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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Att vara eller inte vara ett tradkramarvaruméarke, det ar fragan. - En kvalitativ
studie om hur CSR paverkar varumarkeskapital i outdoor fashion-branschen.

Seminariedatum: 2019-06-05

Amne/kurs: FEKH29 Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva
Forfattare: Martina Horwing, Sofia Leine & Lova Sild L6hman

Handledare: Nikos Macheridis

Nyckelord: CSR, creating shared value, CSR-strategi, varumarkeskapital, outdoor fashion-branschen

Syfte: Studien syftar till att underséka hur foretag inom outdoor fashion-branschen arbetar med samt
kommunicerar CSR och hur detta i sin tur paverkar varumarkeskapitalet.

Metod: Studien har utgatt ifran en kvalitativ metod med ett hermeneutiskt fenomenologiskt
forhallningssatt och en abduktiv forskningsansats. Primardata samlades in genom tre
semistrukturerade och en strukturerad intervju med foretagsrepresentanter fran Haglofs, Houdini och
Peak Performance. Sekundardata samlades in i form av information fran branschtidningar, foretagens
hemsidor, arsredovisningar, sociala medier och en varumarkesmanual.

Teoretiska perspektiv: For att undersoka hur fallforetagen arbetar med CSR har Carrolls (1991)
CSR-pyramid och Stakeholder Management samt Porter och Kramers (2006) Creating Shared Value
anvants. Vidare har Aakers (1991) Brand Equity Model tillampats for att analysera hur foretagens
CSR-strategi paverkar varumarkeskapitalet.

Empiri: Det empiriska materialet ar baserat pa fyra intervjuer med foretagsrepresentanter fran
Hagl6fs, Houdini och Peak Performance samt sekundérdata. Det insamlade materialet har sedan
tillsammans med det teoretiska ramverket legat till grund for studiens analys.

Resultat: Studiens resultat visar att foretags CSR-arbete i outdoor fashion-branschen varierar mellan
att fungera som ett tillagg till den dvriga verksamheten och att vara av strategisk betydelse. Hur
respektive foretag arbetar med samt kommunicerar CSR kommer sedan resultera i olika paverkan pa
varumarkeskapitalet. Ju mer foretag arbetar strategiskt med CSR, ju mer kommer dven
varumarkeskapitalet att gynnas.



Abstract

Title: To be, or not to be, a tree hugging brand, that is the question. - A qualitative study on how CSR
affects brand equity in the outdoor fashion industry
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Purpose: The purpose of this study is to explore how companies within the outdoor fashion industry
work with and communicate CSR, and how this in turn affects brand equity.

Methodology: A qualitative study with a hermeneutic phenomenological approach has been
conducted. The scientific approach is abductive, and both primary and secondary data has been
collected. Primary data has been collected through three semi-structured, in-depth interviews as well
as one structured, in-depth interview with company representatives from Hagl6fs, Houdini, and Peak
Performance. Secondary data has been collected in the form of information from industry magazines,
company websites, annual reports, social media, and a brand book.

Theoretical Perspectives: In order to examine how the case companies work with CSR, Carroll’s
CSR Pyramid and Stakeholder Management (1991) and Porter and Kramer’s (2006) Creating Shared
Value were consulted. Furthermore, Aakers (1991) Brand Equity Model was applied in order to
analyze how the companies’ CSR-communication affects brand equity.

Empirical Foundation: The empirical material is based on four interviews with company
representatives from Haglofs, Houdini, and Peak Performance as well as a collection of secondary
data. The collected material, together with the theoretical framework, served as the basis for the
analysis.

Conclusions: The results of the study show that the CSR work of companies within the outdoor
fashion industry varies between being simply an addition to the rest of the organisation, and being of
strategic significance to the company. The different CSR strategies will affect the brand equity in
different ways. The more strategic the CSR work is, the more significant the effect will be on brand
equity.



Begreppslista

Business to business partners - Ett foretag som kontinuerligt handlar med ett annat foretag, till

exempel leverantorer och aterforsaljare

Cirkularitet - Ett affarssystem dar hallbara produkter kan bli anvéanda, reparerade, ateranvanda och

slutligen atervunna
CSR-strategi - Hur foretagen arbetar med och kommunicerar CSR

CSV - Forkortning for Creating Shared Value. En CSR-strategi som skapar varde for bade foretag och

samhélle
Fast fashion- Billiga klader med hog omsattningshastighet och lagt konsumentengagemang

Greenwashing - Foretag marknadsfor sig som miljévanliga trots att de inte &r det for att gynna

foretagsimagen

Hygienfaktor - Nagot konsumenten forvantar sig snarare an uppskattar

Hallbar design - Produkter med tidlos design och av hog kvalitet som haller lange
Outdoor fashion-branschen - Bransch som saljer klader for utomhusaktiviteter

Top of mind - Den hdgsta nivan av varumarkeskannedom. Det foretag som konsumenter framst

forknippar med ett visst attribut
Traditionell CSR - CSR som ett tilldgg till den évriga verksamheten

Varumarkeskapital - Vérdet av ett varumérke
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1. Inledning

I det inledande kapitlet kommer en bakgrund till studien forst presenteras, féljt av en redogdérelse av
tidigare forskning och studiens teoretiska bidrag. Kapitlet avslutas med en problemidentifiering och

formulerande av syfte.

1.1. Bakgrund

Det ar allmant kant idag att jordens resurser paverkas negativt av manniskans ékade konsumtion och
foretags produktion (WWF, 2018). Samtidigt blir konsumenterna allt mer medvetna om
konsumtionens negativa sidor, vilket i sin tur paverkar deras kopbeetenden. Enligt Europeiska
miljomyndigheten EEA &r textil- och modeindustrin &r en av vérldens mest resurskravande och
fororenande industrier. Miljopaverkan sker i alla delar av vardekedjan, fran produktion, tillverkning
och behandling av material till transport och forsaljning. Den storsta miljopaverkan sker i
produktionsledet, dar kemikalier, vatten och energi anvéands i enorma mangder. (Naturvardsverket,
2018) Dessa kemikalier skadar inte bara miljon dar materialet odlas utan &ven manniskorna som
arbetar med de skadliga kemikalierna. Farliga arbetsmiljoer, daliga 16ner och barnarbete ar ocksa
delar av modeindustrins baksida. (Naturskyddsforeningen, 2017) Den bristande hansynen till
manniskor och miljo har gjort att denna industri har uppmarksammats och kritiserats extra mycket i
media. Till foljd av detta stéller intressenter hogre krav pa att textil- och modeforetag ska ta ett storre
ansvar. Foretagen maste darfor aktivt arbeta for att bemota intressenternas forvantningar for att inte

riskera att skada sitt varumarke. Detta kan goras genom att bedriva CSR-arbete.

CSR star for Corporate Social Responsibility och syftar till de frivilliga ekonomiska, sociala och
miljomassiga initiativ som foretag tar (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Manga menar att CSR ar
vagen till langsiktig framgang och éverlevnad pa marknaden (Svensk Handel, u.a.). CSR fungerar
vanligtvis som ett tillagg till den 6vriga verksamheten, men évergar alltmer till att uppfattas som ett
strategiskt viktigt utvecklingsarbete som préaglar hela verksamheten. (Svensk Handel, u.a.) Beroende

pa vilken CSR-strategi som anvénds paverkas foretaget och dess varuméarke pa olika sétt.

1.2. Tidigare forskning

Tidigare studier har gjorts pa hur CSR paverkar konsumenter, foretag och varumarken. Resultat fran
Chen och Huang (2018) visar exempelvis att den allmédnna uppfattningen av en produkt kan forbéattras
och kopintentionen dka som foljd av ett foretags CSR-image, men endast om CSR-arbetet &r av
strategisk betydelse for foretaget. Dahlén, Lange och Rosengren (2017) menar dessutom att CSR-

arbete uppfattas som mer trovérdigt om det har en central del i organisationens historia, &n om det ar



ett senare tilldgg for att anpassas efter samhallets forvantningar. Jones och Wright (2018) havdar dock
att en integrerad CSR-strategi inte &r en garanti for att ett foretag ska gynnas finansiellt men att det &r
vanligt att foretag som redan ar framgangsrika implementerar en sadan strategi. De pastar emellertid
att detta kan bero pa att det ar trendigt att ha ett mer strategiskt CSR-arbete snarare &n att det faktiskt
ger foretaget finansiella fordelar. (Jones & Wright, 2018)

Dahlén, Lange och Rosengren (2017) anser fortsattningsvis att CSR-kommunikation kan medféra en
rad positiva effekter for foretag. Exempelvis kan varumarkesvardet gynnas om det finns en stark
koppling mellan héllbarhetsarbetet och foretaget. CSR-arbetets funktion blir da att fortydliga
foretagets position pa marknaden. CSR-initiativ kan dven gora kunder mer lojala till varumarket.
(Dahlén, Lange & Rosengren, 2017) Vidare visar en studie av Chang och Jai (2015) att foretag inom
fast fashion uppfattas mer positivt till foljd av att de kommunicerar sitt hallbarhetsarbete. Fast fashion
ar modekedjor som séljer produkter med hog omséattningshastighet och till laga priser. Dessutom
menar Apaydin (2011) att det finns en stark koppling mellan konsumenters attityd till ett varumérke
och deras kdpintention. Detta starks av Hartmann, Ibanez och Sainz (2005) som havdar att
konsumenters kopintention 6kar om ett foretag upplevs ha ett hogt CSR-engagemang. Dock lyckades
Chang och Jai (2015) inte identifiera nagot samband mellan varumarkeskapital och
hallbarhetskommunikation. Daremot identifierade Sun, Kim och Kim (2014) ett samband inom fast

fashion mellan starkt varumarkeskapital och foretagsaktiviteter som innefattar socialt ansvarstagande.

Det finns &ven utmaningar med att kommunicera CSR. En utmaning ar hur féretag ska kommunicera
sina CSR-initiativ utan att bli kritiserade, da manga konsumenter redan ar skeptiska till vissa
industrier (Motwani, 2012). Fortsattningsvis menar Bambauer-Sachse och Mangold (2011) att
produktrelaterad negativ word-of-mouth online kan férsvaga varumarkeskapitalet. CSR-arbete kan
aven paverka bilden av foretaget negativt om det gors istallet for att investera i foretagets kapacitet.
Detta innebér att konsumenterna uppfattar att foretagets ansvarstagande sker pa bekostnad av dess
innovationsarbete och tillverkning av en bra produkt. | detta fall har CSR-aktiviteterna inte tillfort
vérde utan istallet missgynnat foretaget. (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017) Tidigare forskning visar
saledes att det finns utmaningar och risker med att kommunicera CSR, men att det generellt sett

gynnar foretag att arbeta med CSR ur ett varuméarkesperspektiv.

1.3. Teoretiskt bidrag

En stor del av den forskning som gjorts pa hur CSR paverkar varumarken, bland annat av Chen och
Huang (2018), Chang och Jai (2015) och Hartmann, Ibanez och Sainz, (2005), har utgatt fran
konsumenternas perspektiv. Daremot ar forskning fran foretagens sida begransad. Den tidigare



forskningen utgar dessutom framst fran internationella marknader och det finns darfor ett behov att
studera den svenska marknaden. Vidare har CSR inom fast fashion studerats ingaende, exempelvis av
Chang och Jai (2015) och Sun, Kim och Kim (2014), medan andra delar av modeindustrin ar
outforskade. Det finns darfor ett behov av att studera ett omrade dar priserna ar hdgre och
engagemanget hos konsumenterna storre. Ett exempel pa detta ar outdoor fashion-branschen, dar
foretag erbjuder klader for utomhusaktiviteter. Denna bransch ar dessutom intressant att studera da
svenskars intresse for friluftsliv standigt vaxer och har darfor blivit en bransch med hog tillvaxt
(Affarsvarlden, 2016). For att fylla det existerande forskningsgapet kommer denna studie darfor

undersoka CSR i outdoor fashion-branschen i Sverige utifran ett foretagsperspektiv.

1.4. Problemidentifiering

Tidigare forskning visar att CSR béade kan ha en positiv och negativ inverkan pa ett varumarke. |
allménhet anses dock fordelarna dvertraffa nackdelarna, vilket forklarar varfor majoriteten av foretag
idag valjer att arbeta med och kommunicera CSR. Det har dven identifierats att valet av CSR-strategi
ar betydande for hur varumarket paverkas. Dessa resultat ar dock framst baserade pa undersokningar
inom fast fashion, dar produktengagemanget ar lagt. Hade istéllet outdoor fashion-branschen
undersokts, dar konsumenters engagemang ar hogre, ar det troligt att utfallet blivit annorlunda. Fragan

ar darfor hur CSR-arbete och CSR-kommunikation paverkar varumarken i denna bransch?

1.5. Syfte

Studien syftar till att undersoka hur féretag inom outdoor fashion-branschen arbetar med samt

kommunicerar CSR och hur detta i sin tur paverkar varumarkeskapitalet.

2. Metod

Det féljande metodavsnittet redogdr for de val som gjorts i studien och hur genomférandet av studien
gatt till. Utgangspunkten ar i en kvalitativ metod dar data har samlats in genom semistrukturerade
och strukturerade intervjuer med foretagsrepresentanter. Kapitlet avslutas med en redogdérelse for

studiens trovardighet samt ett kritiskt granskande av den anvéanda metoden och datainsamlingen.



2.1. Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns tva olika forhallningssatt i dagens vetenskapssamhélle, hermeneutik och positivism. Ett
hermeneutiskt forhallningssatt syftar till att tolka, forsta och formedla fenomen medan ett
positivistiskt forhallningssatt forklarar och soker saker kunskap och representerar kvantitativa resultat.
Da den aktuella studien ar av kvalitativ karaktar och amnar skapa en forstaelse for omvarlden ar ett
hermeneutiskt perspektiv lampligt. Omvarlden ar i detta fall outdoor fashion-branschen och forstaelse
for denna kommer framst fas genom att tolka foretagsrepresentanters uttryck och upplevelser och pa

det séttet fa en uppfattning om foretagens synvinkel. (Bryman & Bell, 2013)

Den fenomenologiska vetenskapssynen &r nara kopplad till den hermeneutiska och anvands
fordelaktigt som en kombination i kvalitativa undersokningar. Denna vetenskapssyn handlar om att
forskaren satter sina personliga asikter och varderingar &t sidan under intervjuerna och istallet
efterstravar att se det specifika fenomenet utifran respondentens synvinkel. (Bryman & Bell, 2013)
Det ar dock viktigt att ha i atanke att det ar svart som intervjuare att uppna total objektivitet.
Uppsatsforfattarna har dock stravat efter detta i den man det gar. For att uppna studiens syfte maste en
djupare forstaelse for foretagens och branschens agerande och strategier skapas, varfor den
fenomenologiska vetenskapssynen &r [amplig att tillimpa. Denna vetenskapssyn belyser dven vikten
av att intervjuaren ska vara empatisk och éppen vid intervjuerna for att gora intervjupersonerna mer

bekvama och forhoppningsvis erhalla 6ppnare och arligare svar. (Bryman & Bell, 2013)

2.2. Forskningsmetod

Uppsatsen utgar fran en kvalitativ forskningsmetod, vilket Bryman och Bell (2013) forklarar som en
strategi dér fokus vid insamling och analys av data ligger pa ord och tolkning av dessa snarare &n
kvantifiering. Den kvalitativa forskningsmetoden har en kunskapsteoretisk standpunkt, vilket innebar
att forstaelsen av verkligheten beror pa hur deltagarna i en viss miljo uppfattar denna verklighet. En
kvantitativ forskningsmetod utgar istallet frin matning och analys av numerisk data. (Bryman & Bell,
2013). Da studien syftar till att identifiera samband mellan CSR och varuméarkeskapital, genom att
analysera foretagsrepresentanters uppfattning av tillvaron, &r en kvalitativ metod att foredra framfor
en kvantitativ. De valda foretagen kommer studeras for att forsta hur foretagen upplever sig sjalva och
sin omgivning utifran ett CSR- samt marknadsperspektiv. Den kvalitativa metoden mojliggor en
djupare forstaelse for detta an vad en kvantitativ forskningsmetod hade gjort (Bryman & Bell, 2013)
Genom att studera foretagen och foretagsrepresentanterna kan en tolkning av situationen goéras vilken
sedan kan appliceras pa teorin. Teorin kommer i sin tur leda till forstaelse for hur sambandet mellan
CSR och varumarkeskapital kan se ut. (Lundahl & Skarvad, 1999)

10



2.3. Forskningsansats
Studier kan goras utifran deduktiv eller induktiv forskningsansats. Den deduktiva ansatsen utgar fran
en referensram, vanligtvis i form av en teori eller modell, och utifran denna formuleras sedan
hypoteser som kan testas mot verkligheten. Svagheter med denna ansats &r att slutsatsen kan bli
onyanserad da resultatet enbart innebar en accepterad eller forkastad hypotes, samt att det kan finnas
svarigheter med att bestamma vilken teori som ska prévas. Den induktiva forskningsansatsen utgar
fran kvantitativa observationer och undersokningar i verkligheten som sedan generaliseras och
resulterar i en referensram. En svaghet med detta angreppssatt &r den mangd insamlad data som krévs
for att generera en ny teori, och inte enbart resultera i en generalisering. (Bryman & Bell, 2013)
Denna uppsats anvander sig av en kombination av dessa tva, en sa kallad abduktiv forskningsansats,
da studien utgar fran bade befintlig teori och observationer i form av intervjuer. Genom den abduktiva
ansatsen kan nackdelarna med den deduktiva och induktiva ansatsen undvikas, samtidigt som den gor
det mojligt att vaxla mellan empiri och teori. Utgangspunkten kommer vara i studiens empiri, medan

de valda teorierna kommer utnyttjas for att identifiera fenomen och underlatta forstaelsen av dessa.

