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Abstract

Manga organisationer har 1 flera ar forsokt positionera sig som hallbara, men inte lyckats.
Dels ar det fa kunder som uppmérksammar satsningarna, dels verkar det inte driva deras
kopvilja. Nuvarande konjunkturldge gor inte heller hallbarhetsarbetet enklare. Vad kan man
gora for att potentiella och nuvarande kunder ska uppmirksamma arbetet man gor och
dessutom engagera sig i varumaérkets hallbarhetsarbete?

Manga organisationer har anvént ett eller flera av FN:s 17 mal 1 sitt hdllbarhetsarbete sévil
som 1 kommunikationen med sina intressenter. Problemet &r att manga viljer att prata om
samma mal — ofta klimatet. Men det finns 16 andra mél som sannolikt 4r mer relevanta for
vissa organisationer dn andra.

Denna studie inbegriper sex svenska varuméarken som satsat pd hallbarhet och nétt olika
framgang med sina strategier. Det som undersokts hir dr framforallt konsumenterna och deras
uppfattningar och drivkrafterna bakom deras val att engagera sig och vilja kdpa fran dessa
varumdrken ur ett héllbarhetsperspektiv.

Studien dr anviandbar for foretag som vill sédlja mer hallbart och positionera sig som hallbara.

Denna studie visar att:

1. Klimatkommunikation dr det enskilda mél som fungerar bast for de flesta foretag, men
det 4r mindre sdljdrivande och engagerande dn traditionella positioneringspunkter som
kvalitet, pris, trovirdighet, status m.m.

2. For de flesta foretag finns det andra av de 17 mélen som dr mer séljdrivande dn klimat
och till och mer séljdrivande &n traditionella positioneringspunkter.

3. Studien presenterar tva av flera mojliga utviarderingsstrategier for att identifiera silj-
och engagemangsdrivande hallbarhetskommunikation

4. Studien avslutas med fyra olika positioneringsstrategier kopplade till héllbarhet och
organisationens Ovriga varumarkesstrategier.



1. Inledning, bakgrund och syfte
Manga storre organisationer har sedan flera ar tillbaka forsokt positionera sig som hallbara,
men inte lyckats. Dels ar det fa kunder som uppmérksammar satsningarna, dels verkar det inte
driva deras kdpvilja. Vad kan man goéra for att potentiella och nuvarande kunder ska
uppmarksamma arbetet man gor och dessutom engagera sig i varuméarket genom att ldsa in sig
pa, och kopa héllbara produkter istillet for att kopa billigare och mindre héllbara produkter?

En stor utmaning for organisationer och vért samhille &r att minska det sa kallade attityd —
beteendegapet , dvs man sidger en sak och gor ett annat nir det giller beteende 1 allménhet och
hallbart beteende i1 synnerhet. Samanstillning av forskning kring hallbarhet visar att
merparten av konsumenterna sager att hallbarhet dr viktigt samtidigt som en minoritet av det
man handlar &r att betrakta som hallbart och att det krdvs ett skifte for att minska detta gap
(White, m.fl. 2019). Forfattarna sammanstéller marknadsforingsforskning kring hur ett sddant
skifte skulle kunna ga till och som de delar in 1 fem olika grenar; Social paverkan, Vana,
Sjalvbild, emotion/kognition, och synlighet. Man skulle kunna sédga att foreliggande studie
fokuserar péa det omrade forfattarna kallar Kédnslor & kognition. Kort sagt kéinsloméssiga och
utviarderingsmassiga faktorer kring hallbar konsumtion och produktion. Men denna studie tar
en utgangspunkt som deras ramverk bortser fran. Denna artikel har ett varumarkesperspektiv
som 1 detta sammanhang innebar att konsumenter bygger relationer med varumairken snarare
an med produkter, 16sningar eller hallbarhetsmarkningar. Idén hér ar att ansvaret for hallbar
konsumtion ligger pd varumérken som konsumenterna redan har eller kanske vill ha en
relation med och hur dessa skulle kunna hjilpa konsumenter att handla mer hallbart och
medvetet. Men for att lyckas med detta maste man marknadsfora och anvédnda ritt argument.

Sedan 2015 har manga foretag anvént sig av FNs 17 globala hallbarhetsmal i sin
marknadsforing och kommunikation med olika intressenter. Problemet &r att manga viljer att
prata om samma mal — ofta klimatet. Men det finns 16 andra och sannolikt finns det mal som
ar mer relevanta for vissa organisationer och kategorier dn andra. Trots betydelsen av att vi
tillsammans uppnér de 17 mélen enligt Agenda 2030 finns det allt {for lite forskning om hur
konsumenter ser att foretag ska kunna bidra till dessa mal.

Syftet med denna studie &r att bittre forstd hur organisationer kan bidra till att uppfylla de 17
globala malen for agenda 2030 genom att fa kunden att agera pa sina positiva attityder och
faktiskt védlja mer hallbara produkter och varumérken framfor andra.

2. Metod

2.1. Analytiskt ramverk

Analysmodellen bygger péa varumairkets viardekedja som bl.a. publicerats av Anselmsson &
Bondesson (2013; 2015; 2016), och i flera artiklar visat sig forklara forséljning bade bland
snabbrorliga konsumentvaror (Anselmsson m.fl. (2014), detaljhandel (Anselmsson et al 2016)
och Anselmsson et al (2017), savél som B2B (Persson, 2010).

