälper mycket då man kan bolla idéer fram och tillbaka genom 

diskussioner men även att låta andra personer som inte är insatta i ämnet att läsa igenom och 

ge feedback på skrivandet.  
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Bilaga 2 – Intervjuerna 
 

Boomerang 

Intervju med Dennis Majer, Sourcoing/ Produktionschef och ansvarig för CSR och Catti 

Lang-Unenge som är kreativ Chef, 2014-06-06 

 

Dressmann  

Intervju med Vegard Krohn Neverlien, CSR – chef för Varnergruppen, 2014-04-25 

 

Gina Tricot  

Intervju med Marcus Bergman, utbildare, föreläsare och konsult inom hållbarhetsfrågor, 

2014-06-24  

 

Hennes och Mauritz  

Intervju med Linda Johansson, praktik i Skövde H & M men jobbar även med 

hållbarhetsfrågor inom leverantörkedjan och Weronica Ahl Sandholm som är butikschef H & 

M skövde, 2014-04-09 

 

KappAhl  

Intervju med Fredrika Klarén, miljöchef på KappAhl, 2014-04-09 

 

Polarn O. Pyret  

Intervju Ulrika Jansson, arbetar på kvalitetsavdelningen som kvalitetsingenjör med ansvar för 

miljömärkningar, 2014-04-17 
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Bilaga 3 – Intervjufrågorna 
 

 Berätta lite om dig själv och vad du arbetar med inom företaget? 

Grön Marknadsföring  

1. Hur bedriver ert företag miljöarbete? 

- Hur kontrollerar ni tillverkningen av ekologiska plagg?  

- Hur transporterer ni era varor? 

- Arbetar ni med återvunnet material när ni tillverkar era plagg?  

2. Anser ni att miljöarbete leder till ökad lönsamheteller är det en kostnad för företaget? I 

så fall hur?    

3. Ser ni några konkurrensfördelar med att arbeta med grön marknadsföring? Om svaret 

är ja, vilka är dessa?  

Gröna Produkter  

4. När började ert företag erbjuda ekologiska plagg i era kollektioner? 

5. Hur stort är ert sortiment av ekologiska kläder?  Om utbudet är begränsat, vad är 

orsaken till detta?  

6. Under vilket eller vilka namn är era produkter certifierade och vilka är det som utför 

era certifieringar på produkterna?  

7. Hur mycket bomull köper ni in och var odlas bomullen? 

8. Sammarbetar ni med några organisationer för att förbättra och utveckla 

bomullsodlingen? 

Företagens motiv till att arbeta mer miljövänligt 

9. Vilka är era motiv till att arbeta mer miljövänligt? 

10. Anser ni att ert företag bör miljöanpassa sig för att överleva på längre sikt?  Om svaret 

är ja, i så fall varför? 

Konkurrensstrategier 

11. Har ni någon generell målgrupp som handlar era ekologiska kläder? 

12. Hur stort antal kunder handlar era ekologiska plagg? 

13. Hur många leverantörer arbetar ni med idag? Och i vilka länder opererar dessa i?  

14. Hur kontrollerar ni att era leverantörer utför miljöarbetet på ett korrekt sätt? 

Marknadsföringsmixen 

15. På vilket sätt arbetar ni med era produkter för att minska miljöpåverkan?  

16. Hur stor är prisskillnaden mellan era ekologiska kläder jämfört med era icke 

ekologiska kläder?  

17. Hur finner era kunder ekologiska kläder i butiken? 

18. Kan man tydligt se att de är ekologiskt tillverkade? 

19. Hur gör ni för att kommunicera med er målgrupp? 

20. Hur ser det ut när det kommer till kampanjer, har ni haft några sådananär det kommer 

till ekologiska kläder? 