2.4. Val av bransch och foretag

Studien omfattar modeindustrin da denna ar omtalad och kritiserad gallande hallbarhet. Mer specifikt
undersoks outdoor fashion-branschen da de erbjuder hdgengagemangsprodukter och det i dagslaget
saknas forskning pa sambandet mellan CSR och varuméarkeskapital inom denna bransch. Svenskars
Okade intresse for friluftsliv har &ven lett till 6kad tillvéxt i outdoor fashion-branschen, och ar
ytterligare en anledning till varfor just denna bransch har valts att studeras. Fallstudien som gjorts
utgér ifran tre olika foretag. Enligt Bryman och Bell (2013) dr en fallstudie ett “detaljerat och
ingdende studium av ett enda fall”. Valet att gora en fallstudie gjordes for att kunna generalisera
branschen utifran den kvalitativa data som erhalls fran de intervjuade foretagen. De foretag som
kommer studeras ar Haglofs, Houdini och Peak Performance da de ar ledande aktorer pa den svenska
marknaden och anses darfor vara representativa for outdoor fashion-branschen i Sverige. Det anses
aven vara mojligt att generalisera branschen eftersom de valda foretagen arbetar med CSR i olika

utstrackning.

De tre valda foretagen liknar varandra da de verkar inom samma bransch, har liknande malgrupp, pris
och produktsortiment, och &r darfor lampliga att jamfora. Samtliga foretag &r svenskégda och saljer
sina produkter bade nationellt och internationellt. En annan anledning till att just dessa foretag valts ar
for att de arbetar med och kommunicerar CSR pa olika satt. Detta framkom genom att studera
foretagens arsredovisningar och forvaltningsberattelser, som tydligt visade var fokus ligger inom

organisationerna.
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2.5. Val av intervjupersoner
Valet av intervjupersoner ar framforallt baserat pa vilken roll de har i foretaget. Malet var att intervjua
anstallda som arbetar inom marknadsféring, CSR eller bada kombinerat. Pa Houdini intervjuades Mia
Grankvist. Hon &r marknadsansvarig och har arbetat i foretaget sedan 2009. Innan dess hade
Grankvist en egen butik som salde Houdinis produkter och hon har darfor haft en relation till foretaget
sedan det grundades. Houdini har inte en CSR-avdelning utan alla anstillda arbetar med héllbarhet i
nagon utstrackning. Grankvist har darfor kunskap inom bade CSR och marknadsforing, vilket gjorde
henne till ett lampligt intervjuobjekt. Det faktum att Grankvist har haft en lang karriar inom foretaget

gor att hon dessutom forvéantades besitta information relevant for studien.

P& Peak Performance intervjuades deras Sustainability and Quality Manager Asa Andersson och
marknadsprojektledare Malin Ekman. Andersson har haft samma roll i féretaget sedan 2011 och &r
darfor val insatt i foretagets CSR-arbete. Ekman har haft sin roll i tva ar och praktiserade innan dess
pa foretagets marknadsavdelning, vilket gor att hon besitter kunskap om deras marknadsforingsarbete.
Pa Haglofs intervjuades Sara Skogsberg Cuadras. Hon arbetar med Corporate and CSR
Communications och ar ansiktet utat for hallbarhet och foretagsrelaterade fragor. Hennes roll
innefattar fraimst marknadsforing och intern kommunikation. Skogsberg Cuadras har néra kontakt
med bland annat marknads- och héllbarhetscheferna. Detta gor att hon har en god forstaelse for bade

marknadsférings- och CSR-arbetet i foretaget.

2.6. Datainsamling

For att uppfylla studiens syfte har bade primar- och sekundardata samlats in. Primardatan bestéar av
mail- och telefonintervjuer med representanter fran Haglofs, Houdini och Peak Performance. Vidare
kommer den insamlade sekundardatan fran foretagens hemsidor, sociala medier, arsredovisningar och
en varumarkesmanual. Aven branschtidningar har anvants for att samla in generell information och

kunskap om outdoor fashion-branschen.

2.6.1. Primardata

Intervjuerna genomfordes Gver telefon och mail da respondenterna och intervjuarna befann sig pa
olika orter. Anledningen till att en av intervjuerna skedde 6ver mail var att respondenten inte hade tid
till en intervju dver telefon. Denna intervju ansags dock anda vara av stor betydelse for studien da den

var med Asa Andersson pé& Peak Performance, och hon &r chef p& CSR-avdelningen och darfor
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forvéntades besitta mest kunskap. Intervjuerna som genomfoérdes dver telefon var semistrukturerade
med 6ppna fragor. En semistrukturerad intervju innebér att intervjuarna till viss del foljer ett forberett
manus, men att fragor som inte har bestamts i forvag ocksa kan stallas for att aterkoppla till nagot som
respondenten sagt. Utformningen av intervjuerna medfor en viss flexibilitet och méjlighet for
respondenten att tala om &mnen som &r av extra intresse for denne. (Bryman & Bell, 2013) En annan
fordel &r att respondenternas svar blir nyanserade och uttémmande (Lundahl & Skérvad, 1999).
Semistrukturerade intervjuer anvands vanligen for flerfallstudier da det kréavs viss mangd struktur for
att kunna genomféra en jamforelse av de olika fallen (Bryman & Bell, 2013). Da denna undersokning
undersoker och jamfor tre olika foretag anses darfor denna struktur vara val passande. Den intervju
som genomfordes dver mail utgick fran ett i forvag bestamt frageformular, dar respondenten
uppmanades svara pa fragorna skriftligt utan direkt kontakt med intervjuarna. Det fanns darmed ingen
mojlighet for intervjuarna att stalla foljdfragor eller styra intervjun. Enligt Bryman och Bell (2013)

kallas denna typ av intervju for en strukturerad intervju med 6ppna fragor.

Intervjufragorna skickades till respondenterna pa forhand for att de skulle ha majlighet att tanka
igenom sina svar. Detta gjordes for att kunna fa mer uttdémmande svar under sjalva intervjun.
Fragorna var uppdelade i olika teman och hittas i Bilaga 1. Telefonintervjuerna var 35-52 minuter
ldnga beroende pa hur manga foljdfragor som stalldes och hur utforliga svar som gavs. Denna
intervjulangd ansags vara passande for att samla in tillrackligt med information och uppna ett
kvalitativt djup utan att samtidigt ta upp for mycket tid av respondenternas arbetsdag. Under
telefonintervjuerna var samtliga uppsatsforfattare med, da Bryman och Bell (2013) menar att detta kan
ge en mer avslappnad diskussion. En person ledde intervjun, medan en annan tog anteckningar och en
tredje agerade passiv intervjuare och gjorde inflikningar dar det kravdes foljdfragor eller
fortydliganden. (Bryman & Bell, 2013). Det fordes anteckningar under telefonintervjuerna for att i
efterhand kunna aterge materialet enklare. Telefonintervjuerna spelades aven in for att materialet
skulle kunna lyssnas pa i efterhand. Detta menar Bryman och Bell (2013) ar relevant for att uppfatta
respondentens korrekta ordval och inte missa véasentlig information som framkom under intervjun.
Bade intervjuerna 6ver telefon och mail lyssnades igenom och granskades noga i efterhand for att
identifiera och anteckna representativa citat. Dessa menar Lundahl och Skarvad (1999) kan fungera

som fortydliganden av datainsamlingen.
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Namn Foretag Position Typ av Intervjulangd
intervju

Mia Grankvist Houdini Marknadsansvarig Telefon 52 min

Sara Skogsherg Haglofs Corporate and CSR Telefon 40 min

Cuadras Communications

Malin Ekman Peak Performance | Marknadsprojektledare | Telefon 35 min

Asa Andersson Peak Performance | Sustainability and Mail En A4 sida
Quality Manager

Tabell 1. Information om intervjupersonerna

2.6.2. Sekundardata

Initialt studerades Haglofs, Houdinis och Peak Performances arsredovisningar for att fa en
overgripande bild av hur arbetar med CSR. Observationer av foretagens CSR har &ven gjorts pa deras
egna hemsidor och sociala medier for ytterligare dataunderlag. Pa foretagens hemsidor har framst
upplagget och kommunikationen av hallbarhet granskats, medan typ av inlagg och respons pa inlagg
har undersokts pa foretagens sociala medier. Vidare har Houdinis varumérkesmanual ocksa granskats.
Aven branschtidningar har studerats for att fa en mer 6vergripande bild av outdoor fashion-branschen.
Da mycket av den data som samlats in har sammanstallts och presenterats av foretagen sjalva ar det
viktigt att vara kallkritisk da de formodligen vill framstalla sig sjalva ur en sa positiv synvinkel som

mojligt.

2.7. Dataanalys
Ett effektivt tillvagagangssatt att analysera insamlad kvalitativ data menar Rennstam och Wasterfors
(2017) &r genom processen sortera, reducera och argumentera. De menar att insamlat material
anldnder “lite huller om buller” och darfor behdvs sorteras som forsta steg (Rennstam & Wasterfors,
2017, 67). Forfattarna menar att det vanligaste sattet att fa ordning pa kvalitativt material 4r genom att
tillampa tematisk sortering, det vill siga att sortera materialet efter innehall (Rennstam & Waésterfors,
2017). Den intervjuguide som tagits fram till studien var indelad efter inledande generella fragor,
CSR-fragor, konsument- och varuméarkesfragor samt avslutande generella fragor. Efter intervjuerna
ansags det vara lampligt att anvanda dessa teman som grund for sorteringen, vilka sedan praglade
utformandet av empirin. Rennstam och Wésterfors (2017) forklarar att ménniskor inte nodvandigtvis
réattar sig efter scheman utan att ett samtal rér sig fram och tillbaka dver olika teman, oavsett hur
tydlig och genomtankt strukturen ar pa fragorna och upplagget infor intervjun. Pa grund av detta fanns

det data som hade hamnat i fel tema och darfor behdvde sorteras till ratt plats. Att svaren fran
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intervjuerna redan var uppdelade utifran olika kategorier underléttade den tematiska sorteringen
betydligt.

Efter att materialet sorterats menar Rennstam och Wasterfors (2017) att materialet ska reduceras. Har
foljdes Rennstam och Wasterfors (2017) princip om att skéra ner pa teman och dven skéra ner inom
respektive tema. Da sorteringen hade gjorts utifran relativt stora och omfattande teman fanns
svarigheter med att ta bort ett helt. Istéllet reduceras materialet ordentligt inom respektive tema.
Materialet innehdll vissa upprepningar, olika uttryck for samma standpunkt samt data som inte ansags
vara vasentlig for studiens syfte. Detta utgjorde den data som reducerades bort. Rennstam och
Wasterfors (2017) beskriver reduceringsarbetet som en pagaende process, dar forskarna forvantas
aterkomma till materialet kontinuerligt. Detta var nagot som gjordes da det under arbetets gang

upptacktes nya infallsvinklar och tankar.

| det sista steget av analysen av kvalitativ data menar Rennstam och Wésterfors (2017) att
argumentation ska ske. De menar att det inte racker for forskarna att skapa ordning i och valja bort
bland materialet, utan dven att man méste “hdvda ndgot” (Rennstam & Wasterfors, 2017, 137). En
del av argumentationsprocessen utgors av teoretisering, vilket beskrivs som “empiriberoende
argumentation” (Rennstam & Wisterfors, 2017, 139). Rennstam och Wisterfors (2017) menar vidare
att teoretisera kan handla om att se datan fran ett sarskilt perspektiv eller synvinkel. | detta steg utgick
uppsatsforfattarna fran de valda teorier som tankt utgora grund for studiens analys for att se hur dessa

skulle kunna tankas appliceras pa den insamlade datan.

2.8. Val av teori

For att kunna utforska hur foretag arbetar med CSR har tva olika teorier valts. Den ena teorin angriper
CSR som ett tillagg till den dvriga verksamheten och den andra teorin behandlar CSR ur ett strategisk
och vérdeskapande perspektiv. Nar det galler den teori som fungerar som ett tillagg till verksamheten
har det valts att utga fran Archie B. Carrolls modell (1991), da han &r en av de mest framtradande
forskarna inom amnet. Carroll &r valkand for sin pyramidmodell som delar upp CSR i de fyra
aspekterna ekonomiskt, legalt, etiskt och filantropiskt ansvar. De tre fallféretagen &r alla stora och
vélfungerande foretag och det kommer darfor antas att de foljer aktuella lagar och regler, varfor det
legala ansvarstagandet inte kommer att analyseras djupare i studien. Den teori som behandlar
strategisk CSR presenteras av Porter och Kramer (2006) och ar en utvecklad variant av CSR-
konceptet. Den kallas Creating Shared Value (CSV) och ar en vél anvand och uppmérksammad teori
trots dess relativt sena uppkomst. Med dessa tva modeller kommer foretagens CSR-arbete angripas

fran flera perspektiv och ger 6kad chans till en nyanserad analys.
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For att kunna se hur de olika satten att arbeta med CSR paverkar varumarket, kommer en
varumarkeskapitalmodell att anvandas. Forskarna Aaker och Keller har bada utformat valkanda
modeller géllande varuméarkeskapital. Dessa skiljer sig at da Kellers modell bestar av de tva
dimensionerna kannedom och image, medan Aakers modell utgar fran de fem dimensionerna lojalitet,
kannedom, uppfattad kvalitet, associationer och dvriga varumarkestillgangar. Aakers Brand Equity
Model har ett storre fokus pa foretagsperspektivet och anses darfor vara mer lamplig att anvanda i
denna studie. I appliceringen av Brand Equity Model kommer dimensionerna varumarkeslojalitet,
varumarkeskannedom, upplevd kvalitet och varumarkesassociationer tillampas. Det sista elementet
ovriga varumarkestillgangar har valts att uteslutas da denna behandlar juridiska aspekter som patent

och varuméarkesskydd, vilket inte anses vara relevant for studiens syfte.

2.9. Trovardighet och &kthet

I kvantitativa metoder anvénds ofta begreppen validitet och reliabilitet for att undersdka kvaliteten i
en undersékning. Bryman och Bell (2013) rekommenderar att i kvalitativa metoder istéllet anvanda
kriterierna trovardighet och dkthet. Trovardighet delas in i de fyra underkategorierna tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet samt konfirmering och bekréftelse. Tillforlitlighet motsvarar intern validitet
och innebdr att forskningen utfors enligt de regler som finns samt att respondenten bekraftar att
intervjuarna uppfattat svaren ratt. Overforbarhet motsvarar extern validitet och behandlar om
resultatet hade blivit detsamma i en annan kontext. Palitlighet kan jamforas med reliabilitet och
innebdr att forskarna ska anta en granskande position. Konfirmering och bekréftelse handlar om
objektivitet och innebar att forskarna sékerstaller att de agerat i god tro samt inte latit personliga
varderingar paverka processen. (Bryman & Bell, 2013) For att kunna utfra en studie utan

felaktigheter och forvrangningar har dessa kriterier tagits hansyn till i forskningsprocessen.

Den genomforda studien anses vara tillforlitlig da samtliga telefonintervjuer, med respondenternas
godkéannande, spelades in. Detta gjorde det majligt att ga tillbaka och kontrollera vad som sades under
telefonintervjuerna for att sékerstélla att den data som anvénts ar korrekt. Under telefonintervjuerna
fick respondenterna &ven stort utrymme att forklara vidare och utveckla sina svar. Respondenterna
bads aven fortydliga sina svar dar det forekom otydligheter. Detta 6kade chansen att tolkningen
skedde korrekt och gav en rattvis bild av respondentens intention. De svar intervjuarna erholl fran
mailintervjun finns sparat i skrift i mailkonversationen, vilket gjorde det enkelt att kontrollera vad
som sades i efterhand. | mailintervjun fanns det till skillnad fran telefonintervjuerna inte mojlighet till

foljdfragor och utveckling av eventuella otydliga svar. Samtidigt hade den person som intervjuades pa
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mail mer tid att vara eftertdnksam och formulera sig, vilket resulterade i tydliga svar. Darfor anses

aven mailintervjun vara tillforlitlig.

Studien anses vara 6verforbar till andra omraden dar CSR och varumarkesbhyggande berérs, da den
behandlar och analyserar dessa &mnen omfattande. Exempelvis skulle studien kunna appliceras pa
liknande branscher inom textil- och modeindustrin. De intervjuer som gjorts har varit utférliga och
kan anvéndas som databas av andra personer och dverforas till andra kontexter (Bryman & Bell,
2013). Uppsatsen anses vara palitlig da ett granskande synsatt har anvants under forskningsprocessen.
Dessutom har utforliga intervjuanteckningar anvénts for att skapa en fullstandig redogorelse, vilket
okar palitligheten ytterligare. Vidare har uppsatsforfattarna varit aktsamma och forsokt att aktivt
bortse fran personliga asikter och vérderingar for att agera i god tro, och darfor uppfylls den fjarde

underkategorin om konfirmering och bekréftelse.