Modellen bygger pé att varumédrkeskapital skapas genom fem steg. 1) Foretaget gor olika
marknadsforingsaktiviteter sdsom sétter ihop ett erbjudande, sitter ett pris, véljer sdljkanal
och kommunicerar detta. 2) Om malgruppen néds av marknadsforingen skapas en uppfattning
av varumérket som kan handla om hallbarhets-, kvalitetsimage, etc. 3) om denna image
matchar mélgruppens intressen och behov sa skapas en vilja att kopa och betala for produkter



under detta varumarke — sa kallad mental varumairkesstyrka. 4) om varumérkets produkter ar
tillgédngliga och ingen konkurrent dumpar priset kommer varumaérket att kunna kapitalisera pa
sitt arbete och sin varumaérkesstyrka tex genom att sélja storre volymer och eller plocka ut ett
hogre pris. 5) Sista steget handlar om att starka varumirken genererar vinster och finansiell

trygghet till sina dgare.
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Figur 1. Konceptuell modell — Varumdrkets virdekedja.

Modellen bygger pa varumarkesforskning sdvil som allmin psykologi och sé kallade attityd-
och beteendemodeller dér kdpbeteende till stor del kan forklaras av konsumenters attityder
(tankar och kénslor) till olika varumérken (Feldwick, 1996; Keller och Lehrman, 2003). Om
ett varumarke utstrilar en bild som motsvarar de tankar och kénslor som driver tillrdckligt
stora grupper eller segment av individer kommer manga att kopa produkter fran foretaget
bakom varumaérket.

Ur foretagets perspektiv handlar det om att identifiera vilka tankar och kédnslor som driver
deras malgrupp och som matchar det som foretaget star for eller vill sta for. Gor man detta
battre dn sina konkurrenter blir man mer attraktiv sa att konsumenter vill kopa och betala mer
for varumarkets produkter dn andras (Kotler m.fl. 2022).

I positioneringsarbete med ett varumérke handlar det om att identifiera mojliga
positioneringspunkter bland de olika uppfattningar kopplade till den image konsumenter har
av varumaérket relativt dess konkurrenter. Dels géller det att ta reda pa vilka aspekter som ar
relevanta och séljdrivande - varumérket maste hinga med pa allt som ar sdljdrivande, vilket
man brukar beteckna som Points-of-Parity. Dels behdver varumérken som vill undvika
priskonkurrens ocksa bli béttre &n genomsnittskonkurrenten pé en eller flera siljdrivande
egenskaper - sa kallade Points-of-Difference (Kotler m.fl. 2022).

2.2.Enkitfragor och index

I undersdkningen anvédndes 30 fragor som fangade varumarkesimage och 10 fragor som
fangade varumarkesstyrka. Flerfrageindex anvindes med hjilp av "pick-any" eller s kallade
matrisfragor, vilket gav respondenterna en flervalsskala som presenterade flera attribut dér
respondenterna fritt kunde vélja vilken eller vilka varumarken de associerar med respektive attribut.
Denna metod har visat sig kunna ersétta traditionella Likert-skalor eftersom de ger mycket liknande
resultat pa ett mer tidseffektivt och anvindarvénligt sétt (Driesener och Romaniuk, 2006)



2.2.1. Varumirkesimage

I studien anvénds 17 imagefrdgor kopplade till hur vil de upplever att varumirken uppfyller
respektive av de 17 héllbarhetsmélen. Dessa 17 fragor granskades av tva andra forskare med
koppling till varumérkesforskning.

Dessutom skapades ett overgripande hallbarhetsindex i syfte att méita hur héllbart ett
varumdrke upplevs agera over lag. I tidigare forskning finns det héllberhetsindex som fangar
overgripande héllbarhetsimage med ett enskilt matt (Anselmsson & Johansson, 2007). Det
finns ocksé index baserade pa ett tjugotal fragor, men hir anvinds ett indexvérde baserat pa
tre olika fragor inspirerade av Anderson & Fornell (2000) och deras berdmda och vil anvdnda
kundndjdhetsindex. I deras index fokuserar de tre fragorna pa hur ndjda konsumenter dr med
foretagens hallbarhetsarbete snarare dn foretagets leverans av sitt erbjudande.

Till sista anvéndes 10 vanliga imagematt som foretag brukar anvénda nér de analyserar och
identifierar sin position och framgang pa marknaden (Anselmsson & Bondesson, 2013).

2.2.2. Varumirkesstyrka

Ett starkt varumarke bidrar till att bygga l6nsam tillvaxt tack vare dess formaga att skapa bland annat
storre kundlojalitet och prispremier (Aaker, 1996, Doyle, 2000; Srivastava et al. 1998). Tva
kundresponser ar sdrskilt onskvarda ur ett varumérkesperspektiv: att fa kunder att kopa varumaérket och
fa dem att betala en prispremie 6ver konkurrerande varumérken som erbjuder liknande produkter eller
tjanster. Ekonomiskt aterspeglar dessa tva svar ett varumédrkes formaga att tjdna storre volymer
(volympremie) och hogre priser (prispremie) tack vare sitt varumérke, vilket tillsammans utgor
varumarkets intékts- eller forsiljningspremie (Ailawadi et al. 2010). Dessa komponenter dr varumarkets
prispremie, som representerar varumarkets vinstmarginal, och volympremien, som representerar
volymen pé varumérkesforséljningen (Zhu et al., 2021). En kombination av pris- och volympremie
(intdktspremie) &r ett balanserat och séljorienterat matt pa varumarkeskapital. forséljningspremien ska
sdledes ge en mer rittvisande och prediktiv bedomning av den ekonomiska effekten av
varumarkeskapital pa affarsresultat (se Ailawadi et al. 2010).

I studien anvénds darfor tre 6vergripande index som ska fanga forsdljningspotential genom att
mata betalnings- och kopvilja (Se tex Anselmsson m.fl. 2016).

1. Prispremie = Villighet att betala extra for produkter fran ett visst varumaérke (tva
fragor Se Anselmsson m.fl. 2017, Nettermeyer, m.fl. 2004).

2. Volympremie = Villighet att kopa produkter fran ett varumarke framfor ett annat (fem
fragor - se Anselmsson et al 2016).

3. Forsiljningspremie = Indexering av pris och volympremie dar dessa far lika stor vikt
(Ailawadi et al. 2010).

2.3. Datainsamling

Undersokningen bygger pa en enkdtundersokning bland 300 svenska konsumenter mellan 18-
79 ar som fick tycka till om sex svenska varumérken kidnda for sitt hdllbarhetsarbete pa de
totalt 40 fragorna enligt ovan. De sex varumirkena var Arla, Ica, Ikea, H&M, Lantméannen
och Max hamburgare. Alla utom H&M ir hogt placerade pé Sustainable Brand Index 2022.
Datan samlades in via Dynata Sveriges webbpanel under oktober 2022.



3. Resultat

I detta avsnitt presenteras huvudresultatet som bygger pa de 300 svaren dér 52% var kvinnor,
40 hade minst paborjad universitetsutbildning,, 22% hade hemmavarande barn, 50% bodde
med annan vuxen person och 43% bor 1 stad med minst 100 000 invénare.

3.1.Associationsstrukturer

Att utvirdera en organisation eller flera organisationer pa 17 hallbarhetsdimensioner i
samband med kopbeslut ar allt for komplext och orealistiskt. Vi antar att konsumenten har en
forenklad bild av organisationernas hallbarhetsarbete och att det finns ett antal féarre
underliggande dimensioner 1 hur konsumenter utvérderar organisationer i ett sddant
sammanhang. Dérfor gjordes en faktoranalys (Se Appendix) Al.) De tre faktorerna som kom
ur analysen namngavs baserat pa deras korrelation till de 17 mélen. Faktor 1 doptes till
Milj6ansvar, Faktor 2 doptes till Socialt samhéllsansvar och Faktor 3 doptes slutligen till
Relationsansvar.

Viért hallbarhetsindex som fdngar konsumenters 6vergripande uppfattning om foretagets
hallbarhetsarbete kan anvidndas for att analysera de tre dimensionernas betydelse for den
organisation som vill skapa en bild av att vara hallbar. Ett hallbarhetsindex kan ocksa
anvéndas for att jdmfora olika varumérken som opererar i icke jimforbara kategorier eller om
man vill se vilket av de 17 globala mélen som har storst inverkan pa ett varumérkes
hallbarhetsimage.

Med inspiration av hur man indexerar kundndjdhet (Anderson & Fornell, 2000) utvecklades
tva alternativa hallbarhetsindex. Den fGrsta varianten dr mer eller mindre en kopia pa
kundndjdhetsindex med dér ordet hallbarhetsarbete lagts till. I alternativ 2 har ”Jag &r nojd
med deras hallbarhetsarbete” bytts ut mot ”Ar ett hallbart foretag” i syfte att gora
indexeringen helt frikopplat fran kravet att respondenten kanske kinner att de behdver vara
kund i foretaget. Bada index utvdrderades genom Alpha -test Bddas Alphavéarden uppfyllde
det rekommenderade troskelvérdet 0,7 (Index 1 var 0,794 och Index 2 var 0,786). Eftersom
bada index presterade godként och lika bra valdes Index 2 da det var mer frankopplat
eventuellt krav pa att man maéste varit kund och kopt av foretaget.

Index 1 Index 2
Jag ar nojd med deras hallbarhetsarbete X
De ligger sa nara mitt ideal det gar nar det galler hallbarhetsarbete  x X
De uppfyller mina forvantningar nar det galler hallbarhetsarbete - X X
Ar ett hallbart foretag X

Tabell 1. Fyra enkdtfragor som ingar i tva alternativa hdllbarhetsindex.

Slutsatsen av detta avsnitt blir att de 17 héllbarhetsmalen kan inordnas i tre olika grupper;
Milj6, socialt och relationsansvar. Slutligen har ett 6vergripande hallbarhetsindex baserat pa
tre fragor inspirerat av Fornells kundno6jdhetsindex faststéllts.



3.2.Forklaringsgrader

En multipel linjdr regression visar hur en organisations prestation pa fragorna som ingar i de
tre faktorerna paverkar overgripande hillbarhetsimage (Se tabell A2 1 Appendix). Resultatet
visar Miljoansvar har storst inverkan péd organisationers hallbarhetsimage f6ljt av socialt
samhaéllsansvar och Relationsansvar pd delad plats. Totalt kan de tre faktorerna forklara 47%
av variationen i hallbarjetsimage och varfor en organisation upplevs som mer hallbar &n en
annan. [ en annan multipel linjédr regressionsanalys mot forsidljningspremium visar resultatet
att samtliga tre faktorer hade samma signifikanta inverkan pa kop och betalvilja (Se Tabell A2
1 Appendix). Totalt kan de tre faktorerna forklara 21% av variationen i forséljningspremium
och varfor en organisation upplevs som mer attraktiv dn en annan.