Akthet och autenticitet vicker fler frdgor som ber6r forskningspolitiska konsekvenser i allmanhet.
Dessa kriterier bestar av begreppen rattvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet,
katalytisk autenticitet samt taktisk autenticitet. Rattvis bild handlar om att undersékningen ska ge en
tillracklig bild av asikter och uppfattningar som finns i den studerade gruppen. Till exempel kan man
inte generalisera alla funktioner pa ett féretag om man endast intervjuat de som har chefspositioner,
utan maste ta hansyn till fler intressenter for att fa en rattvis bild av situationen. Ontologisk
autenticitet staller fragan om forskningen som gjorts hjalper de som medverkat att battre forsta sin
sociala situation. Pedagogisk autenticitet staller fragan om forskningen bidragit till att deltagarna far
en battre bild av hur andra personer i miljon upplever saker och ting. Vidare stéller katalytisk
autenticitet fragan om forskningen hjélpt de som medverkat att forandra sin situation. Taktisk
autenticitet ifragasatter om de som medverkat har fatt battre majligheter att vidta de atgarder som
kravs med hjélp av studien. (Bryman & Bell, 2013)

Det kan ifragasattas huruvida studien ger en rattvis bild av fallféretagen da personer fran
ledningsgruppen inte intervjuats utan endast representanter fran CSR- och marknadsavdelningar.
Dock behandlar denna studie endast marknadsféring och CSR och det anses dérfor vara lampligt att
intervjua personer som dr specialister inom dessa dmnen. Darfor forvéantas en rattvis bild av
fallforetagen anda fas. Vidare syftar uppsatsen till att ge de medverkande foretagen en forstaelse for
deras situation gallande CSR och marknadskommunikation i forhallande till varumarkesbyggande,
vilket besvarar fragan om ontologisk autenticitet. De intervjuade far med hjalp av studien en storre
inblick i hur andra foretag i branschen resonerar kring CSR och varumarkesbyggande. Daremot ger
studien inte de intervjuade forstaelse for hur konsumenterna uppfattar tillvaron, eftersom det ar

foretagsperspektivet som undersokts. Darfor ar kriteriet om pedagogisk autenticitet delvis uppfyllt.
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Vidare uppfylls katalytisk autencitet da studien ger en inblick i hur fallféretagens CSR-strategier
paverkar respektive varumarkeskapital. Aven taktisk autencitet uppfylls da resultaten visar vilken
CSR-strategi som Okar varumarkeskapitalet mest och darmed ger foretagen vagledning i hur de kan

férandra sin strategi for att gynna sitt varumarke.

2.10. Kiritik mot metod

En kvalitativ studie kan kritiseras utifran flera aspekter. Forst och framst &r det latt att studien blir for
subjektiv, da den ofta bygger pa forskarnas osystematiska uppfattningar om vad som &r viktigt och
betydelsefullt. Fortsattningsvis kan det vara svart att vara objektiv pa grund av nara och personliga
forhallanden som eventuellt etableras med undersékningspersonerna. (Bryman & Bell, 2013)
Eftersom det i studien endast genomférdes en intervju med varje intervjuperson, samt att dessa skedde
over telefon och mail, fanns det ingen stor risk for att ndgon djupare relation skulle kunna utvecklas
mellan intervjuobjekten och intervjuarna. Fortsattningsvis &r bristande transparens &ven kritik som
riktats mot den kvalitativa forskningen. Detta innebar att det kan vara svart att konkret veta hur
undersokningen planerats och genomforts. Det framgar sallan hur forskarna burit sig at exakt vid
analys av data och déarmed hur han/hon kommit fram till sina slutsatser. (Bryman & Bell, 2013) Detta
har dock uppsatsforfattarna haft i atanke och darfor forsokt vara sa beskrivande som majligt i

forskningsprocessens utformning.

En ytterligare svaghet med kvalitativa undersokningar dr svarigheten att generalisera, da kritiker
menar att ett fall inte kan vara representativt for ett annat. Bryman och Bell (2013) menar dock att det
gar att uppna en viss grad av teoretisk generaliserbarhet i en fallstudie och det ar darfor trots kritiken
en lamplig forskningsstrategi att anvanda i denna uppsats. For att kunna generalisera maste fallstudien
vara djupgaende och komplex inom det som &r unikt med fallet. Detta anses ha gjorts i uppsatsen

eftersom studien enbart behandlar tva &mnesomraden pa en djupgaende och komplex niva.

Slutligen kritiseras valet av antal foretag. Studien hade eventuellt kunnat vara mer trovérdig om fler
foretag hade undersokt. Det hade exempelvis kunnat vara relevant att underséka Fjallraven som ocksa
ar en stor svensk aktor i branschen. Eftersom de valda foretagen arbetar med CSR i sa pass olika
utstrackning anses det anda vara tillrackligt att endast undersoka dessa, da andra foretag i branschen
troligtvis skulle kunna placeras inom detta spektrum. Darfor skulle resultaten férmodligen inte se

annorlunda ut om fler féretag undersokts.
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2.11. Kiritik mot datainsamling

Kritik kan riktas mot antalet intervjuer som genomférdes med anstallda pa foretaget. Da endast en till
tva intervjuer gjordes pa respektive foretag finns en risk att detta inte ger en rattvis och sanningsenlig
bild av féretagen. Genom att intervjua fler personer och darmed fa fler perspektiv hade datan kunnat
anses vara mer 6vertygande. Hade personer fran andra avdelningar intervjuats ser uppsatsforfattarna
dock en risk i att fokus hade dragits fran studiens ursprungliga syfte. Den ursprungliga ambitionen var
att intervjua tva personer pa varje foretag. Anledningen till detta var for att fa bade ett CSR- och ett
marknadsperspektiv fran varje foretag. Detta var dock endast mojligt pa Peak Performance da de har
tydligt definierade CSR- och marknadsavdelningar. Hagl6fs hade istéllet en person med en
kombinerad CSR och marknadsroll och det ansags darfor racka att endast intervjua henne eftersom
hon forvantades besitta kunskap inom bada amnesomradena. | Houdinis fall var CSR-arbetet
integrerat i alla foretagets funktioner och det ansags darfor vara tillrackligt att intervjua den
marknadsansvariga pa foretaget. Sammanfattningsvis ansags antalet intervjuer vara tillrackliga,
eftersom &mnesomradena CSR och marknadsforing tacktes av de intervjuades kunskap och

kompetens.

Baker och Edwards (2012) menar dessutom att antalet intervjuer som ar nodvandigt for en kvalitativ
studie “beror pa” och att det kan skilja sig at beroende pa vilken typ av komplexitet, unikhet och
jamforelse malet med studien och vad dess analys behandlar. Detta &r en relativt smal men
djupgaende studie eftersom den endast behandlar tva &mnesomraden. Med andra ord ar studien inte av
hog komplexitet och darfor finns det inte behov av ett stort antal intervjuer. Ddrmed starker dven

Baker och Edwards (2012) resonemang studiens val av antal intervjupersoner.

Kritik kan &ven riktas mot intervjuernas tidslangder som skiljer sig at inom ett intervall pa 35-52
minuter. Detta da det finns en risk att den insamlade méangden data for vardera foretag blir olika. En
stor del av den langsta intervjun inneh6ll dock upprepningar och forklaringar av olika begrepp som
senare valdes att inte tas med i studien, medan den Kkortaste intervjun gav relevanta och effektiva svar.
De skilda intervjutiderna anses darfor inte vara ett problem for studien. Vidare kan mailintervjun, som
enbart var en A4-sida, kritiseras for sin langd. De svar som erh6lls fran denna intervju gav dock
vasentlig och detaljerad information, vilket kan argumenteras véga upp for den kortare langden. Kritik
kan aven riktas mot de fragor som stalldes da en del av dem kan anses vara ledande. Anledningen till
att de var utformade pa det sattet var for att underlatta appliceringen av teorierna pa det insamlade

materialet.

Vidare menar Kvale och Brinkmann (2014) att insamling av data genom intervjuer kan kritiseras.

Detta da de menar att en intervju inte kan vara objektiv, utan endast subjektiv. Det kan aven vara svart
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att erhalla tillforlitliga resultat om ledande fragor stéllts under intervjun. (Kvale & Brinkmann, 2014)
Att frageformularen som anvandes under intervjuerna inte var identiska ar en ytterligare aspekt som
kan kritiseras. Uppsatsforfattarna gjorde dock detta medvetet och argumenterar for att detta bidrog till

djupare intervijuer.

Majoriteten av intervjuerna genomfordes dver telefon, vilket medfor vissa begransningar som bor
beaktas. Exempelvis ar det lattare for respondenten att avbryta en telefonintervju genom att lagga pa,
an under en intervju som sker ansikte mot ansikte. Detta skulle kunna resultera i att mindre
information samlas in, men var dock inte ett problem som uppstod under intervjuerna. Det &r inte
heller majligt att avlasa intervjupersonens kroppssprak éver telefon eller mail och det kan darfor vara
svarare att tolka personens kanslor och identifiera eventuella osanningar (Bryman & Bell, 2013). Det
kan ocksa vara problematiskt da intervjufragorna ror respondenternas arbete och det kan finnas

incitament att forvrida sanningen nagot for att inte riskera sitt rykte eller position pa foretaget.

Majoriteten av intervjufrdgorna berérde foretagens CSR-arbete, vilket kan vara ett kansligt amne. Det
finns darfor en risk att de intervjuade forskonar eller undanhaller sanningen. Fortsattningsvis kritiseras
den intervju som skedde 6ver mail da den innebar en del begransningar. Bland annat genom att
intervjuarna var tvungna att halla sig till farre fragor, inte kunde stélla motfragor och inte kunde
avlasa varken tonlage eller kroppssprak. Trots detta ansags mailintervjun vara relevant att ha med, da
den gav nyanserade svar géllande foretagets CSR-arbete och darmed bidrog till ett bredare perspektiv

i analysen av Peak Performance.

3. Teoretisk referensram

| féljande avsnitt kommer studiens valda teorier redogoras for. Inom CSR kommer Carrolls (1991)
CSR-pyramid och Stakeholder Management samt Porter och Kramers (2006) Creating Shared Value
presenteras. En modell for varuméarkeskapital presenteras darefter i form av Aakers Brand Equity
Model, dar elementen varumarkeslojalitet, varumarkeskannedom, upplevd kvalitet och

varumarkesassociationer fokuseras pa.

31. CSR

Corporate Social Responsibility (CSR), pa svenska Gversatt till foretagsansvar, ar ett brett och
omtalat begrepp vilket resulterar i att det finns ett antal definitioner som forsoker klargora dess
innebord. Begreppet ar dessutom i stdndig forandring och utveckling vilket gor att nya och

omformulerade definitioner introduceras emellanat. EU-kommissionen (2011) &r ett exempel pa detta
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som har uppdaterat sin tidigare definition av CSR for att beméta nya och uppdaterade internationella
principer och riktlinjer och definierar idag begreppet som “the responsibility of enterprises for their
impacts on society ”. Carrolls traditionella definition av CSR; the social responsibility of business
encompasses the economic, legal, ethical and discretionary expectations that society has of
organizations at a given point in time”, dr dock en definition som fortfarande refereras till i stor
omfattning och har darfor stor trovardighet (Carroll, 1979). Denna ar aven relevant att presentera da
Carrolls (1991) CSR-pyramid kommer anvandas som teori i studien. Uppsatsen kommer att skilja pa
traditionell CSR och CSV (Creating Shared Value). CSV introducerades av Porter och Kramer (2006)
som var kritiska mot den traditionella synen pa CSR och ansag att CSR borde vara mer integrerat i

hela verksamheten istallet for att endast fungera som ett tillagg.

3.1.1. CSR-pyramiden

Carroll har tagit fram en CSR-modell i form av en pyramid dér begreppet ar uppdelat i fyra olika
nivaer av ansvarstagande. Dessa ar, fran botten sett, det ekonomiska, det legala, det etiska och det
filantropiska. Carroll (1991) menar att denna uppdelning uppmarksammar och tydliggor foretagets
olika ansvarsomraden, samt klargor hur pass grundlaggande dessa ar for ett foretags existens. De tva
forsta nivaerna kravs fran samhéllet, den tredje ar forvantad och den fjarde ar onskvard. For att ett
foretag ska ta fullt socialt ansvar maste alla fyra nivaer vara uppnadda. Med andra ord ska ett foretag

gora vinst, folja lagen, vara etiskt och vara en god foretagsmedborgare. (Carroll, 1991)

Philantropic

Ethic

Legal

Figur 1. Carrolls CSR-pyramid

Det ekonomiska ansvaret

Pyramidens bas, det ekonomiska ansvaret, innebdr att foretag existerar fOr att erbjuda produkter och
tjanster till samhallet och generera vinst. Det ekonomiska ansvaret har gatt mer och mer fran att ha
malsattningen att generera vinst till att istallet forsoka maximera sin vinst. Nagra komponenter som
foretag ska uppna for att vara ekonomiskt ansvariga ar bland annat att de ska ha en stark

konkurrensfordel, att de ska strava efter maximal och varaktig vinst samt att de ska uppratthalla
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effektivitet inom foretaget. Det ekonomiska ansvaret aterfinns i botten av pyramiden da det har &r
grunden for alla foretag och &r vasentligt att uppna innan foretaget har mojlighet att uppmarksamma

andra typer av ansvar. (Carroll, 1991)

Det legala ansvaret

Samtidigt som foretag forvéantas agera i ett vinstdrivande syfte, finns det dven forvantningar pa att
foretag ska folja de lagar och regler som finns som berér dem. Detta aterfinns pa den andra nivan i
pyramiden, det legala ansvaret. Foretag ska alltsa arbeta for att maximera sin vinst, men de ska inte
gora det utanfor ramen av existerande lagar. For att uppna denna niva i pyramiden ska foretag bland
annat folja uppsatta lagar, vara en samarbetande och laglig medborgare samt endast producera

produkter och tjanster som ocksa dem verkar inom lagarnas armar. (Carroll, 1991)

Det etiska ansvaret

De tva forsta nivaerna i Carrolls pyramid ar som namnt grundlaggande for ett foretag och ar i stort sett
sadana faktorer som foretag maste félja och strava efter for att Gverleva. Den tredje nivan i pyramiden,
det etiska ansvaret, behandlar istallet de forvantningar som samhéllet har pa foretagets aktiviteter och
beteende. Det etiska ansvaret innebar med andra ord att agera etiskt utifran de standarder, normer och

férvantningar som intressenter anser vara rattvisa, korrekta och moraliska. (Carroll, 1991)

Det filantropiska ansvaret

Den hdgsta och sista nivan av Carrolls pyramid innebér att ta sddant ansvar som inte forvéntas av
foretag att gora, men som hos konsumenter och samhallet dr énskvart. Fdretag som utdvar ett
filantropiskt ansvar hojs i konsumentens 6gon, samtidigt som foretag som inte utévar denna typ av
ansvar inte kan kallas oetiska. For att uppna den fjarde nivan ska foretag exempelvis stodja utbildning
och kultur, stédja volontararbete lokalt och projekt som genererar livskvalitet till samhéllet samt

generellt agera filantropiskt och vélgérande. (Carroll, 1991)

3.1.2. Stakeholder Management

Carroll (1991) belyser vidare vikten av att ta hansyn till intressenter i foretagets beslutsfattande.
Intressenter ar de grupper eller personer som har ett intresse i foretags verksamhet och krav pa dess
beslutsfattande. Carroll (1991) menar att CSR och ett foretags intressenter gar hand i hand, da
intressenterna &r vilka gentemot foretag ska ta sitt sociala ansvar. Stakeholder Management &r en
process dar chefer forenar sina egna mal med existerande ansprak och forvantningar fran olika
intressentgrupper. Utmaningen ligger i att att bestdimma vilka intressenter som ska tas hansyn till i

beslutsfattande, samt forséakra sig om att kraven fran foretagets primara intressenter uppfylls samtidigt
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som resterande intressentgrupper ar ndjda. Detta ar viktigt att strdva efter for att kunna skydda

foretagets langsiktiga intressen. (Carroll, 1991)

Carroll (1991) lyfter fram en specifik frdga som bor fa uppmarksamhet i Stakeholder Management,
vilken behandlar vilket foretagsansvar (CSR) foretaget har gentemot sina intressenter. Med
foretagsansvar menas har CSR-pyramidens fyra nivaer - ekonomiskt, legalt, etiskt och filantropiskt
ansvar. Att undersoka denna fraga utifran de olika nivaerna av foretagsansvar ar anvandbart nar
foretaget ska gora prioriteringar och ta beslut dér flera intressenter har asikter i fragan. (Carroll, 1991)
Detta tillvagagangssatt gor beslutsfattandet mer komplicerat och tidskravande, men Carroll (1991)
menar att det dr en anvandbar metod for foretag att integrera dess varderingar med dess traditionella

ekonomiska mal.

3.2. CSV - Creating Shared Value

Porter och Kramer (2006) &r kritisk till det traditionella séttet att arbeta med CSR dar manga foretag
skiljer pa foretagsstrategi och CSR samt inte anpassar CSR-arbetet efter det specifika foretaget.

De menar att manga foretag ser CSR som en kostnad och begransning snarare an en kélla till
innovation, méjligheter och konkurrensfordelar. Samtidigt har foretag blivit medvetna om riskerna
som kommer med att inte arbeta med CSR, men vet inte hur de ska béra sig at for att kombinera viljan

att vinstmaximera med viljan att gora nagot bra for samhallet. (Porter & Kramer, 2006)

Istéllet for att hitta skarningspunkten mellan affarsverksamheten och samhallsansvaret, fokuserar
manga foretagsledare snarare pa friktionen mellan dessa. Det vanligaste séttet att arbeta med och
kommunicera CSR dr varken operativt eller strategiskt utan snarare att man arbetar med PR och
mediekampanjer som beror CSR. Det hander att alla delar av organisationen inte far ta del av de CSR-
aktiveringar som gors, och att endast de berdrda funktionerna i foretaget &r medvetna om vad

foretaget faktiskt tar for samhallsansvar. (Porter & Kramer, 2006)

Porter och Kramer (2006) staller sig emot synséttet att CSR framst ar en begrénsning for foretaget
genom att introducera idén om CSV. Begreppet CSV star for Creating Shared Value och innebar att
en lank mellan foretagsstrategi och CSR kan skapa vérde for saval organisationen som samhéllet. For
att bade samhéllet och foretagen ska gynnas i det langa loppet kravs det att bada fattar beslut som
skapar shared value, det vill séga att varde for den ena parten inte skapas pa bekostnad av den andra.
For att detta ska vara mojligt kravs en forstaelse for hur samhéllet och foretaget paverkar varandra.
Exempelvis ar ett fungerande samhélle med god sjukvard, utbildning och lika villkor avgérande for att

arbetskraften ska vara produktiv. Samtidigt behdver samhallet foretagen da de forser befolkningen
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med jobb, innovation och en forbéattrad vélfard. Detta forbattrar i sin tur levnadsstandarden och de
sociala forhallandena over tid. Porter och Kramer (2006) menar att arbeta med CSV kommer skapa
varde pa ett satt som inte ar méjligt nar CSR endast fungerar som ett tillagg till den 6vriga

verksamheten.