Slutsatsen dr att de tre hallbarhetsdimensionerna baserade péa de 17 globala malen &r bra pa att
forklara ett foretags 6vergripande héllbarhetsimage, men inte alls lika bra pa att forklara
varfor konsumenter skulle vara villiga att betala eller kopa mer fran ett varumaérke én ett
annat.

3.3.Positioneringspunkter kopplade till hallbarhet och deras effekt pa forsiljning

I detta avsnitt analyseras de 17 malen individuellt i stéllet for som tre dimensioner. Syftet &r
att se om dessa skulle kunna utgora utgangspunkten for mojliga positioneringsstrategier. For
att utgora en mojlig positionerings punkt bor denna vara relevant for malgruppen (Kotler et al,
2021). Med relevans avses att det dr nagot konsumenter efterfragar eller som ér avgérande for
deras kopbeslut. Dessa punkter skulle kunna vara unika for varumérket, men de kan lika gdrna
vara saker man delar pd med andra konkurrerande varumérken. De senare kan liknas vid
hygienfaktorer eller krav for att man ska vara med bland de alternativ kunden kan ténka sig att
vilja produkter fran foretaget ifraga (Kotler et al, 2021). Relevans har operationaliserats pa
tva sétt 1 denna del. Det forsta sittet dr rad enkla linjira regressionsanalyser dér var och ett av
de 17 mélens korrelation till forsdljningspremien analyseras. Ju hogre Betakoefficient desto
hogre inverkan pa forséljning véntas hallbarhetsmalet ha. Det andra sittet ar att fraga
konsumenterna rakt ut vilka mal de anser vara viktiga att foretagen uppfyller for att de ska
kopa deras produkter och varumirken. De tvd dimensionerna utgor saledes en sorts attityd-
beteende gapmodell pa associationsniva dér uttalad viktighet representerar attityd och
korrelation till kop och betalningsvilja far representera beteende.

I diagrammet nedan eller tabellen 1 bilagan ser vi hur de olika mélen presterar ut med dessa
tva dimensioner. Egenskaper som landar 1 6vre véinstra hornet dr uttalat viktigast, dvs manga
sdger att det ar viktigt for dem, samtidigt som korrelationen och Betavirdet &r lagt.
Egenskaper 1 6vre hogra hornet dr bade uttalat viktiga av ménga samtidigt som de har en
relativt hor korrelation till kop- och betalningsvilja (Forsédljningspremie). Nere 1 hogra hornet
hittar vi egenskaper som relativt fa sdger ar viktiga, samtidigt som det finns en relativt hog
korrelation till kop- och betalningsvilja.
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Figur 2 Attittyd-beteendegapmodell for de 17 globala mdlen.

Positioneringspunkterna har farglagts enligt sin faktortillhérighet och vi kan se att de
positioneringspunkter som bade ar uttalat viktiga och sédljdrivande &r relaterade
tillmilj6ansvar. Vi ser ocksa att positioneringspunkter kopplade till det relationsansvar inte ar
uttalat viktiga, men verkar driva dnda. Flera av de sociala ansvarsfrdgorna ar inte uttalat
viktiga eller forsdljningsdrivande enligt analysen.

Slutsatsen 1 detta avsnitt dr att det finns ganska stor skillnad mellan vad man sager ér viktigt
for kop respektive vad som faktiskt korrelerar med kop. Héllbar energi och vattenforsorjning
ar t.ex. mindre viktigt for kop dn konsumenterna sager att det ar.

3.4.Traditionella positioneringspunkter och deras effekt pa forsiljning

I detta avsnitt introducerar vi forutom de 17 globala malen 10 vanliga positioneringspunkter
som varumérken brukar anvdnda och utvirdera sig sjidlva pa. Dessa ar uppdelade pa
funktionella respektive Image relaterade. Figur 3 och tabell A3 dr uppbyggda pd samma vis
som Figur 4 och Tabell A3. Pa Y-axeln ser vi andel i procent som sdger att detta &r viktigt for
dem nér de viljer produkter, medan X-axeln visar korrelationen mellan konsumenters
upplevelse av varumirkenas prestation pd dessa i forhdllande till deras kdp-och betalintresse
for samma varumairken. Resultatet visar att 8 av 10 traditionella positioneringspunkter har
storre inverkan pa forsdljning én 15 av de 17 globala malen. Det dr inget av hallbarhetsmalen
som kommer pa béttre plats &n 9. Daremot ser vi att det &r manga av de Globala mélen som ar
uttalat lika viktiga som de traditionella positioneringspunkterna. Det dr de imagerelaterade
positioneringspunkterna som &r uttalat oviktiga, men samtidigt dr de flesta av dem
séljdrivande.
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Figur 3. Attittyd-beteendegapmodell for de 17 globala mdlen plus 10 traditionella
positioneringspunkter.

Slutsatsen av denna analys blir darfor att prestationer pa de 17 Globala malen generellt sett
har 1ag inverkan pa kop-och betalvilja. Detta skulle dirmed betyda att for stor fokus pa de 17
globala malen pé bekostnad av traditionella positioneringspunkter kan drabba forséljningen.
Nedan ska vi titta p4 hur man med dessa insikter faktiskt kan utveckla positioneringsstrategier
som &r sdljdrivande trots att foretaget arbetar mot ett eller flera av de 17 hallbarhetsmélen.

3.5.Tva metoder att skapa kundengagemang och forsiljning kopplat till organisationens
héllbarhetsarbete

I detta avsnitt presenteras tva alternativa eller kompletterande metoder for att identifiera direkt
eller indirekt séljdrivande positioneringspunkter som kan anviandas i marknadsforingen av
organisationens héllbara produkter eller hallbarhetsarbete.

3.5.1. Identifiera varumirkets egna siljdrivande mal

Det finns generella séljdrivare sasom kvalitet, palitlighet, pris m.m. vilka ar
positioneringspunkter som fungerar framgangsrikt i de flesta branscher och kategorier. Sedan
finns dt branschspecifika positioneringspunkter som bara ér relevanta i en viss kategori sasom
bankers rdnta, konsulters kompetens, sjukvardens formaga att bota sjukdomar. Men sedan
finns det en tredje niva kopplat till det specifika varumarket och dess forutséttningar vad
giller resurser, kapaciteter men dven historik. Det betyder att vissa positioneringspunkter
fungerar bittre 1 vissa branscher dn andra och for vissa varumérken dn andra. I denna studie
har vi inte tillrackligt manga varumirken inom varje bransch for att identifiera
branschspecifika positioneringspunkter kopplade till hdllbarhet. Daremot kan vi titta pa hur
enskilda positioneringspunkter kopplade till de globala mélen kan fungera som siljdrivare for
enskilda varumaérken.



I analysen som resulterade i Figur 3 gjordes analysen pé aggregerad niva och for genomsnittet
av varumérkena 1 syfte att hitta generiska positioneringspunkter precis som vi vet att pris,
kvalitet och palitlighet dr generiska positioneringspunkter utan direkt koppling till hallbarhet.
Men genom att géra samma analys men endast pa ett varumairke at gangen, dvs att undersoka
hur varumaérket upplevs prestera pa de 17 globala mélen och koppla denna prestation till
konsumenters vilja att kopa och betala for varumairket visade det sig att for vissa
positioneringspunkter kopplade till hdllbarhet kom man ifatt de generellt sidljdivande
positioneringspunkterna som inte dr kopplade till héllbarhet och de 17 globala malen.

Generell Inverkan pa
inverkan pa varumarkets Signifikant
forséaljining Varumarke  forséljning forbattring
3: Halsa och .. 0,34 Ica 0,44 **
5: Jamstalldhet 0,33 H&M 0,43 **
8: Anstandiga arbetsvillkor... 0,33 lkea 0,41 **
12: Hallbar konsumtion .. 0,35 Max 0,42 **
13: Bekampa klimatforandringen 0,33 Lantmannen 0,43 **
15: Ekosystem och biologi... 0,31 Arla 0,36 *

Tabell 2. Positioneringspunkternas korrelation till forsdljning generellt respektive for
enskilda varumdrken. (** innebdr att forbdttringen dr statistiskt signifikant ndr korrelationen
gors for enskilt varumdrke respektive som sammanslaget for alla varumdrken.)

Tabellen visar att alla varumérken kan hitta ndgon positioneringspunkt kopplad till de 17
hallbarhetsmalen som ér lika eller mer séljdrivande &n flera av de traditionella
positioneringspunkterna. Vi ser tex. Att mal nummer 13 som handlar om att bekdmpa
klimatfordndringar adr mer siljdrivande for Lantménnen &n for andra varumérken och ar
diarmed ett séljdrivande kommunikationsargument eller kanske t.o.m. en mojlig
positioneringspunkt for Lantminnen. Men for att tala om positioneringspunkter och
positioneringsstrategi maste vi hdja blicken ett steg till och koppla till de tre grundldggande
hallbarhetsdimensionerna som identifierades under punkt 3.1 Associationsstrukturer ovan. Da
skulle Lantménnen kunna koppla bekdmpa klimatforandringar till miljoansvar och en
positionering som miljéansvariga. H&M som inte varit framgangsrika i sin
hallbarhetsmarknadsforing, kanske pa grund av fast fashion-branschens daliga miljéimage
skulle kunna prata om socialt ansvar t.ex. med utgangspunkt i jadmstilldhet som var
séljdrivande for dem enligt Tabell 2.

Slutsatsen dr att enskilda varumérken med fordjupat analysarbete kan hitta egna
hallbarhetsmal som &r relevanta och siljande for dem dven om det inte dr relevant for andra
varumadrken eller kategorier.

3.5.2. Identifiera kopplingar mellan traditionella positioneringspunkter och de tre
héllbarhetsdimensionerna

En annan strategi &r att identifiera traditionella positioneringspunkter som ér séljdrivande 1
kategorin eller for ett specifikt varumairke. Detta for att sedan se om denna
positioneringspunkt har naturlig koppling och korrelerar med nédgon av de 17 globala mélen
eller ndgon av de tre underliggande dimensionerna.



Miljéansvar Socialt ansvar Relationsansvar

Rank 1 Haller hdg kvalitet Kanns unika Mest kdpta/popularast i sin kategori
Rank 2  Ar palitiga For folk med god smak Har ett brett och varierat utbud

Rank 3  Arett genuint svenskt féretag Visar gadma andra att jag handlat harifrdn Visar géra andra att jag handlat harifran
Rank 4  For folk med god smak Haller hog kvalitet Ar palitiga

Rank 5  Kanns unika Ar palitiga Smidigt & enkelt

Rank 6  Visar gérna andra att jag handlat harifran Prisvarda Kanns unika

Rank 7  Prisvarda Mest képta/popularast i sin kategori Prisvarda

Rank 8  Smidigt & enkelt Ar ett genuint svenskt féretag For folk med god smak

Rank 9  Har ett brett och varierat utbud Har ett brett och varierat utbud Ar ett genuint svenskt féretag

Rank 10 Mest kdpta/populérast i sin kategori Smidigt & enkelt Haller hog kvalitet

Tabell 3. Ranking efter korrelation mellan hdllbarhetsdimensioner och generella
positioneringspunkter.