CSV kan implementeras i praktiken med hjalp av fem steg. Det forsta steget ar Identifying the points
of intersection och syftar till att skapa en forstaelse for hur samhallet samspelar med foretaget.
Samspelet sker genom antingen inside-out eller outside-in linkages. Inside-out linkages &r séttet som
foretagets aktiviteter paverkar samhallet de verkar i. Det kan exempelvis handla om hur anvandandet
av olika kemikalier i produktionen paverkar befolkningens hélsa. Outside-in linkages beskriver hur de
sociala forhallandena i ett samhalle paverkar foretagsverksamheten. Till exempel paverkar
utbildningsnivan, infrastrukturen och landets lagar foretagets forutsattningarna att verka i omradet.
(Porter & Kramer, 2006)

Det andra steget &r Choosing which social issue to address, vilket handlar om att foretag ska arbeta
med de samhéllsproblem som bast passar ihop med foretagets aktiviteter. Detta for att skapa vérde for
foretaget saval som samhallet. Porter och Kramer (2006) menar att alla samhallsproblem antingen
forstarks av foretagets aktiviteter, paverkar foretagets mojlighet att verka i omradet eller varken
paverkas speciellt mycket av foretagsverksamheten eller har en stor inverkan pa foretagets langsiktiga
konkurrenskraft. Foretaget ska valja att fokusera pa de problem som har storst paverkan pa foretaget.
(Porter & Kramer, 2006)

Steg tre dr Creating a social agenda, vilket betyder att foretaget maste skapa en konkret plan for hur
ekonomiska och sociala fordelar ska uppnas samtidigt. Det handlar om att ga fran att formildra sin
negativa paverkan pa omvarlden till att forstarka sin foretagsstrategi genom att forbattra de sociala
omstandigheterna. Har skiljer Porter och Kramer (2006) pa strategic CSR och responsive CSR och
foresprakar det forstnamnda da den har storst positiv inverkan pa bade samhéllet och foretaget.
Responsive CSR syftar till nir foretaget agerar som en god foretagsmedborgare genom att ta hansyn
till sina intressenters sociala forvantningar och aktivt arbeta for att formildra sin negativa paverkan pa
omvarlden. Strategic CSR &r mer &n att bara vara en god féretagsmedborgare. Det innefattar aven att
agera pa ett annorlunda satt an sina konkurrenter. Pé sa satt kan de sénka sina kostnader eller battre
uppfylla sina konsumenters behov och darmed hitta en unik position pa marknaden. Arbetar man med
Strategic CSR arbetar man bade med inside-out och outside-in linkages och det ar da som

mdjligheterna att skapa shared value verkligen finns. (Porter & Kramer, 2006)

Det fjarde steget for att implementera CSV dr Integrating inside-out and outside-in linkages. Med det

menar Porter och Kramer (2006) att foretag bade ska arbeta for att minimera sin negativa paverkan pa

24



omgivningen och for att forminska de problem som aktivt skadar den egna verksamheten. Detta da
inside-out och outside-in linkages samverkar och forstarker varandras effekt. Det ar hdr som det blir

svart att skilja CSR-arbetet fran foretagets dvriga aktiviteter. (Porter & Kramer, 2006)

Det femte och sista steget ar Creating a social dimension to the value proposition. Porter och Kramer
(2006) anser att kdrnan i ett foretags strategi ar en unique value proposition, som innebar hur féretag
bemoter sina konsumenters behov béttre &n sina konkurrenter. For att CSR-arbetet ska bli sa
strategiskt som mojligt bor det vara en del av deras unique value proposition for att ha en inverkan pa

hela foretagsstrategin och generera konkurrensfordelar. (Porter & Kramer, 2006)

3.3. Brand Equity Model

En av de mest vardefulla immateriella tillgangar ett foretag har &r deras varuméarke. Att bygga ett
starkt varumarke ar en standigt pagaende process och kraver mycket tid och energi, men genererar a
andra sidan en rad fordelar. Ett varumarke differentierar en produkt eller tjanst fran likvardiga
produkter eller tjanster och fungerar som ett 16fte mellan foretag och konsument som héjer
konsumentens forvantningar och minskar de upplevda riskerna med kdpet. Samtidigt signalerar ett

valkant varumarke hog kvalitet och 6kar lojaliteten hos konsumenter. (Kotler & Keller, 2016)

Aaker (1991) definierar i sin Brand Equity Model varuméarkeskapital som de tillgangar som &r
kopplade till ett varuméarke och dess namn och symbol, och som i sin tur adderar ett subtraherar vardet
fran en produkt eller service till ett foretag och/eller foretagets kunder. Modellen syftar till att skapa
en varuméarkesstrategi bestdende av ett antal element som ska generera varde till varuméarket. Detta
kan i sin tur gora att det enskilda foretaget lyckas sarskilja sig fran konkurrenter. De element foretag
kan anvanda for att paverka varumarkeskapitalet menar Aaker ar varumarkeslojalitet,
varumarkeskannedom, upplevd kvalitet, varumarkesassociationer och 6vriga varumarkestillgangar.
(Aaker, 1991)

Varuméarkeskapital kan skapa varde for foretag och konsumenter pa olika sétt. Det ger varde till
konsumenter genom att de lattare kan hantera och bearbeta en stor mangd information fran foretaget,
kanner sig sakrare med sitt kopbeslut och far en okad upplevelse av kopet. Varumérkeskapital ger
vérde till foretag genom att 6ka effektiviteten och effekten av marknadsféringsprogram, 6ka
varumarkeslojaliteten och darmed aven antal aterkop, 6ka marginalerna, underlatta expansion av
varumarken, ge inflytande i férhandlingssituationer och forstarka varumarkets fordelar gentemot

konkurrenter. (Aaker, 1991) Modellen & sammanstalld nedan i Figur 2.
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Figur 2. Aakers Brand Equity Model

Varumarkeslojalitet

Varumarkeslojalitet &r nar konsumenter har en positiv och favoriserande attityd gentemot ett
varumarke. Denna attityd resulterar i aterkdp och ett tankesatt hos konsumenter dar de inte nojer sig
med ett annat varumarke, vilket ar hogst onskvart for foretag da det innebar en kontinuerlig strom av
intdkter. Varumérkeslojaliteten visar hur trogen en kund &r, vilket visas extra tydligt ndr varumérket
gor forandringar i exempelvis pris eller produktegenskaper. Existerande kunder ar lattare att behalla
an attraktionen av nya, och reducerar darfor ett foretags marknadsforingskostnader och ger en
konkurrensfordel gentemot andra féretag. Lojala kunder ger ocksa foretaget méjlighet att reagera och
hantera hot fran konkurrenter. (Aaker, 1991)

Varumaérkeskéannedom

Varumérkeskannedom &r nér en potentiell kund har kdnnedom om ett varumérke och ké&nner till att ett
varumarke tillhor en specifik produktkategori. Denna igenkanning kan stracka sig fran att kunden
enbart tror sig kdnna igen varumarket, till att varumarket &r det uppenbara valet i produktkategorin.
Varumarkesk&nnedom kan delas upp i igenkdnning och erinran, dar igenk&nning innebdr att
konsumenten vid exponering av varumarket vet med sig ha stott pa det tidigare, medan erinran
innebar att konsumenten sjalv har mojlighet att plocka fram varumarket fran minnet.
Varumarkeskédnnedom kan ge stora konkurrensfordelar for ett foretag. Exempelvis kan varuméarket ge

en kansla av bekantskap vilket kan vara avgérande vid kop. Ett valbekant varumarke anses aven vara
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mer fortroligt och av skélig kvalitet. En hog varuméarkeskéannedom dkar &ven chanserna for att en

konsument 6vervager varumarket i en képprocess. (Aaker, 1991)

Upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet ar hur kunden uppfattar den generella kvaliteten eller verlagsenheten av en produkt
eller tjanst jamfort med andra alternativ. En hdg upplevd kvalitet ar véardefull for ett varumarke da det
kan vara en stor anledning till kdp. Konsumenter kan uppleva kvaliteten olika beroende pa hur valkant
ett varumadrke &r. Ett varuméarke som konsumenter kanner igen har storre chans att upplevas
hdgkvalitativt &n varuméarken som inte kdnns igen. Denna dimension gor det aven mgjligt for foretag
att ta ut ett premiumpris och ar en mojlig aspekt att positionera och differentiera sig genom. Det dkar
chanserna for att business to business partners och distributorer vill sélja varumérket, att gora
varumarkesutvidgningar och resulterar i ett starkare varuméarke som har stérre chans att lyckas &n ett

svagt varumarke. (Aaker, 1991)

Varumarkesassociationer

Varumarkesassociationer ar mentala kopplingar till ett varumérke. Ett varuméarkes position grundar
sig pa just associationer och hur dessa skiljer sig fran konkurrenternas. Associationer kan skilja sig at
personer emellan och paverkas av anvandningsomrade, livsstil eller personlighet. Exempelvis kan tva
identiska produkter tankas anvandas i olika kontexter beroende pa varumarkenas skilda associationer.
Associationerna kan paverka hanteringen av information, vara grund till differentiering, vara en
anledning till kdp och skapa positiva attityder och kanslor kring varumarket. En stark association till
ett visst varuméarke kan ge en klar konkurrensfordel pa marknaden och skapa intradesbarriarer pa
marknaden. (Aaker, 1991)

3.4. Teoriernas sammankoppling

For att undersoka hur de valda foretagen Haglofs, Houdini och Peak Performance arbetar med och
kommunicerar CSR kommer teorierna om Carrolls (1991) CSR-pyramid och Stakeholder
Management samt Porter och Kramers (2006) Creating Shared Value appliceras pa empirin. Porter
och Kramer (2006) ser en koppling mellan CSV och tillfort varde i foretaget. Det finns daremot ingen
tydlig teoretisk koppling mellan Carrolls CSR-pyramid och tillfért varde. Det blir darfor intressant att
undersoka vilken typ av CSR-strategi som foretagen anvander och hur detta i sin tur paverkar det
tillforda vardet i praktiken. Carrolls Stakeholder Management-teori bygger pa det faktum att foretag
maste mota intressenternas forvantningar, och att detta kan komma att paverka i vilken utstrackning
de véljer att arbeta och kommunicera CSR. Da denna uppsats fokuserar pa hur CSR paverkar

varumarket undersoks tillfort véarde i form av varuméarkeskapital. Aakers Brand Equity Model kommer
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hér att appliceras utifran ett CSR-perspektiv, vilken undersoker hur varumarken kan forstarkas genom

de olika elementen varumérkeslojalitet, varumarkeskdnnedom och upplevd kvalitet.

4. Empiri

I nedanstaende avsnitt kommer den insamlade datan presenteras utifran respektive foretag. Vidare

delas empirin upp utifran foretagsbeskrivning, varuméarke, CSR-arbete samt CSR-kommunikation.

4.1. Haglofs
4.1.1. Foretagsbeskrivning

Outdoorvarumarket Haglofs grundades av Wiktor Haglof ar 1914 i Sverige. Foretaget tillverkade till
en bdrjan endast ryggséckar men produktsortimentet har vaxt med aren och inkluderar nu dven klader,
skor och utrustning. Hagl6fs vision dr ”To get people closer to nature”, vilket syftar till att fa fler
manniskor att komma ut i naturen och underlatta for de som gillar och inte gillar att vara ute i naturen.
Foretagets malgrupp ar under konstruktion i dagslaget och gar fran att ha varit individer i aldern 30—
45 boendes 1 storstad med familj till att framst rikta sig till “outdoor-entusiaster” och ”outdoor-
pionjarer”. Haglofs vill dven strava efter att lagga stort fokus pa den klassiska vandrarmaélgruppen.

(Skogsberg Cuadras, 2019)

Kérnvirderingarna i verksamheten dr ”Curious”, ”Reliable” och ”Proud”. ”Curious” innebér att
Hagl6fs ska strava efter att vara nyfikna pa nya saker och att vara progressiva. “Reliable” innebar att
konsumenter ska kunna lita pa produkterna och vad foretaget faktiskt gor. Slutligen innebéar
kdrnvérderingen "Proud” att Haglofs ska vara stolta 6ver sitt arv fran Sverige. (Skogsberg Cuadras,
2019)

4.1.2. Varumarke
Haglofs positionerar sig som ”The progressive outdoor performance brand from Sweden”. Detta dr
dock ett internt forhallningssatt snarare d4n nagot som kommuniceras ut till konsumenter. Vidare har
de valt att nischa in sig pa kvalitet och outdoor. Marknadskommunikationen externt &r i dagslaget
framst produktdriven men Haglofs vill strava mer at det varumarkesbyggande hallet. Detta for att
halla en rod trad mellan de olika marknaderna som foretaget verkar pa. Foretaget vill kommunicera att
produkterna kommer leverera och leda till att individen gor béttre ifran sig, snarare an att vara ett
modeplagg. Fokus ligger framst pa produkternas prestanda och kvalitet, men i de fall dar produkter

sticker ut pa grund av sina hallbarhetsegenskaper kommuniceras istéllet detta. Konsumenternas
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generella associationer till Haglofs ar palitlighet, god kvalitet och hallbarhetsfokus. (Skogsberg
Cuadras, 2019)

4.1.3. CSR-arbete

| Haglofs arsredovisning fran 2016 finns en forvaltningsberéttelse som bland annat presenterar
avsnitten “Verksamheten”, “Miljopaverkan” samt “Forskning och utveckling”. Under “Forskning och
utveckling” beskrivs hur Haglofs arbetar for att erbjuda produkter med minsta mojliga miljobelastning
under produktutvecklingen. Miljoaspekten ar en av de starkaste drivkrafterna i foretagets arbete och
ska pragla hela vardekedjan fran idé till slutprodukt. Hagl6fs erbjuder inte ndgon specifik miljovanlig
kollektion utan hallbarhetsarbetet ar integrerat i allt de gor. Styrelsen har faststéllt en
hallbarhetspolicy med varderingar och inslag som ska pragla alla delar av verksamheten. (Haglofs,
2017)

Pa foretaget finns en CSR- och en marknadsavdelning. CSR-avdelningen bestar av en person som
arbetar under produktdirektoren, tar fram CSR-strategier och ser till att dessa foljs.
Marknadsavdelningen kontrollerar allt som kommuniceras ut kring CSR och dr noggranna med att
inte anvanda sig av greenwashing. Darfor belyser de vikten av att ha en ansvarig for all
hallbarhetskommunikation som arbetar nara personen pa CSR-avdelningen. (Skogsberg Cuadras,
2019) Greenwashing innebér att foretag marknadsfér sig som miljévénliga trots att de inte &r det for
att gynna foretagsimagen (Roddy Scheer, 2013). Alla Haglofs anstallda arbetar dock med de CSR-mal
som satts upp internt, da Skogsberg Cuadras (2019) menar att de maste integreras i hela
organisationen for att nagon forandring ska kunna ske. Haglofs har staende manadsméten for alla
anstallda dar hallbarhetsfragor alltid &r en del pa agendan. De stravar inte bara efter att informera
medarbetarna utan dven efter att utbilda dem inom hallbarhet. Darfor har de flesta anstallda fatt ga en

SFA-kurs (Sustainable Fashion Academy Basic Course).

CSR-arbetet som Haglofs bedriver innefattar bade miljomassigt och socialt ansvarstagande.
Hallbarhetsarbetet praglar samtliga produkter och foretaget stravar hela tiden efter att géra varje
sasongs produkter mer hallbara. Haglofs har arbetat med CSR-fragor sedan 2012 och arbetar idag med
flera organisationer som Bluesign och Fairway Foundation, for att se till att hela produktionsledet sker
pa ett s& miljovanligt satt som mojligt. Det sociala ansvarstagandet syftar exempelvis till goda

arbetsvillkor for anstallda samt bra forhallanden ute i fabrikerna. (Skogsberg Cuadras, 2019)
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41.4. CSR-kommunikation

CSR-kommunikationen ses som en hygienfaktor, vilket innebér att det ar nagot som konsumenten
forvéntar sig snarare an uppskattar. Det ses &ven som en form av riskhantering, dar CSR
kommuniceras for att kunna bemota konsumenters forvantningar och undvika att svartmalas av media.
Foretaget kommunicerar inte CSR genom kampanjer utan pa ett bredare plan och har dessutom tagit
fram ett kommunikationskoncept kring hallbarhet som kallas "’It’s possible”.
Kommunikationskonceptet bygger pa att outdoor-industrin inte &r hallbar som den ser ut idag men att
det dr nagot som ar mojligt att férandra i framtiden. Skogsberg Cuadras (2019) menar att det skrevs
mycket om Hagléfs i media innan de inforde det nya konceptet, och att foretaget har fatt betydligt

mindre negativ kritik fran konsumenter angaende hallbarhet sedan dess. (Skogsberg Cuadras, 2019)

Vidare ar Skogsberg Cuadras (2019) uppfattning att Hagldfs konsumenter blir mer lojala till féljd av
den CSR-kommunikation som gors. Hon ser dock inget samband mellan CSR-kommunikationen och
okad kannedom om varumarket samt uppfattning av kvaliteten pa produkterna. Skogsberg Cuadras
(2019) uttrycker dven att det finns risker med att kommunicera CSR. Konsumenter kan ifragasatta
mer och studera foretaget extra noggrant. Hon tror dock att det skulle gynna varumarket att

kommunicera hallbarhet mer &n vad de gor i dagslaget. (Skogsberg Cuadras, 2019)

"Det finns alltid risker med att kommunicera CSR. [...] Nar vi gar ut och pratar om att vi
bara har organiskt bomull, kan vi f& motfragor pa det for att det behdvs fler lamm for att odla
bomullet. M&nga konsumenter kan tycka att vi kaxar upp oss nar vi pratar hallbarhet och

granskar oss da annu mer. FOr Vi ar inte perfekta, ingen dir perfekt”

(Skogsberg Cuadras, 2019)

Haglofs hallbarhetsarbete ar tydligt frontat pa foretagets hemsida. Genom att klicka pa texten
“Sustainability” i huvudmenyn kommer konsumenten till en sida med 24 olika ldnkar till
hallbarhetsrapporter och information om diverse miljginitiativ. | hornet pa manga av produktbilderna i
webshoppen finns texten “sustainable choice”, vilket gor att konsumenterna kan se vilka produkter
som ar mer hallbara an andra. Det gar aven att filtrera sokningar sa att endast miljovéanliga produkter
dyker upp. Detta ar exempelvis baserat pd méarkningen “sustainable choice” och om produkten ar
flourcarbonfri. | produktbeskrivningarna finns ocksa information om vilka hallbarhetsmarkningar som

ar aktuella for den valda produkten. (Haglofs, u.d.)
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e Herr Dam  Junior  Aktiviteter  Utrustning é Outdoor Life ﬂ Sustainability
Hagléfs

Alltid fri frakt & fria returer!