Tabellen visar hur de traditionella positioneringspunkterna korrelerar till de tre underliggande
hallbarhetsdimensionerna. Tabellen visar ocksé att det finns ett positivt samband mellan
samtliga traditionella positioneringspunkter och de tre héallbarhetsdimensionerna. Detta dr bra
for det innebdr att det inte finns nagra punkter som skapar kognitiv dissonans eller riskerar att
varumadrket far problem med korrelationsbaserade Points-of- Parities (Se t.ex. Kotler et al,
2021).

Av tabellen kan vi se att det finns mer eller mindre starka kopplingar 1 detta sammanhang.
Har ser vi att kvalitet har hogst korrelation till Miljéansvar, medan Mest kopta har lagst
korrelation till Miljoansvar. Unika har storst korrelation till Socialt ansvar och enkelt &
smidigt har lagst korrelation till Socialt ansvar. Intressant &r att kvalitet har ldgst korrelation
till Relationsansvar, medan mest kdpta har hogst korrelation till det samma. Kvalitet och Mest
kopta har alltsd ett motsatt forhdllande om vi jamfor korrelationer till Milj6- respektive
Relationsansvar. Detta innebér att det géller att tidnka till avseende kopplingen mellan
traditionella positioneringspunkter och héllbarhet. Ett varumérke skulle saledes kunna
argumentera for betydelsen av att vilja miljomassigt héllbara produkter i kombination med
kvalitetsargument. Det skulle kunna handla om héllbart producerade eller konsumerade
produkter och att detta &r en fraga om kvalitet. Dar kvalitet 1 sig ar mycket séljdrivande. Max
hamburgare dr ett exempel pa ett varumarke som kommunicerar miljo, kvalitet, svenskt och
smak. Men det ar inte lika enkelt att koppla kvalitet till relationsansvar. I det senare skulle
man istéllet kunna koppla samman férméga att bygga relationer med sin ledande stillning pa
marknaden.

Slutsatsen av detta avsnitt r att det sannolikt gar att koppla nagot hallbarhetsmal till ndgon
séljdrivande positioneringspunkt dir man &r stark redan idag och pa sa sétt bli mer intressant
och relevant 1 sitt hdllbarhetsarbete. Avsnittet visar ocksé att det finns risk att
hallbarhetsarbetet kraschar eftersom det kan vara helt olika positioneringspunkter som
korrelerar med en viss hdllbarhetsdimension.

4. Diskussion, mojliga strategier och slutsatser

4.1.Hallbarhetsforskning och de 17 mélen

For det forsta visar studien att det finns signifikanta samband mellan hur ett varumérke
upplevs prestera pa de 17 globala hallbarhetsmalen och konsumenters vilja att kopa och betala
extra fran sddana varumarken. Studien visar ocksa att de 17 globala mélen kan delas upp i tre
olika grupper baserade pa foretags paverkan pa fysisk miljo, sociala forutsittningar och
relationer mellan individer och lénder.



For det tredje visar studien att foretag kan gora direkta kopplingar till de 17 globala mélen
enligt Agenda 2030 1 sin marknadsforing. Klimat- och miljokommunikation dr de mal som ar
mest sdljdrivande och uttalat for genomsnittsféretaget, men dr mindre siljdrivande och uttalat
mindre viktigt dn traditionella positioneringspunkter som prisvért, kvalitet, palitlighet,
sortimentsbredd och smidigt & enkelt. For att kommunikation kring de 17 malen ska bli lika
sdljdrivande maste ett foretag identifiera de mal som &r relevanta for just deras kategori och
deras foretag. Forst dé kan hallbarhetsmal bli en del av en fungerande marknadsforings och
varumadrkesstrategi som gor att man kan ta betydande marknadsandelar av foretag som viljer
att inte kommunicera och positionera sig pa bas av hallbarhet.

Genom att marknadsfora hallbarhet pa ritt sétt skulle attityd-beteendegapet kunna minskas.
Med ritt sitt avses att de mil som kommuniceras ir relevanta for konsumenten i den kontext
foretaget och dess varumérken opererar. Ett konkret exempel skulle kunna vara att alla foretag
bor bry sig om klimat och gora sitt basta for att minska klimatpéverkan. Men de foretag som
verkligen vill gora skillnad och verkligen bidra till att de globala mélen uppfylls bor arbeta
utifran sina egna och unika forutsdttningar. Ett foretag som Lantménnen och Arla med direkt
koppling till jordbruk ar en av de foretag som har storst inverkan och mgjlighet att paverka
vara ekosystem enligt mal 15. Max hamburgare som opererar i en generellt sett
ohéllbarkategori som snabbmat kan gora skillnad genom att er bjuda snabb och billig mat for
alla men pa ett for kategorin relativt sett hallbart vis enligt Mal 12. Om vi férsoker gora
liknande och mojliga paralleller till kategorier utanfér denna studie skulle man kunna téinka
sig att utbildningsforetag visar hur de enligt mél 4 erbjuder en jamstélld utbildning f6r alla
snarare dn att kommunicera hur de sorterar sopor och minimerar pappersavfall.
Medicinforetaget skulle kunna kommunicera enligt mal 3 hur de brinner for att gora jorden en
mer hélsosam avseende sjukdomarna man specialiserat sig pa att bota.

4.2. Hallbarhet och varumairkesstrategi

Utifréan insikterna i denna studie finns det fyra typer av varumairkesstrategier som ett foretag
skulle kunna vilja. Vilken av dem som passar bast handlar om hur vil det gar att koppla
hallbarhet till varuméirkets nuvarande varumérkesposition pd marknaden.

Fokus strategi: Ren positioneringsstrategi uteslutande mot hallbarhet. Det innebér att foretaget
riktar sig till en malgrupp som inte &r mycket storre dén mellan 1-15% av konsumenterna 1
kategorin. I denna studie finns inget sddant foretag, men exempel kan vara The Body shop,
Salt & kvarn eller Icas I love eco, Coops Anglamark eller Garants ekologiska. Orkla har
nyligen lanserat ett varuméarke som heter Frankful och som ska fokusera pa
hallbarkonsumtion och matsvinn. Med en sadan strategi forsoker man utveckla en
varumdrkespersonlighet som uteslutande baseras pa dimensionen Uppriktighet 1 Aakers fem
varumdrkespersonligheter (Aaker, 1997; Uppriktig, spannande, sofistikerad, kompetent och
tuff)

Kombistrategi: Innebér att varumaérket véljer att kombinera hédllbarhet med nagot annat i
ungefar samma utstrackning. Exempel dr Ben & Jerry's som kombineras med roligt och
hallbart. Ben & Jerry har lyckats kombinera de tvd varumédrkespersonligheterna Uppriktig och
spannande med sin humor och sina glada kossor. Lantménnen skulle kunna vara ett exempel
frdn denna studie. De kombinerar personligheten uppriktighet med kompetens och svenska
bonders passion for lantbruk.



Inbyggd multi-strategi: Dar dr hallbarhet dr en av minga positionerings punkter utan att bli en
dominerande del av varumaérkets personlighet. Hallbarhets image blir mer av en haloeffekt:
Varumairket lyckas positionera sig som héllbart eftersom det &r starkt i s manga avseenden
med hog lojalitet bland manga kunder, kunderna uppfattar dessa som héllbara vare sig det ar
medvetet eller omedvetet. I denna studie skulle Ikea kunna representera ett sadant exempel.
Ikea betraktas 1 manga sammanhang som Sveriges starkaste varumérke. Hallbarhet &r bara ett
av méanga kdrnvéarden, men varumérket byggde sig starkt langt innan hallbarhet blev ett av
deras kdrnvéarden. I kommersiell kommunikation lyfter Ikea endast ibland fram négot av de 17
globala malen. Men Ikea upplevs bland Sveriges top-3 mest hallbara varumérken 1 savél
denna studie som ménga andra (t.ex. Sustainable brand Index, 2022).

Icke-positionerad strategi: Hér jobbar varumirket med héllbarhet, men pratar s& gott som
aldrig om det i sin kommunikation. Precis som i ovanstdende strategi har man en ganska stark
hallbarhetsimage p.g.a. den sa kallade Haloeffekten. Man kommer klara sig om det skulle
borja blasa. Ica och kottfarsskandalen dr ett intressant exempel. Ica har tydligt sagt att man ar
hallbara som foretag, men anser att det dr en hygienfaktur som inte ska ta utrymme i
varumdrkesbygget. Nar kottfarsskandalen uppkom hamnade man i blasviader bland svenska
journalister, men deras kunder var dndé inte villiga att byta butikskedja. Det var for jobbigt att
byta kedja. Manga verkade resonera att om Ica fuskar med kottfarsen hur mycket fuskar i sa
fall inte de andra? Lite av Surt sa rdven eller sa kallad kognitiv dissonans som kunden snabbt
avfardar och ser som oriktigt.

4.3. Forslag till fortsatta studier.

Detta &r bara en forsta explorativ studie pa ett antal svenska och inte representativa
varumdrken. Studien baserar sig dessutom endast pa 300 respondenter, men ger oss trots allt
en insikt 1 hur foretag skulle kunna arbeta med de 17 globala mélen eller associationer
kopplade till dessa for att skapa mer attraktiva och pa sé vis minska det sa kallade attityd-
beteendegapet. Precis som den sista analysen visar maste varje foretag identifiera sina
positioneringspunkter som gor att just de kan generera forsiljning med sina egna
forutséttningar som handlar om kategori, varumarkespersonlighet och egna resurser och
formagor. Darfor skulle liknande studier kunna goras 1 olika kategorier med naturligare
koppling till de globala mélen. Tex varumédrken inom utbildning, sjukvard, energi. I denna
studie anvidndes endast en fraga for varje hallbarhetsmal. Framtida studier skulle med
ytterligare fragor kunna operationalisera de olika delmél som finns under respektive av de 17
delmélen.
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Appendix