Figur 3. Bild fran Haglofs startsida. (Haglofs, u.d.)

Pa Haglofs Instagram-sida presenteras framst inspirationsbilder i utomhusmiljéer och produktbilder,
men det forekommer dven bilder som speglar deras hallbarhetsarbete. Flera av hallbarhetsbilderna
som laggs upp hanger ihop i ett liknande tema dér foretaget leker med ord samt fyndiga meningar som
ar relaterade till produktionsprocesserna. En av bilderna pryds exempelvis med texten “The jacket you
wear should not be found in the water you drink”. Mangden likes ar varierande men i allménhet far
sport- och naturbilderna fler likes &n produkt- och hallbarhetsbilderna. Inget storre fokus ligger dock
generellt pd hallbarhet i denna kanal, da dessa inlagg sallan dyker upp i flodet. P& Haglofs Facebook-
sida har hallbarhet inte heller nagot stort fokus och det som publiceras &r framst inspirations- och
produktbilder. Dock finns det ett fatal inlagg géllande hallbarhet som matchar Instagram-bilderna.
Likesen pa Facebook-inlaggen géllande hallbarhet ar ocksa farre an resten av Haglofs innehall.
(Haglofs Instagram, u.a.)(Haglofs Facebook, u.d.)
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The jacket you wear 4 A sustainable'$utdgor industry. g
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in the'water you drink. & recycled new year

Figur 4. Bilder fran Haglofs Instagram (u.d.) som visar ungefarligt antal likes beroende pa bildkategori.
1. Sport- och naturbilder 2. Produktbilder 3. Hallbarhetsbilder
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4.2. Houdini
4.2.1. Foretagsbeskrivning

Houdini grundades i Sverige 1993 av Lotta Giornofelice och drevs fram till 2001 som ett
enmansbolag av Lotta sjalv. Foretaget ar aktivt inom outdoor-branschen och erbjuder allt fran
underkléder till skalplagg. Foretagets vision ar “Maximum experience, zero impact and beyond”,
vilket innebar att de vill fa manniskor att uppleva mer, prestera battre och ha roligare utan att ha en
negativ inverkan pa miljon. (Houdini, u.a.) Malgruppen de vander sig till &r aktiva och medvetna
manniskor som har ett intresse for form, design och milj6. Da kladerna ar nagot dyrare blir Houdinis
produkter svartillgangliga for de allra yngsta. Foretagets typiska anvandare brukar darfor oftast vara i
aldern 25-55. (Grankvist, 2019)

Ett uttryck som Houdinis interna verksamhet arbetar efter &r Do good, push boundaries, play hard
and have fun”. Do good” syftar bland annat till att de ska ta hand om miljén och relationen till sina
tillverkare. ”Push boundaries” dr kopplat till innovation, miljoarbete och att utmana synen pa
affirsmodeller. ”Play hard” syftar till att allt ska vara mdjligt i Houdinis kldder, exempelvis bestiga
Mount Everest i dem. Med “have fun” menas bland annat att méanniskor ska kunna ha roligt samtidigt
som de tanker pa miljon. Man behdver inte dka helikopterskidakning for att ha roligt utan det kan vara

minst lika roligt att ta taget upp till Abisko och ga pa toppturer med en bergsguide. (Grankvist, 2019)

4.2.2. Varumarke

Foretaget positionerar sig framforallt genom sitt miljéarbete men dven kladernas design och form.
Hallbarhet har sedan Houdinis start 2001 funnits med som en tydlig strategi och ar nagot foretaget
associeras starkt med. Grankvist (2019) uppger att foretaget i forsta hand arbetar med CSR for
planetens skull, och som konsekvens blir attraktiva hos arbetstagare och konsumenter. Aven
foretagets varumarkesmanual kretsar kring Houdinis hallbarhetstank och hur foretaget tillsammans

med sina konsumenter vill “rddda vérlden”. (Houdini, 2018)

Houdinis marknadskommunikation fokuserar till storsta del pa hallbarhet. Grankvist (2019) upplever
att Houdinis CSR-arbete paverkar lojaliteten hos konsumenter gentemot varumarket positivt for dem
som har minsta lilla intresse av denna typ av fragor, vilka ar manga i foretagets kundkrets. Aven
konsumenters kdnnedom om varumarket tros oka tack vare foretagets CSR-kommunikation, da
Houdini ofta &r ute pa olika platser i landet och forelaser om sitt hallbarhetsarbete. (Grankvist, 2019).
Vidare tror Grankvist (2019) att Houdinis hallbarhetskommunikation gor att konsumenter upplever
kvaliteten pa foretagets produkter som hogre, framfor allt da foretaget arbetar med hallbar design och

vill producera klader av kvalitet som haller en langre tid.
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4.2.3. CSR-arbete

| foretagets arsredovisning ar deras hallbarhetsarbete ett aterkommande dmne. Under avsnittet
“Forskning och utveckling” forklaras det att Houdinis produkter ska vara miljovénligare och mer
hallbara an vad som redan finns pa marknaden och att bolaget tar hjalp av ny teknik i ett forsok att
minska sina negativa fotavtryck. Under avsnittet “Miljopéverkan” forklaras &ven att de ser hallbarhet
som en sjalvklar del i allt som gors och att de inte anser det finnas motsattningar mellan hallbarhet
och goda affarer. (Houdini, 2017) Det finns ingen enskild CSR-avdelning pa foretaget utan CSR &r en

del av alla anstélldas arbete. (Grankvist, 2019)

Cirkularitet &r ett begrepp som genomsyrar foretagets affarsidé. Houdini stravar efter att alla deras
produkter ska vara cirkuléra, vilket innebér att de ar gjorda av atervunnen fiber som gar att att
atervinna till samma typ av fibrer igen. Foretaget erbjuder tjansterna second hand och

uthyrning och haller for tillfallet pa att lansera en prenumeration genom vilken konsumenter far
tillgang till en Houdini-garderob mot en manadskostnad. De arbetar aven med hallbar design, det vill

saga att tillverka produkter med tidl6s design och av hog kvalitet som haller lange.

Houdini driver ett innovativt hallbarhetsarbete, vilket gér att manga leverantérer vill arbeta med
foretaget och att de kontaktas av foretag i andra branscher som dnskar lara sig av dem. (Grankuvist,
2019) Foretaget har fatt manga priser och utmarkelser inom hallbarhetsomradet och har bland annat
kallats “en pionjér inom hallbarhetsarbete” i vinnarmotiveringen av H&M och Elle Conscious Award
och beskrivits bedriva “ett hallbarhetsarbete som ligger i den absoluta frontlinjen” dér “det &r en
sjalvklarhet att hallbarhet ska vara utgangspunkten i saval affarsmodell som design och
produktutveckling” av NMC (Natverket for Hallbart Naringsliv). (Houdini, u.4.)

4.2.4. CSR-kommunikation

Houdini har i dagsléget inte en upplagd kommunikationsstrategi for hur foretaget kommunicerar sitt
CSR-arbete och tar heller inte fram specifika hallbarhetskampanjer, utan CSR é&r integrerat i allt de
gor. Istéllet for att prata om visioner och vad foretaget avser att gora i framtiden menar Grankvist
(2019) att Houdini kan beratta om allt det de redan gjort och leda detta i bevis. Houdini upplever dock
att de i dagslaget inte hinner kommunicera och informera om alla deras CSR-initiativ. Samtidigt

uttrycker Grankvist (2019) att hon tror att det skulle gynna varumérket att kommunicera mer CSR.

Houdini upplever att den positiva responsen fran konsumenter 6kar ju mer de kommunicerar CSR.

Det forekommer dven kritik och motfragor, men det dr nagot som foretaget ser som en majlighet till
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att sprida kunskap och 6ka medvetenheten hos konsumenter om hallbarhetsfragor. Grankvist (2019)
menar att det galler att hitta en balans i kommunikationen mellan att dels vara innovativa och positiva,
och dels hallbara och seri6sa. Det ar ocksa av stor vikt att inte vara tyst gallande hallbarhetsfragorna

da ingen i sadana fall skulle veta vad foretaget gor. (Grankvist, 2019)

“Man vill ju inte bli ett sddant ddr tradkramarmiljomullemdrke som (konsumenter) kan
avfarda for att vi bara hdller pd med sddant dér (hdllbarhetsarbete).”
(Grankvist, 2019)

Houdinis hallbarhetsfokus kan tydligt observeras pa deras hemsida. I huvudmenyn finns en lank till
foretagets miljoarbete tillsammans med viktiga funktioner som lankar till bland annat webshopen for
dam-, herr- och barnkldder. Under fliken “Miljoarbete” beskrivs hallbarhet som en central del av
organisationen. Dar framstélls &ven tio specifika miljdinitiativ med utforliga beskrivningar. Vidare ger
foretagets ordval och sétt att uttrycka sig pa startsidan ett intryck av ett miljo- och hallbarhetstank.
Exempel pa saddana uttryck ar “Sustainable design”, “Hallbarhetsstatus: 100%”, “Tidlos design” och
“Design by nature”. Produktbeskrivningarna pa hemsidan informerar om bland annat frakt, retur och
skotselrad, men aven information om i vilken man produkten &r hallbar. Det kan exempelvis handla
om att produkten har en speciell miljocertifiering eller att tyget ar fullt atervinningsbart. (Houdini,

u.d.)
xHOUDlNI Dam Herr Barn/Junior Miljoarbete Upptack

Figur 5. Bild fran Houdinis startsida. (Houdini, u.a.)

Pa Houdinis Instagram publiceras produktbilder, hallbarhetsbilder samt bilder pa aktiva individer i
naturmiljoer. Majoriteten av produktbeskrivningarna fokuserar pa materialet och produktionen bakom
produkterna. Hallbarhetsbilderna informerar om foretagets CSR-arbete, exempelvis nér ett nytt
hallbart material tagits fram eller foretagets hallbarhetsrapport slapps. Dessa far fler likes an deras
natur- och produktbilder. En av Houdinis mest likeade bilder pa Instagram &r nar de informerade om
att deras hostkollektion 2019 ar 100% cirkular. Tavlingar har aven hallts pa Instagram som féljer
CSR-temat, vilka &ven dem varit uppskattade. En tdvling uppmanade till exempel féljarna att beratta
hur de gor sin skidresa mer hallbar och fick da chansen att vinna ett presentkort pa Houdinis
uthyrningsverksamhet. Pa foretagets sociala medier uppmanas aven konsumenter att fylla i
undersokningar och utvéarderingar om deras produkter. (Houdini Instagram, u.d.) Foretagets
Facebook-sida presenterar i stort sett samma innehall som deras Instagramprofil. (Houdini Facebook,

u.d.)
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Figur 6. Bilder fran Houdinis Instagram (u.&.) som visar ungefarligt antal likes beroende pa bildkategori.
1. Tévlingsbild 2. Naturbild 3. Hallbarhetsbild “Kollektion 100% cirkuldr” 4. Produktbild med
hallbarhetsfokus 5. Produktbild utan hallbarhetsfokus 6. Hallbarhetsbild “Hdllbarhetsrapport slippt”

4.3. Peak Performance
4.3.1. Foretagsbeskrivning

Peak Performance grundades r 1986 i Are av tre skidtalanger. Till en bérjan 1&g fokus pé skidklader
men idag erbjuder de dven klader anpassade for andra sporter som golf och 16pning, samt
vardagsklader och vanliga traningsklader. (Peak Performance, u.a.) Deras primara malgrupp bestar av
man och kvinnor i aldern 28-35 som &r bosatta i en storstad, har ett jobb med hég inkomst och som ar
aktiva pa fritiden. Peak Performances vision ar att bli ledande inom sports fashion och erbjuda klader
som ar bade funktionella och moderna. (Ekman, 2019) Féretaget arbetar med hallbarhet framst genom
att tillverka tidlosa klader av god kvalitet som forvantas halla under en langre tid (Peak Performance,
u.d.). Foretagets forvaltningsberattelse ar kortfattad och innehaller exempelvis en beskrivning av
verksamhetens art och inriktning (Peak Performance, 2018). Tre ledord som préglar verksamheten
internt &r togetherhood, winning spirit och passion. (Ekman, 2019)

4.3.2. Varumarke
Genomgaende for Peak Performances marknadskommunikation ar att allt material som tas fram ar
kopplat till produkter eller syftar till att inspirera konsumenter for att undvika ett tydligt séljfokus.

Hemsidan har primart ett produktfokus medan évriga kanaler framst kommunicerar inspirerande
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innehall som exempelvis bilder pé deras sponsrade atleter. Ar det nagra speciella h&llbarhets- och
innovationsinitiativ kopplade till en produkt framkommer det i marknadskommunikationen. Forutom
viljan att inspirera och visa upp sina produkter fokuserar kommunikationen aven pa attributen
kvalitet, innovation och funktion. Detta &r dock beroende av vilken kategori produkten tillhor, da
funktion exempelvis blir extra viktigt nar det galler skidakning och hiking-utrustning. Konsumenterna
tros forknippa Peak Performance med framforallt kvalitet och funktion. | Skandinavien finns en stark
koppling mellan varumarket och sport, vilket ses som nagot problematiskt da foretaget dven vill na

personer utan ett sportintresse. (Ekman, 2019)

Da Peak Performance vanligen inte associeras med hallbarhet utan snarare med Skandinavien, kvalitet
och funktion tros inte CSR-kommunikation gora att fler kanner till varumarket i allménhet. (Ekman,
2019) Fortsattningsvis &r anledningen till att kunder &r lojala till varumarket enligt Ekman (2019)
framst den hoga kvaliteten och livslangden pa kladerna, vilket delvis ar kopplat till ett hallbarhetstank.

Andersson (2019) forklarar dock att det inte &r CSR-arbetet i sig som lockar kunderna till varumérket.

“Vi har inte en slutkund som kommer till oss for att vi jobbar hallbart, de kommer till
oss for att de gillar var design, de vet att vi gor produkter som haller lange och som
ar av hog kvalitet samt att vi har en bra passform. Var slutkund tar nog mera for

’

givet att vi jobbar med hallbarhet och att vi dr ansvarsfulla.’

(Andersson, 2019)

4.3.3. CSR-arbete
Peak Performance stravar efter att vara sa hallbara de kan, vilket bland annat praglar val av material
och fabriker. De ser &ven till att vara uppdaterade med de senaste innovativa hallbarhetslésningarna
som finns pa marknaden. CSR- och marknadsfunktionen pa foretaget ar baserade pa tva skilda
avdelningar med begransad kontakt. De tva avdelningarna har inga specifika vecko- eller manadsvisa
avstamningar eller ndgon standardiserad process for hur informationsutbytet sker mellan dem.
Avdelningarna mots dock anda da det ar ett relativt litet foretag och de ibland ar inblandade i samma
processer. Foretaget anordnar dven konferenser tva ganger om aret dar alla anstallda blir informerade
om foretagets CSR-initiativ. (Ekman, 2019)

De vanligaste fragorna foretaget far angaende sitt CSR-arbete berdr djurskydd, kemikalier och

manskliga rattigheter. Oftast kommer fragorna dock fran deras business to business partners och inte
fran slutkunden (Andersson, 2019). Nar foretaget skriver om hallbarhet pa sina sociala medier brukar
de sallan fa negativ respons. De har emellertid markt att responsen blir mer positiv om de skriver om

ett specifikt hallbarhetsinitiativ 4n om de skriver om sitt hallbarhetsarbete i allménhet. (Ekman, 2019)
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4.3.4. CSR-kommunikation
Foretaget ser hallbarhet frimst som en hygienfaktor och nimns “for att det ska nimnas”. Idag har
Peak Performance ingen upplagd strategi for hur de ska kommunicera ut sitt CSR-arbete men &r for
tillfallet i processen att ta fram riktlinjer for detta. Foretaget vill &ven kommunicera CSR mer dn vad
de gor i dagslaget. De ar dock medvetna om att det finns risker med detta. Exempelvis kan
konsumenter bli mer kritiska och kommentera de punkter dar foretaget inte ar helt hallbara pa.
(Ekman, 2019)

En anledning till att foretaget anda vill kommunicera CSR mer &n i dagsléaget ar att
konsumentundersokningar framtagna av foretaget har visat att produkter som pa nagot satt ar mer
hallbara kops hellre av konsumenterna. Det ar emellertid oklart om det faktiskt ar sa eller om
konsumenterna endast séger att de hellre kdper mer hallbara produkter. Dessutom blir hallbarhet allt
viktigare for konsumenterna och det &r darfor viktigt att félja med i utvecklingen. (Ekman, 2019)
Ekman (2019) uttrycker att Peak Performance dock inte lar kommunicera sitt hallbarhetsarbete i lika
stor grad som exempelvis Houdini, da det finns risk att konkurrensen mellan foretagen skulle 6ka
ytterligare. Bade Ekman (2019) och Andersson (2019) menar att foretaget inte kommer driva

kampanijer med enbart hallbarhetsfokus.

“Jag tror ocksa att det dr en nodvindighet att vara transparent med vad man gér
men det behdver inte innebara att man kommunicerar i kampanj vad man gor, det
kanske rdcker att ha informationen tillginglig for de som verkligen soker efter dem.”

(Andersson, 2019)

Peak Performances CSR-arbete kommuniceras ut till kund via foretagets hemsida och tidvis pa deras
sociala medier. Pa hemsidan finns information om deras hallbarhetsarbete under rubriken
“Foretagsansvar” som aterfinns under kategorin “Om Oss”. Den forsta hélften av informationen pa
sidan om foretagsansvar beskriver framforallt foretagets hallbarhetstdnk, med citat som “Vi hyllar
resurser. Vi hatar avfall. Det ar darfor var designprocess alltid inleds med fragorna vem, var, hur och
varfor”. Informationen pa sidans andra hélft &r mer konkret och beskriver bland annat att Peak
Performance samarbetar med organisationer som Sustainable Fashion Academy och Sustainable
Apparel Coalition, som arbetar for att gora kladbranschen mer hallbar. De anger aven en mailadress

for den som vill veta mer om organisationens foretagsansvar. (Peak Performance, u.a.)

Pa foretagets Instagram visas framst bilder pa atleter och modeller i Peak Performance-klader i
naturmiljoer. Bildernas syfte ar framforallt att inspirera men det finns dven bilder med tydligt
produktfokus som bland annat beskriver material och funktion. Exempel pa bildtexter som beskriver

detta ar “It’s all in the texture. This velour hoodie is made in a luxurious cotton-blend with a dense,
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velvety-soft finish. A longline silhouette and tonal details reinforce the sporty yet stylish design” (se
figur 7 bild 4.) och “Completely weatherproof, great breathability, stretch for comfort and extremely
lightweight” (se figur 7 bild 6.). Det finns dven bilder med temat “Our never-ending expedition” som
talar om varuméarkets hallbarhetstank. Inlaggen med ett hallbarhetsfokus far i allmanhet mindre likes
an bilder pa natur och atleter. Det gar &ven att se att inlagg som talar om hur foretagets produkter
konkret ar mer hallbara, far betydligt fler likes an inldgg som &r mindre specifika. Exempel pa detta ar
kontrasten mellan “Mystery-Dyed with 60% less water” (se figur 7 bild 1.) och “We invent longevity”
(se figur 7 bild 2.)(Peak Performance Instagram, u.d.). FOretaget ar aven aktiva pa sin Facebook-sida,

dér innehallet i stor grad dverensstammer med deras Instagram. (Peak Performance Facebook, u.a.)
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MYSTERY - DYED WITH 60 % LESS WATER
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Figur 7: Bilder fran Peak Performance Instagram (u.d.) som visar ungefarligt antal likes beroende pa
bildkategori.

1. Specifik hallbarhetsbild 2. Allman hallbarhetsbild 3. Naturbild 4. Produktbild med fokus p& material
5. Atletbild 6. Produkthild med fokus pa funktion

4.4. Outdoor fashion-branschen
Outdoor-branschen har idag en ledande roll inom modeindustrin ndr det géller att informera om och
uppmarksamma héllbarhetsfragor och socialt ansvarstagande (Kommer, 2019). Branschen
kannetecknas av en hog kunskapsniva och innovationstakt gallande material (Affarsvérlden, 2016).
Andersson (2019) pa Peak Performance menar att outdoor fashion-branschens kunder i allménhet &r

mer medvetna &n modebranschens. John Jansen, chef for EOG (European Outdoor Group), en
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branschférening som leder europeiska outdoor-féretag, menar att foreningen idag har ett speciellt stort
fokus pa hallbarhet och att det ar naturligt att det &r just outdoor-branschen som ska driva
hallbarhetsutvecklingen framat. Detta eftersom det ar denna bransch som framst nyttjar naturen.
Jansen uttrycker vidare att hallbarhet ar ett Iangvarigt arbete for EOG och att de aktivt utbildar och
stodjer foretag och business to business partners i branschen. (Lohmeyer, 2016) Samtidigt menar
Mark Held, generalsekreterare i EOG, att konkurrensen i outdoor fashion-branschen idag ar stérre an
nagonsin. Andra sport- och modeforetag ser idag branschens tillvéxt och potential och vill darfor ta
sig in pa marknaden. (Klingelhofer, 2017a) Trots ett omfattande hallbarhetsfokus &r det en bransch
som erhallit kritik, bland annat av Greenpeace som uttrycker att ”Det ér ironiskt att friluftsindustrin,
som marknadsfor sig med vackra bilder i orérd miljo, bidrar till att sl&ppa ut kemikalier, som kan vara
skadliga” (Natursidan, 2017).

Konsumenter som képer outdoor-produkter kénnetecknas framst av deras kénsla for hog kvalitet.
Tidigare var funktion den huvudsakliga faktorn vid kdpbeslutet, men idag ar det ett flertal andra
faktorer som design samt identifikation till varumarket som ar av stor betydelse. (Klingelhofer,
2017b) Samtidigt 6kar kraven fran konsumenter pa att outdoor-produkterna ska vara miljovanliga och
atervinningsbara (Hagel, 2019). Grankvist (2019) pa Houdini menar att hallbarhet blir allt viktigare
for fler konsumenter och idag 4r en avgorande faktor vid kop. Aven Peak Performance tror att
hallbarhetsfaktorn blir allt viktigare for fler men &r inte 6vertygade om att konsumenterna véljer det
mer hallbara alternativet om priset ar hogre (Ekman, 2019). En varumarkes- och
konsumentundersokning genomford av Haglofs fran 2015 visar att hallbarhetsaspekten inte ar
avgorande vid kop utan var den egenskap som kom pa 32:a plats géllande vad som driver kop.
(Skogsberg Cuadras, 2019)

Klingelhofer (2017b) uttrycker att outdoor fashion-branschen blir allt mer diversifierad da foretagen
lagger stort fokus pa sin positionering, sina malgrupper och hur de framstar. For att bygga ett sa starkt
varumarke som mojligt inom outdoor fashion-branschen menar bade Skogsberg Cuadras (2019) pa

Haglofs och Ekman (2019) pa Peak Performance att foretag maste hitta sin nisch pa marknaden.

”Jag ser inte ldngre hallbarhet som en stor USP eftersom detta dr ett nodvindigt ont som alla
ansvarsfulla bolag behdéver gora, sa pa lang sikt tror jag mera det handlar om transparens an
att kampanja hdllbara produkter och initiativ.”

(Andersson, 2019)
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5. Analys

| nedanstaende avsnitt kommer empirin analyseras med utgangspunkt i de valda teorierna. Huruvida
foretagen arbetar med CSR som ett tillagg till den 6vriga verksamheten eller pa en strategisk niva
kommer undersokas utifran Carrolls CSR-pyramid och Porter och Kramers CSV-teori. Vidare
kommer Carrolls teori om Stakeholder Management appliceras for att analysera féretagens CSR-
arbete ytterligare. Darefter kommer det undersokas hur CSR-strategierna skapar vérde i form av
varumarkeskapital. Detta kommer géras med hjalp av Aakers Brand Equity Model och dimensionerna
kannedom, lojalitet, upplevd kvalitet och associationer. Slutligen kommer branschen att analyseras

och generaliseras utifran de tre fallforetagen.

5.1. CSR-pyramiden och Stakeholder Management
5.1.1. Haglofs

Det ekonomiska ansvaret i Carrolls CSR-pyramid handlar generellt om att féretag ska forsoka
vinstmaximera, nagot som ar allmant vedertaget att de flesta foretag stravar efter (Carroll, 1991).
Dérfor kan det antas att detta aven galler for Haglofs och att de darmed uppfyller pyramidens forsta
niva. Det ar dock intressant att Skogsberg Cuadras (2019) menar att hallbarhetsaspekten inte driver
kdp, men att de trots detta véljer att arbeta med och kommunicera sina CSR-initiativ i relativt stor
utstrackning. Hallbarhetsaspekten genererar alltsa inte rent konkret ekonomiskt kapital men ar ett sétt
att bemota konsumenternas forvantningar och fungerar som en typ av riskhantering. Detta for att
skydda varumarket och inte riskera att forlora kunder och darmed intakter framover, vilket visar pa ett
ekonomiskt ansvarstagande. Vidare forvantas Haglofs uppna den legala nivan da de driver sin

verksamhet inom ramarna for lagar och regler i samhallet.

Den fradmsta anledningen till att Haglofs kommunicerar sitt CSR-arbete ar for att leva upp till sina
konsumenters férvantningar, eftersom det ses som en hygienfaktor. Darfor kan det antas att de tar ett
etiskt ansvar, dd de bemdter intressenternas forvintningar. Aven Haglofs kiirnvirdering “Reliable”
visar pa att konsumenterna ska kunna lita pa foretaget och kanna sig trygga i att de bedriver en etisk

verksamhet. Detta visar pa att foretaget dessutom uppnar det etiska ansvaret i Carrolls pyramid.

Fortsattningsvis bemoter Haglofs sina konsumenter genom att arbeta med CSR i tillrécklig
utstrackning for att de inte ska fa negativ respons. Samtidigt far de heller inte mycket positiv respons
for sitt CSR-arbete, vilket skulle kunna tolkas som att Haglofs gor det som krdavs men inte det lilla
extra. | forhallande till konkurrenter ligger foretaget inte i framkant géallande CSR och positionerar sig

snarare utifran kvalitet och funktion. Detta tyder pa att de inte uppnar den filantropiska nivan av
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pyramiden. Dock stravar de hela tiden efter att gora varje sasongs produkter mer hallbara, vilket
skulle kunna tolkas som filantropiskt da det handlar om att ligga i framkant gallande innovation,

produktion och hallbarhet.

Utifran Carrolls teori om Stakeholder Management tar Haglofs tydligt hansyn till sina konsumenter
genom den kommunikationsstrategi som tagits fram. Strategin finns till for att satta en standard pa den
CSR-kommunikationen som gors och darmed goéra intressenterna néjda. Daremot togs denna strategi
fram ar 2012, vilket gor att det kan antas att de forst da borjade ta hansyn till sina intressenters
forvantningar gallande hallbarhet. Haglofs uppfyller alltsa majoriteten av nivaerna i Carrolls CSR-
pyramid. Foretaget tar hansyn till sina intressenter genom sin CSR-kommunikationsstrategi och

stammer da dven in pa teorin om Stakeholder Management.

51.2. Houdini

For att ett foretag ska kunna arbeta med CSR och na de hogre nivaerna i Carrolls pyramid kravs att
det grundlaggande ekonomiska ansvaret uppfylls. (Carroll, 1991) Detta ar nagot som Houdini gor da
det &r ett foretag som har malet att generera vinst. Carroll (1991) menar att det ekonomiska ansvaret
har gatt mer fran att endast generera vinst till att foretag istéllet arbetar for att maximera sin vinst.
Detta &r daremot nagot som Houdini inte uppfyller da det finns aspekter som visar pa att foretaget
prioriterar hallbarhet framfor vinstmaximering. Ett exempel pa detta ar Houdinis
uthyrningsverksamhet dar foretaget uppmanar konsumenter att hyra klader istallet for att kdpa ett helt
nytt plagg, vilket foretaget ekonomiskt sett hade tjanat mer pa. Detta tyder pa att foretaget prioriterar
andra aspekter hgre &n vinstmaximering, vilket sdger emot det ekonomiska ansvaret till viss del.
Deras vilja att generera vinst gor dock trots detta att foretaget uppfyller det grundldggande steget i
Carrolls CSR-pyramid.

Houdini forvantas dven uppna det legala ansvarstagandet da de foljer radande lagar och regler i
samhéllet. Foretaget uppfyller dessutom det etiska ansvaret i pyramiden da de agerar utifran de etiska
forvantningar intressenter har pa foretaget. De lever upp till konsumenters forvantningar till den man

att foretaget gor mer an vad som forvéntas, vilket tar dem vidare till det filantropiska steget.

Den hogsta nivan i Carrolls pyramid innebar att foretag tar sadant ansvar som inte forvéntas av
omgivningen. (Carroll, 1991) Houdini tar filantropiskt ansvar pa flera satt. Foretagets motivation till
CSR visas exempelvis genom ett av foretagets kiirnvirden “Push boundaries”. Detta syftar pa att
foretaget ska vara ledande inom innovation och miljéarbete samt utmana synen pa affarsmodeller. Att
detta &r ett av karnvardena tyder pa att foretaget inte bara har ett stort hallbarhetsfokus for att det

forvantas av dem, utan for att foretaget varderar hallbarhet hdgt. Vidare framkom det under en
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intervju med Grankvist (2019) att Houdini bedriver sitt hallbarhetsarbete for planetens skull i forsta
hand, och att de till féljd av detta blir attraktiva hos konsumenter och arbetstagare. Houdini ligger
langt fram innovationsmassigt i branschen, vilket &r ett tecken pa filantropiskt ansvarstagande da de
inte nojer sig med att bara gora det som forvéantas. Foretaget bidrar &ven till utbildning i samhallet

genom deras forelasningar dar de sprider kunskap om hallbarhet.

Ytterligare exempel pa Houdinis filantropiska ansvarstagande finns i deras arsredovisning dar de
redogor for att deras produkter ska vara miljévanligare och mer hallbara an vad som redan finns pa
marknaden. Dér forklaras dven att bolaget tar hjalp av ny teknik i ett forsok att minska sina negativa
fotavtryck, samt att de ser hallbarhet som en sjalvklar del i allt som gérs och att de inte anser det
finnas motsattningar mellan hallbarhet och goda affarer. Foretaget har dven vunnit flertalet priser for
sitt hallbarhetsarbete. Houdini beskrivs i vinstmotiveringarna bedriva “ett hallbarhetsarbete som ligger
i den absoluta frontlinjen” och dir “det 4r en sjdlvklarhet att hallbarhet ska vara utgangspunkten i
saval affarsmodell som design och produktutveckling”. Dessa exempel pa filantropiskt
ansvarstagande ar sadana som konsumenter och andra intressenter troligen inte kraver av Houdini.
Det visar dock tydligt pa att foretaget inte nojer sig med att bedriva ett nagorlunda CSR-arbete utan
vill vara branschledande och géra mer an vad som forvantas av dem. Utifran detta kan det konstateras
att Houdini uppfyller dven det filantropiska ansvarstagandet. Sammanfattningsvis uppfyller Houdini

alla fyra nivaer av ansvarstagande i Carrolls CSR-pyramid.

Houdinis konsumenter &r en intressentgrupp vars asikter och varderingar foretaget tar hansyn till i sitt
CSR-arbete och sin CSR-kommunikation i enlighet med Carrolls teori om Stakeholder Management.
Houdini vander sig till medvetna méanniskor som har ett intresse for milj6. Dessa visar ett stort
engagemang och uppskattning for foretagets hallbarhetsarbete. Foretaget uttrycker i sin
varumidrkesmanual att de tillsammans med sina konsumenter vill “rddda véarlden”. Det ar tydligt att
foretaget bedriver sitt hallbarhetsarbete tillsammans med sina konsumenter snarare an att endast vara
konsumenterna till lags. Houdini vill héra konsumenternas rost i flera fragor, bland annat pa
Instagram dar de i en tavling efterfragat hur konsumenter gor sin skidsemester mer hallbar samt
uppmanar dem att fylla i produktundersokningar som underlag for forbattringar. Sammanfattningsvis
bemoter foretaget konsumenters forvantningar pa hallbarhetsarbete och arbetar interaktivt med sina
konsumenter, vilket tyder pa att Houdini tar hansyn till sina konsumenter enligt teorin om Stakeholder

Management.

51.3. Peak Performance

| botten av Carrolls pyramid aterfinns det ekonomiska ansvaret, vilket ar grundlaggande for att foretag

ska kunna ta andra typer av ansvar (Carroll, 1991). Da Peak Performance arbetar for att géra
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kladbranschen mer hallbar tar de mer &n grundlaggande ansvar. Dessutom ar Peak Performance ett val
fungerande foretag som genererar vinst och stravar efter att forsoka maximera sin vinst. Exempelvis
ser de CSR-arbete och CSR-kommunikation som en hygienfaktor. Med andra ord menar de att det
skulle skapas ett missndje och att foretaget skulle riskera att forlora kunder om de inte arbetar med
eller kommunicerar CSR. Férre kunder inneb&r mindre intdkter och mindre vinst. Att Peak
Performance arbetar for att forhindra denna kundforlust, tar mer dn grundldggande ansvar samt att de
stravar efter att vinstmaximera tyder pa att de uppfyller det ekonomiska ansvaret. Foretaget foljer

dessutom radande lagar och regler, vilket betyder att de uppfyller det legala ansvaret.

Uppfattningen som fas efter intervjuer med foretaget ar att Peak Performance arbetar med och
kommunicerar hallbarhet framst for att gora intressenter néjda. Detta visar sig bland annat genom
Ekmans (2019) uttalande om att mangden CSR foretaget kommunicerar kommer ¢ka i takt med att
konsumenternas efterfragan pa CSR 6kar. De lever saledes upp till de forvantningar som finns fran
konsumenter och samhallet, vilket tyder pa att de uppfyller det etiska ansvaret i Carrolls pyramid.
Peak Performance forsoker arbeta sa hallbart de kan och haller sig uppdaterade med de senaste
innovativa losningarna. De anses dock inte uppfylla det filantropiska ansvaret da de inte sjalva driver
utvecklingen framat eller aktivt arbetar for att forbattra de samhallen de verkar i. Aven det faktum att
de ser hallbarhet som en hygienfaktor tyder pa att det arbetar for att uppfylla och inte dvertraffa

konsumenter och samhallets forvéntningar.