Kommu-

Faktor 1 Faktor2 Faktor3 nalitet
Mal 1: Ingen fattigdom 0,56 0,51 0,58
Mal 2: Ingen hunger 0,71 0,57
Mal 3: Halsa och valbefinnande 0,39 0,68 0,62
Mal 4: God utbildning for alla 0,55 0,52 0,58
Mal 5: Jamstalldhet 0,38 0,54 0,48
Mal 6: Rent vatten och sanitet 0,25 0,69 0,59
Mal 7: Hallbar energi for alla 0,38 0,62 0,58
Mal 8: Anstandiga arbetsvillkor och ekonomisk
tillvaxt 0,60 0,40 0,53
Mal 9: Hallbar industri, innovationer och
infrastruktur 0,54 0,45 0,55
Mal 10: Minskad ojamlikhet inom och mellan
lander 0,27 0,71 0,62
Mal 11: Hallbara stader och samhallen 0,52 0,46 0,54
Mal 12: Hallbar konsumtion och produktion 0,70 0,59
Mal 13: Bekampa klimatférandringen 0,77 0,69
Mal 14: Hav och marina resurser 0,65 0,28 0,55
Mal 15: Ekosystem och biologisk mangfald 0,72 0,32 0,64
Mal 16: Fredliga och inkluderande samhéllen 0,44 0,61 0,59
Mal 17: Genomférande och globalt partnerskap 0,35 0,64 0,55
Kumulativ forklarad varians 22% 40% 58%

Tabell A.1. Faktoranalys pa hur varumdrken uppfattas pa de 17 globala malen

Tabell Alvisar Principal komponentanalys baserad pa varimaxrotation. Analysen uppfyllde
nodvindiga troskelviarden (KMO 0,96 och Bartletts’s test 0,000) och resulterade i tre olika
dimensioner eller faktorer som tillsammans forklarade 58% av variationen i1 datamaterialet .

Forséaljningsspremium

Hallbarhets Index

Sig Sig
St. Beta Coeff. t-value . St. Beta Coeff. t-value .

(Constant) 48,11 ** 39,29 **
Environmental
responsibility 0,29 13,89 ** 29,22 29,22 **
Internal social
responsibility 0,24 11,13 ** 19,53 19,53 **
External social
responsibility 0,26 12,10 ** 18,13 18,13 **
Adjusted R Square 0,21 0,47
F 154,42 521,45
Sig. 0,00 0,00
Df 1769 1769,00

Tabell A2. Regressionsanalys pa de tre hallbarhetsdimensionerna mot forsdljningspremium
och hdllbarhetsimage.



Tabell A2 visar tva multipla regressionsanalyser dér forsdljningspremie som ar en indexering
av pris- och volympremie dr beroende variabler. Bada modellerna ar signifikanta.

Inverkan
forsaljnings- Uttalad
Forkortad version premie (r) R? F. Sig viktighet
1: Ingen fattigdom 0,29 0,08 ** 27%
2: Ingen hunger 0,27 0,07 ** 25%
3: Hélsa och .. 0,34 0,11 ** 29%
4: God utbildning .. 0,27 0,07 ** 20%
5: Jamstalldhet 0,33 0,11 ** 29%
6: Rent vatten... 0,29 0,08 ** 28%
7: Hallbar energi .. 0,27 0,07 ** 30%
8: Anstandiga arbetsvillkor... 0,33 0,11 ** 33%
9: Hallbar industri,... 0,30 0,09 ** 28%
10: Minskad ojamlikhet.. 0,30 0,09 ** 17%
11: Hallbara stader .. 0,34 0,11 ** 26%
12: Hallbar konsumtion .. 0,35 0,12 ** 30%
13: Bekdmpa klimatforandringen 0,33 0,11 ** 31%
14: Hav och marina ... 0,29 0,08 ** 35%
15: Ekosystem och biologi... 0,31 0,10 ** 33%
16: Fredliga och inkluderande .. 0,33 0,11 ** 24%
17: ...globalt partnerskap 0,28 0,08 ** 18%
Prisvarda 0,43 0,19 ** 64%
Haller hog kvalitet 0,44 0,19 ** 52%
Har ett brett och varierat utbud 0,42 0,18 ** 41%
Kdnns unika 0,37 0,14 ** 14%
Ar pélitliga 0,44 0,19 ** 57%
Ar ett genuint svenskt foretag 0,33 0,11 ** 27%
Mest kopta/populérast i sin kategori 0,35 0,12 ** 7%
Visar garna andra att jag handlat hérifran 0,44 0,20 ** 14%
For folk med god smak 0,43 0,19 ** 15%
Smidigt & enkelt 0,39 0,15 ** 38%

Tabell A3. Bi-variata regressionsanalyser mot forsdljningspremium samt frekvenser 6ver
uttalad viktighet.

Tabell 3. Visar ett antal bi-variata regressionsanalyser diar Forséljningspremien ér
beroendevariabel. Bdde r och R2 ir signifikanta i samtliga analyser.



Miljo- Socialt Relations-

ansvar ansvar ansvar
Prisvarda ,281** ,167** ,254**
Haller hog kvalitet ,389%* ,190** ,194%*
Har ett brett och varierat utbud ,236** ,097** ,274%*
Kanns unika ,323** ,219%** ,263**
Ar pélitliga ,364** ,181%* ,269%*
Ar ett genuint svenskt foretag ,363** ,137** ,207**
Mest kopta/populérast i sin kategori ,232%% ,138%* ,313%*
Visar garna andra att jag handlat hérifran ,313%* ,199%* ,273**
For folk med god smak ,342** ,211%* ,245**
Smidigt & enkelt ,269** ,085** ,265**

** Korrelation ar signifikant (0.01 level 2-tailed).
Tabell A4. Korrelation mellan hallbarhetsdimensioner och traditionella
positioneringspunkter.

TabellA4 visar korrelationskoefficienterna mellan de tre hallbarhetsdimensionerna och de 9
traditionella positioneringsfaktorerna. Samtliga korrelationer &r signifikanta.