Som tidigare ndmnt anpassar Peak Performance sitt CSR-arbete och sin CSR-kommunikation i stor
utstrackning efter samhallet och sina konsumenter, vilket &r en del av teorin Stakeholder
Management. En intressentgrupp vars forvantningar inte uppfylls lika vél av féretaget ar deras
business to business partners. Det ar dessa som oftast har fragor angaende foretagets CSR-arbete,
vilket tyder pa att de efterfragar mer och tydligare CSR-kommunikation. Da foretaget ar starkt
beroende av sina business to business partners hade varumarket kunnat gynnas av att aven leva upp
till deras férvantningar. Sammanfattande uppfyller Peak Performance det ekonomiska, legala och
etiska ansvarstagandet men inte det filantropiska. De arbetar dven till viss del med Stakeholder
Management, da de anpassar sig efter samhallet och sina konsumenters forvantningar men inte sina

business to business partners i lika stor utrédckning.
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5.2. Creating Shared Value
5.2.1. Haglofs

Enligt Haglofs forvaltningsberattelse ska foretagets hallbarhetsarbete pragla alla delar av
verksamheten. Detta visas i praktiken genom att alla foretagets funktioner arbetar med gemensamma
hallbarhetsmal och att stor vikt laggs vid att utbilda och informera personal om hallbarhetsarbetet.
Vidare kommunicerar foretaget inte sina CSR-initiativ genom kampanjer utan pa ett bredare plan
genom exempelvis sin informativa hemsida med stort hallbarhetsfokus. Det finns dessutom en tydlig
kommunikationsstrategi for CSR-arbetet. | och med att Haglofs ser deras CSR-kommunikation som
en hygienfaktor kan man dock ifragasatta hur mycket deras hallbarhetsarbete skapar shared value.
Hagl6fs hallbarhetsarbete ar utformat for att tillfredsstalla konsumenternas forvantningar och inte for

att overtraffa dem.

Porter och Kramer (2006) presenterar fem steg for hur CSV kan implementeras rent praktiskt. Det
forsta steget ar Identifying the points of intersection och innebér att foretaget ska forsta hur dess
verksamhet och samhéllet paverkar varandra (Porter & Kramer, 2006). Hagl6fs ar medvetna om hur
deras verksamhet paverkar omgivningen, da de med sitt CSR-arbete arbetar for att minimera sin
miljopaverkan. Det dar emellertid inte lika sékert att de ar medvetna om hur omgivningen paverkar
foretaget, da de inte bedriver nagra aktiviteter for att paverka samhallena de verkar i. Detta innebér att
de delvis uppfyller det forsta steget. Vidare uppfyller Haglofs dven steg tvd Choosing which social
issues to address. Detta da textil- och modeindustrin &r en bransch med stor miljopaverkan och
foretaget framst valt att engagera sig i initiativ som beror exempelvis hallbara produktionsprocesser

och material.

Steg tre Creating a social agenda handlar om att skapa en konkret plan for hur ekonomiska och
sociala fordelar ska uppnas samtidigt. Genom Haglofs forvaltningsberattelse framgar det att foretaget
har en tydlig plan for hur deras CSR-arbetet ska bedrivas i hela verksamheten och det kan dérfor antas
att foretaget ser ekonomisk vinning i det. Dock uppfattas Haglofs arbeta med mer responsive CSR én
strategic CSR. Detta eftersom de inte ligger i framkant gallande CSR i forhallande till konkurrenter.
De har heller ingen unik hallbarhetsposition pa marknaden och antas darfor inte bedriva strategic
CSR. Da Hagléfs har en plan for att skapa ekonomiska och sociala fordelar men endast arbetar med
responsive CSR uppfylls steg tre delvis.

Fortsattningsvis benamns steg fyra som Integrating inside-out and outside-in linkages. Haglofs
arbetar med inside-out linkages genom att anpassa foretagsaktiviteterna efter samhéllet. Till exempel
valjer de att samarbeta med foretaget Bluesign, som ser till att produktionsprocessen sker pa ett sa

hallbart satt som mojligt. Outside-in linkages handlar bland annat om att investera i utbildning och
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sjukvard for att forebygga problem med exempelvis arbetskraft pa platserna dér produktionen sker.
Detta &r inget Haglofs i dagslaget arbetar med. Da foretaget arbetar med inside-out men inte outside-
in linkages kan dessa inte integreras och darmed uppfylls inte steg fyra. Eftersom Haglofs inte arbetar
med eller kommunicerar CSR mer an sina konkurrenter skapar de heller ingen unique value
proposition och uppnar darfor inte steg fem. Haglofs har sammanfattningsvis uppnatt eller delvis
uppnatt steg ett, tva och tre i implementeringen av CSV, vilket innebér att viss mangd shared value

kan skapas.

5.2.2. Houdini

Det konstaterades tidigare genom Carrolls CSR-pyramid att Houdinis CSR-arbete &r omfattande och
att de gor mer an vad omgivningen kraver av dem. Hallbarhet har sedan Houdinis start 2001 funnits
med i en tydlig strategi och det visas pa flera satt att foretagets CSR-arbete inte bara bedrivs operativt
utan aven arbetas med pa ett strategiskt plan. Houdinis CSR-arbete kan observeras i deras
forvaltningsberattelse, vision och kérnvérden, vilka indikerar att det finns en tydlig lank mellan CSR
och foretagsstrategi. Vidare ar hela organisationen praglad av hallbarhet och ar en del av alla
anstalldas arbete, da det inte finns ndgon specifik CSR-avdelning. Deras omfattande CSR-arbete visas
dven utat genom bland annat deras informativa hemsida med hallbarhetsfokus och deras Instagram
som ofta uppdateras med nyheter gallande deras CSR-arbete. Allt detta tyder pa att CSR har en

strategisk roll i foretaget och att Houdini ser det som ett satt att skapa vérde for foretaget.

Porter och Kramers steg for att implementera CSV i praktiken kan appliceras pa Houdini for att
undersoka i vilken utstrackning deras CSR-arbete skapar shared value. Huruvida Houdini &r
medvetna om det forsta steget, Identifying the points of intersection, gar att diskuteras. FOretaget visar
pa en medvetenhet om hur deras verksamhet paverkar samhéllet da de arbetar med inside-out
linkages, det vill sdga CSR-initiativ som formildrar deras negativa inverkan pa omgivningen. De
arbetar dven med outside-in linkages, da de sprider kunskap i samhallet genom sina
hallbarhetsforelasningar. Dessa forelasningar ager dock endast rum i Sverige och inte pa exempelvis
de platser dar produktionen sker, varfor det kan argumenteras for att outside-in linkages endast arbetas

med till viss del.

Det andra steget, Choosing which social issues to address, uppfyller Houdini genom att féretaget
arbetar med CSR-initiativ som &r anpassade till foretaget. Detta bevisas dels genom deras vilja att
anvénda miljévéanliga material och utveckla nya forbattrade material, men &ven genom deras cirkuldra
tankesétt som i grund och botten handlar om att konsumtionen i samhéllet ska minska och den

konsumtion som gors ska vara hallbar.
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Det tredje steget i Porter och Kramers (2006) modell, Creating a social agenda, undersoker i vilken
utstrackning foretaget har en strategisk plan for hur CSR-arbetet ska generera ekonomiska fordelar. |
Houdinis forvaltningsberéttelse forklaras det att foretaget inte anser det finnas motsattningar mellan
hallbarhet och goda affarer, vilket tyder pa att foretaget menar att sociala och ekonomiska fordelar kan
uppnas samtidigt. Att Houdini anser CSR vara av strategisk betydelse kan vidare ses i foretagets
vision “Maximum experience, zero impact and beyond”och i kdrnviardena Do good, push boundaries,
play hard and have fun”. Aven foretagets varumirkesmanual har sin utgdngspunkt i hallbarhetstemat.
Av de olika CSR-typerna Porter och Kramer beskriver &r strategic CSR den som passar bast in pa
Houdini. Strategic CSR handlar om att agera annorlunda &n sin konkurrenter for att hitta en unik
position pa marknaden (Porter & Kramer, 2006). Da Houdinis hallbarhetsarbete &r en viktig del av
deras positioneringsstrategi och det tydligt framgar i forvaltningsberattelsen att de &mnar att vara
battre &n sina konkurrenter hallbarhetsmassigt, ar det tydligt att Houdini arbetar med strategic CSR.
Foretag som arbetar med strategic CSR brukar aven arbeta med bade inside-out och outside-in
linkages (Porter & Kramer, 2006), vilket Houdini till stor del ocksa gor.

Steg fyra i Porter och Kramers teori bendmns Integrating inside-out and outside-in linkages.

Ett kdnnetecken for detta steg &r att det blir svart att skilja foretagets CSR-arbete med 6vriga
aktiviteter i verksamheten (Porter & Kramer, 2006). Detta &r fallet for Houdini dar alla anstéllda
arbetar med CSR i nagon utstrackning. Vidare arbetar Houdini med manga inside-out linkages, vilka
tydligt &r integrerade i hela verksamheten. De arbetar aven delvis med outside-in linkages genom sina
forelasningar. Da foretaget arbetar med inside-out och delvis med outside-in linkages kan dessa

forstarka varandra nagot och darmed ar det fjarde steget uppfyllt i viss man.

Porter och Kramers femte och sista steg for att implementera CSR i praktiken &r Creating a social
dimension to the value proposition, vilket ar ett steg Houdini uppnar da de arbetar med CSR pa ett sétt
som gor dem unika pa marknaden och ar grunden for deras positioneringsstrategi. Denna
hallbarhetsposition ger foretaget konkurrensfordelar och unikt varde at konsumenterna. Detta tyder pa
att CSR ar en del av foretagets unique value proposition, vilket &r en férutsattning for det sista steget i
Porter och Kramers (2006) CSV-modell.

Sammanfattningsvis visar Houdinis héllbarhetsarbete att foretaget arbetar med CSR bade pa ett
strategiskt och praktiskt plan och att det &r djupt integrerat i foretaget. Vidare ser Houdini CSR som
en kalla till mojligheter, innovation och konkurrensférdelar snarare an som en begransning och
kostnad, vilket kan ses genom att de ligger langt fram innovationsméssigt och positionerar sig utifran
det. Fortsattningsvis ar alla stegen for att implementera CSV delvis eller fullstandigt uppfyllda, vilket
tyder pa att foretagets CSR-arbete &r djupt integrerat i foretagsstrategin och att foretaget ser CSR som

ett sétt att skapa varde.
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5.2.3. Peak Performance

Pa Peak Performance har CSR-avdelningen begransad kontakt med dvriga avdelningar och det finns
ingen standardiserad process for hur information om CSR sprids internt i foretaget. Foretaget har tva
konferenser per ar dar bland annat CSR-fragan diskuteras men det finns inga specifika vecko- eller
manadsvisa avstamningar. Detta tyder pa att CSR inte ar speciellt integrerat eller av betydelse for den
operativa verksamheten. Aven CSR-kommunikationen externt ar begransad, da deras
hallbarhetsarbete endast omnamns i liten utstrackning pa deras hemsida och sociala medier. CSR ar
inte heller en del av foretagets forvaltningsberéttelse, vision eller positioneringsstrategi, vilket tyder

pa att CSR inte har en viktig strategisk roll i foretaget.

Porter och Kramers fem steg kan appliceras pa Peak Performance for att undersoka huruvida foretaget
arbetar med CSV eller inte. Foretaget arbetar med CSR for att minska sin paverkan pa miljon, vilket
visar pa en medvetenhet om hur deras verksamhet paverkar samhallet. Daremot bedriver foretaget
inget arbete for att forbattra forhallandena i samhéllet de verkar i, vilket kan tyda pa att de inte ar
medvetna om hur samhéllet paverkar deras verksamhet. Darmed uppfyller foretaget delvis det forsta
steget Identifying the points of intersection. Peak Performance uppfyller aven steg tva, Choosing
which social issues to address. Detta eftersom de arbetar med CSR-initiativ som &r relevanta for

foretaget, exempelvis arbetar for att minimera kladproduktionens miljopaverkan.

Det faktum att CSR varken talas om i Peak Performances forvaltningsberattelse, vision eller
positioneringsstrategi tyder pa att foretaget inte har en konkret plan for hur CSR ska leda till
ekonomiska fordelar. Darmed foljer de inte Porter och Kramers tredje steg Creating a social agenda.
Den typ av CSR som bast dverensstammer med foretaget ar responsive CSR. Detta da de lever upp till
samhéllets och konsumenters forvantningar men inte agerar pa ett satt som skiljer sig fran
konkurrenter och ger dem en unik marknadsposition. Detta visar sig bland annat genom att de arbetar
med hallbarhet som en hygienfaktor och anpassar sin CSR-kommunikation efter konsumenternas

krav.

Porter och Kramers fjarde steg ér Integrating inside-out and outside-in linkages och uppfylls inte av

Peak Performance. Anledningen ar att de endast arbetar med inside-out linkages och inte med outside-
in linkages. For att uppfylla det fjarde steget menar Porter och Kramer (2006) att det ska vara svart att
skilja ett foretags CSR-arbete fran den 6vriga verksamheten. Det faktum att Peak Performances CSR-

arbete i hog grad ar isolerat fran dvriga funktioner starker att det fjarde steget inte uppfylls.
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Det sista steget for att implementera CSV i praktiken &r enligt Porter och Kramer (2006) Creating a
social dimension to the value proposition. D& Peak Performance inte arbetar med CSR pa ett sétt som
sticker ut ger deras arbete inte nagot unikt varde till konsumenterna, vilket ar en forutsattning for att
uppna det sista steget. Vidare associerar konsumenter inte Peak Performance med hallbarhet, vilket
borde vara fallet om det varit en del av deras value proposition. Peak Performance uppfyller saledes
inte det femte steget. Sammanfattningsvis arbetar foretaget med CSV i begransad utstrackning, da de
endast uppfyller eller delvis uppfyller de tva forsta stegen. Mindre CSV innebar att mindre vérde
skapas (Porter & Kramer, 2006).

5.3. Varumaérkeskapital
5.3.1. Haglofs

Aaker (1991) menar att varumarkeskapitalet kan starkas genom 6kad lojalitet, kdinnedom, upplevd
kvalitet och associationer. Varuméarkeslojalitet kan leda till ett starkare varumarkeskapital genom att
det sanker marknadsforingskostnader, lockar nya kunder samt forebygger hot fran konkurrenter.
(Aaker, 1991) Haglofs menar sjélva att deras CSR-kommunikation paverkar varumarkeslojalitet
positivt. P4 foretagets sociala medier far dock hallbarhetsinldagg mindre likes &n 6vrigt innehall. Deras
hallbarhetskommunikation far i allméanhet lite respons, vilket indikerar pa att foretagets
hallbarhetsprofil inte ar den huvudsakliga anledningen till att deras kunder ar intresserade av
varumarket. Detta skulle kunna tyda pa att Haglofs CSR-kommunikation inte driver
varumarkeslojalitet i nagon storre utstrackning. Det finns emellertid en risk att kunderna skulle bli
mindre lojala om féretaget aldrig postade om hallbarhet pa sina sociala medier da hallbarhet dnda ses
som en hygienfaktor for foretaget. Sammanfattningsvis paverkar Hagl6fs CSR-kommunikation

varumarkeslojaliteten i viss utstrackning och starker darfor delvis varumarkeskapitalet.

Haglofs ser vidare inget samband mellan deras CSR-kommunikation och 6kad varumarkeskédnnedom.
Trots att det finns en association mellan féretaget och hallbarhet behdver det inte betyda att Haglofs ar
top of mind hos konsumenter géllande hallbarhet. Om sa ar fallet kommer varuméarkeskannedomen
inte Oka till foljd av CSR-kommunikationen och darmed inte heller varumérkeskapitalet. Vidare
upplever foretaget inte att den upplevda kvaliteten 6kar pa grund av CSR-kommunikationen. Trots att
foretaget idag associeras med kvalitet tros det inte bero pa deras hallbarhetskommunikation. Darmed

starks inte heller deras varumarkeskapital genom upplevd kvalitet.
Haglofs associeras med idag med hallbarhet, vilket skulle kunna vara en konsekvens av deras CSR-

kommunikation. Varumarkesassociationer forvantas enligt Aakers modell starka varumarkeskapitalet,

da det bland annat kan vara en anledning till kop och hjalper foretaget att positionera sig. Foretaget
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positionerar sig dock inte genom sitt hallbarhetsarbete och hallbarhetsassociationen lar darfor inte ha
lika stor inverkan pa varumarkeskapitalet. Vidare har Hagldfs endast arbetat med CSR-fragor sedan
2012, vilket innebar att deras hallbarhetsassociation ar relativt ny och det darfor ar troligt att deras
aldre associationer ar mer avgdérande vid kdp. Detta stods av konsumentundersékningar som foretaget
genomfort som visar att hallbarhetsaspekten inte ar den framsta anledningen till kop. Det har visar att
foretaget har en association till hallbarhet men att den inte ar speciellt stark, varfor

varumarkeskapitalet endast starks till viss del.

Sammanfattningsvis paverkar Hagléfs CSR-kommunikation varumarkeslojaliteten och associationen
till hallbarhet i viss utstrackning, medan varumarkeskéannedomen och den upplevda kvaliteten forblir
oférandrad. Den 6kade lojaliteten och associationen till hallbarhet har féljaktligen en positiv inverkan
pa varumarkeskapitalet. Det faktum att Haglofs CSR-arbete paminner mer om responsive CSR och att
alla stegen for att implementera CSV inte ar uppfyllda gor att mindre vérde skapas, vilket gestaltar sig

genom att varumarkeskapitalet inte 6kar maximalt.

5.3.2. Houdini
Houdinis CSR-initiativ har visat sig paverka varumarkeskannedomen pa flera satt. Exempelvis haller
de forelasningar om hallbarhet runt om i Sverige, vilket leder till att Houdini blir starkt kopplat till
héllbarhet och top of mind gallande héllbarhet hos ménga. Houdini har aven erhallit priser och
utmarkelser for deras hallbarhetsarbete, vilka bidrar till att varumarket omtalas och uppmarksammas.
Houdini har sedan starten positionerat sig tydligt genom hallbarhet och ar idag framst kanda for detta
attribut, vilket ytterligare tyder pa att foretagets CSR-kommunikation starker varumarkeskannedomen.
Vidare ar det inte endast gentemot konsumenter som Houdinis CSR-initiativ paverkar kannedomen,
utan dven mot foretagets business to business partners. Det faktum att Houdini ligger langt fram
miljomassigt gor att manga leverantorer vill arbeta med foretaget och att de kontaktas av foretag i
andra branscher som 6nskar lara sig av dem. Detta visar att Houdinis CSR-initiativ 6kar

varumarkeskannedomen hos flertalet intressenter och darmed forstérks varumarkeskapitalet.

Mycket tyder aven pa att foretagets CSR-kommunikation starker konsumenters lojalitet gentemot
varumarket. Exempelvis uttrycktes det vid intervjun som gjordes med Houdini att Grankvist (2019)
upplever att den positiva responsen fran konsumenter 6kar ju mer foretaget kommunicerar CSR.
Fortsattningsvis uttryckte Grankvist (2019) att hon tror att deras CSR-kommunikation leder till 6kad
varumarkeslojalitet for de konsumenter som har ett hallbarhetsintresse, vilka ar manga i deras
kundkrets. Okad lojalitet till foljd av foretagets CSR-kommunikation kan dven observeras pa

Houdinis sociala medier. Det ar dar tydligt att de inlagg som erhaller flest likes &r de som beror
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hallbarhet, oavsett om det géller material, en tavling eller nya CSR-initiativ. Dessa exempel tyder pa

att Houdinis CSR-initiativ paverkar lojaliteten och darmed starker deras varumarkeskapital.

Fortsattningsvis kan det undersokas om CSR-kommunikation paverkar varuméarkets upplevda kvalitet.
Grankvist (2019) menar att hon tror att deras kunder upplever att Houdini har hdg kvalitet, framférallt
pa grund av deras fokus pa att producera klader som haller lange. Hon forklarar vidare att hon tror att
manga av deras kunder forstar att hdg kvalitet och hallbarhet gar hand i hand och att ett plagg av god
kvalitet vager upp for masskonsumtion. Samtidigt ar det troligt att resonemanget ar starkare at ena
hallet, det vill saga att kvalitet leder till hallbarhet snarare &n att hallbarhet leder till kvalitet. Houdini
har dock associationer till bade kvalitet och hallbarhet i dagslaget, varfor foretagets CSR-
kommunikation bor ha en positiv inverkan pa varumarkeskapitalet trots att denna koppling inte &r

stark.

Houdini positionerar sig idag genom hallbarhet, vilket dven ar det attribut foretaget associeras starkast
med. En stark association kan ge stora konkurrensfordelar for ett foretag och kan aven skapa barriarer
gentemot konkurrenter. (Aaker, 1991) Detta ar nagot som Ekman (2019) pa Peak Performance
bekréftade genom att forklara att Peak Performance i dagslaget inte vill konkurrera med Houdini
géllande hallbarhet da det skulle leda till ytterligare 6kad konkurrens. Da det ar just hallbarhet som
Houdini positionerat sig genom sedan starten ar detta troligtvis den framsta anledningen till varfor
konsumenter valjer Houdini. Dessa exempel tyder pa att associationen mellan Houdini och héallbarhet

ar stark, och att den i enlighet med Aakers (1991) teori starker varumarkeskapitalet.

Sammanfattningsvis leder Houdinis CSR-kommunikation till 6kad lojalitet, varumérkeskannedom och
okad association till hallbarhet samt delvis 6kad upplevd kvalitet. | enlighet med Aakers (1991) teori
starks darmed Houdinis varuméarkeskapital till foljd av deras CSR-kommunikation. Vidare uppfyller
foretaget i stort sett alla steg for CSV. Detta visar att Houdinis CSR-arbete pAminner mer om CSV an
traditionell CSR, vilket Porter och Kramer (2006) menar skapar mer varde. Houdinis CSR-strategi

resulterar darmed i ett forstarkt varumérkeskapital.

5.3.3. Peak Performance
Peak Performance positionerar sig genom att kombinera mode med funktionalitet och menar att de
frdmsta anledningarna till att folk kper deras produkter &r deras design, kvalitet och funktion.
Konsumenter associerar inte foretaget med hallbarhet och det ar darfor svart att tro att deras CSR-
kommunikation skulle vara anledningen till att folk képer och &r lojala mot varumarket. Peak
Performances hallbarhetsinlagg far dessutom farre likes pa sociala medier, vilket stodjer foretagets

egna uppfattning om att det inte ar deras hallbarhetsprofil som lockar konsumenter till varumérket.
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Lojalitet till varumarket skapas nar Peak Performances marknadskommunikation fokuserar pa kvalitet
och inte CSR. Da foretagets CSR-kommunikation inte driver lojalitet menar Aaker (1991) att varken
deras marknadsforingskostnader minskar eller att de far mer tid att beméta hot. Foljaktligen dkar inte

heller varumarkeskapitalet.

Eftersom Peak Performance varken positionerar sig utifran sitt hallbarhetsarbete, associeras med CSR
eller kommunicerar sitt CSR speciellt mycket &r de inte top of mind hos konsumenter géllande
hallbarhet. Foretagets CSR-kommunikation gor darfor inte att varumarkeskannedomen okar.
Dessutom har foretagets business to business partners manga fragor géllande foretagets CSR-arbete,
vilket tyder pa att inte heller dessa tanker pa Peak Performance som hallbara. Da
varumarkeskannedomen inte okar till foljd av foretagets CSR-kommunikation forblir

varumarkeskapitalet oférandrat.

Peak Performance ar starkt associerat med kvalitet. Ekman (2019) menar att hallbarhet och kvalitet
gar hand i hand. Sambandet kan dock anses vara ensidigt. Aven om hdgkvalitativa klader kan framsté
som mer miljévanliga behdver inte det faktum att foretag arbetar med CSR betyda att kldderna &r av
hogre kvalitet. Det ar darfor inte speciellt troligt att CSR-kommunikation leder till att den upplevda
kvaliteten 6kar. Att Peak Performances produkter upplevs ha god kvalitet gynnar deras
varumarkeskapital. Dock upplevs kvaliteten inte som hégre pa grund av deras CSR-kommunikation.

Dérmed gor inte CSR-kommunikationen i sig att varumarkeskapitalet okar.

Varuméarkeskapital kan 6ka som foljd av specifika associationer da de exempelvis kan vara en
anledning till kép och medfdra positiva attityder till varumarket (Aaker, 1991). Peak Performance
associeras i dagslaget inte med hallbarhet utan med bland annat kvalitet och funktion. Da
associationen till hallbarhet ar obefintlig leder den inte heller till 6kat varumarkeskapital. En positiv
effekt som associationer kan medfora &r att de kan fungera som en barriér for konkurrenter (Aaker,
1991). Detta ar nagot som foretaget uppfattat da de menar att Houdini framst associeras med
hallbarhet. Om Peak Performance skulle kommunicera CSR mer och en association till hallbarhet
skulle uppsta menar Ekman (2019) att konkurrensen mellan dem och Houdini skulle ¢ka, vilket de

inte stravar efter.

Peak Performances CSR-kommunikation leder varken till 6kad lojalitet, varuméarkeskannedom,
upplevd kvalitet eller nya associationer. Darmed paverkas inte deras varumarkeskapital av deras CSR-

kommunikation. Eftersom Peak Performance arbetar med CSR som ett tilldgg till den dvriga
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verksamheten snarare an pa en strategisk niva tillkommer mindre varde (Porter & Kramer, 2006). Att

mindre varde skapas visas genom att varumarkeskapitalet inte paverkas av foretagets CSR-strategi.

5.4. Outdoor fashion-branschen

Gemensamt for de tre fallforetagen ar att de i hog grad anpassar sitt CSR-arbete och sin CSR-
kommunikation efter sina intressenters forvantningar och darmed arbetar med Stakeholder
Management. Detta indikerar pa att intressenternas asikter anses vara viktiga i outdoor fashion-
branschen i Sverige. Detta skulle kunna bero pa att konsumenter staller hdga krav inom denna bransch

och att det darfor ar nodvandigt for foretagens dverlevnad att ta hansyn till dessa forvantningar.

| vrigt skiljer sig de tre foretagens satt att arbeta med CSR markant at. Peak Performances CSR-
strategi ar i jamforelse med de tva andra foretagen mest traditionell. CSR-arbetet fungerar framférallt
som ett tillagg till den dvriga verksamheten, vilket framgar da foretaget endast uppfyller eller delvis
uppfyller de tva forsta stegen for att implementera CSV i praktiken. Peak Performances CSR-arbete
uppfyllde dven tre av fyra steg i Carrolls pyramid. Foretagets CSR-strategi ledde till att varken
kannedomen, lojaliteten, den upplevda kvaliteten eller associationer till hallbarhet 6kade som foljd av
deras CSR-kommunikation. Detta medfdrde i sin tur att inget varde skapades i form av

varumarkeskapital.

Haglofs CSR-strategi &r en kombination av traditionell och strategisk CSR. De uppfyller eller delvis
uppfyller de tre forsta stegen for att implementera CSV i praktiken. Foretaget uppfyller aven tre av
fyra steg i Carrolls pyramid. Deras CSR-kommunikation leder till 6kad varumérkeslojalitet och
association till hallbarhet men ingen 6kad upplevd kvalitet eller kinnedom, vilket gor att
varumarkeskapitalet dkar till viss del. | forhallande till de andra tva foretagen ar Houdinis CSR-arbete
mest strategiskt och vardeskapande, vilket innebér att de arbetar med CSV i stdrst utstrackning. Detta
marks genom att de fullstandigt eller delvis uppfyller samtliga steg i implementeringen av CSV. De
uppfyller dven alla fyra steg i Carrolls pyramid. Foretagets CSR-kommunikation leder till 6kad
kannedom, lojalitet och association till hallbarhet samt delvis 6kad upplevd kvalitet vilket i sin tur

Okar deras varumarkeskapital.

Det framgar i analysen av Peak Performance att det inte gar att skapa varde i form av
varumadrkeskapital genom att arbeta med traditionell CSR och endast uppfylla tre av fyra steg i
Carrolls pyramid. For Haglofs som ocksa uppfyller tre av fyra steg, men som &ven delvis arbetar med
CSV, skapas dock viss mangd varde. Detta indikerar att det kravs att foretagen i branschen maste

arbeta med CSV till viss del for att 6ka sitt varumarkeskapital.
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Det har alltsa konstaterats att uppfyllandet av de tre forsta nivaerna i CSR-pyramiden inte leder till
okat varumarkeskapital. Huruvida uppfyllandet av samtliga nivaer kan oka varumarkeskapitalet gar
daremot att diskutera. Detta da det filantropiska ansvarstagandet delvis kan liknas med CSV. Det
filantropiska ansvaret handlar om att ta mer ansvar an vad samhéllet och konsumenter kréver och
CSV gar bland annat ut pa att tillgodose konsumenternas behov béttre an sina konkurrenter. Vidare
innebdr filantropiskt ansvar att stodja aktiviteter som exempelvis utbildning, kultur och volontararbete
i samhéllet, vilket 6verensstammer med outside-in linkages i CSV. Detta tyder pa att det inte gar att
arbeta filantropiskt utan att dven arbeta med CSV och darmed leder det filantropiska ansvarstagandet

till 6kat varuméarkeskapital.

Det gar att se ett tydligt samband mellan hur strategiskt foretagens CSR ar och mangden
varumarkeskapital som skapas. Ju mer féretagen arbetar med CSV, desto mer 6kar
varumarkeskapitalet. Vidare uppméarksammades det att uppfyllandet av tre steg i Carrolls pyramid inte
paverkar varumarkeskapitalet, men att uppfyllandet av fyra steg gor det. Dessa samband &r baserade
pa analys av fallféretagen Haglofs, Houdini och Peak Performance. Foretagen &r ledande aktorer inom
outdoor fashion-branschen i Sverige, vilket gor att dessa samband troligtvis &r gallande for hela
branschen. D& Houdini arbetar véldigt strategiskt med CSR och Peak Performance arbetar valdigt
traditionellt med CSR tacker dessa ett stort spektrum. Eftersom dessa &r extremer at olika hall ar det
troligt att andra foretag i outdoor fashion-branschen kan placeras inom detta spektrum och att studiens

resultat darmed ar generaliserbara for branschen.

Aven om CSR-kommunikation med ratt CSR-strategi kan vara ett sétt att dka sitt varumarkeskapital,
upplever representanter fran samtliga intervjuade foretag att det finns risker med att kommunicera
CSR. I allmanhet menar de att CSR-kommunikation kan leda till att konsumenter underséker och
kritiserar foretagen mer. Fortsattningsvis pastar Houdini att de riskerar att uppfattas som ett
“tradkramarmullemirke” om de kommunicerar for mycket CSR. Samtidigt upplever Peak
Performance att konkurrensen mellan Houdini och det egna foretaget skulle 6ka om de kommunicerar
CSR mer. Det ar aven majligt att okad CSR-kommunikation skulle kunna dra fokus fran Haglofs och

Peak Performances huvudattribut, vilket skulle kunna skada deras varumérken.

Trots de identifierade riskerna menar samtliga foretag att de skulle gynnas av mer CSR-
kommunikation. Anledningen till detta skulle kunna vara att det generellt finns fler medvetna
konsumenter i outdoor fashion-branschen &n i andra branscher och att konsumenter idag efterfragar
mer miljovanliga och atervinningsbara produkter. For att foretagen ska bemata konsumenternas hoga
krav och arbeta med Stakeholder Management kréavs darfor att de bedriver CSR-arbete samt

kommunicerar detta. Detta galler aven for foretag med en mer traditionell CSR-strategi som Peak
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Performance trots att CSR-kommunikation inte har en tydlig positiv inverkan pa deras

varumarkeskapital.

6. Slutsats och diskussion

| féljande avsnitt kommer analysens resultat sammanfattas och faststéllda slutsatser kommer
presenteras. Vidare kommer diskussion géllande slutsatsen, branschen i allmanhet och branschens

framtid samt forslag pa vidare forskning redogoras for.

6.1. Slutsats
Genom att besvara syftet “... att undersoka hur foretag inom outdoor fashion-branschen arbetar med
samt kommunicerar CSR och hur detta i sin tur paverkar varuméarkeskapitalet” bidrar studien med
okad kunskap om hur varumarken paverkas av CSR. Resultaten visar att det som &r gemensamt for
foretagen i branschen dr att de tar hansyn till sina intressenters forvantningar gallande CSR. | dvrigt
varierar foretagens CSR-arbete mellan att fungera som ett tillagg till den 6vriga verksamheten och att
vara av strategisk betydelse. Hur respektive foretag arbetar med samt kommunicerar CSR resulterar
sedan i olika mycket vardeskapande i form av varumarkeskapital. Det har inte identifierats nagot
samband mellan uppfyllandet av de tre forsta stegen i Carrolls pyramid och 6kat varumérkeskapital.
Studien kan daremot pavisa ett samband mellan uppfyllandet av samtliga steg i pyramiden och 6kat
varumarkeskapital. Det mest uppenbara sambandet har dock identifierats mellan ékad mangd CSV
och Okat varumarkeskapital. Detta innebér att ju mer foretag i outdoor fashion-branschen arbetar

strategiskt med CSR, desto mer gynnas deras varumarkeskapital.

6.2. Diskussion
Vad som kan vara relevant att beakta &r huruvida foretagets position pa marknaden &ven har en
inverkan pa varumarkeskapitalet. Positionerar sig foretaget utifran ett visst attribut, ar det sannolikt att
konsumenterna ar lojala till varumarket som f6ljd av detta. P4 samma sétt ar det troligt att
konsumenter associerar varumarket till de attribut foretaget positionerar sig via. Detta eftersom att

malet med positioneringen &r att konsumenterna ska uppfatta foretaget pa ett visst satt.

I Houdinis fall, som positionerar sig utifran hallbarhet, ar det tydligt att deras CSR-kommunikation
gynnar varumarkeskapitalet. Hagl6fs och Peak Performance & andra sidan, som positionerar sig
utifran attribut som kvalitet och funktion, far inte samma effekt pa varumarkeskapitalet. Detta
eftersom deras positioner pa marknaden inte ar kopplade till hallbarhet och det darfor inte ar lika

sannolikt att konsumenter skulle associera varumarkena till detta attribut. P& samma sétt drivs inte
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heller varumarkeslojaliteten eller varumarkeskannedomen av hallbarhetsattributet da foretagen har
andra positioneringsstrategier. Det skulle d&rfor sannolikt vara mer gynnsamt for Haglofs och Peak
Performances varumarkeskapital att istallet fokusera pa sina egna nischer och unika positioner i sin

marknadskommunikation.

Da konsumenter stéller allt hogre krav pa foretags ansvarstagande ar det troligt att ett omfattande
CSR-arbete kommer vara normen hos foretag i framtiden. Detta kan komma att innebéra att det inte
langre gar att positionera sig via hallbarhet da det inte langre ar unikt. Det gar darfor att ifrdgasatta
huruvida det i framtiden kommer vara mojligt att skapa varde och bygga ett starkt varumarkeskapital
med hjélp av CSR. Det hade darfor varit intressant att genomfora studien pa nytt om tio ar for att se

om resultaten hade blivit annorlunda da.

Eftersom outdoor fashion-branschen generellt har mer medvetna konsumenter &n modebranschen och
ar en bransch som kannetecknas av hog kunskapsniva och innovationstakt, ar det méjligt att studiens
syfte hade gett andra resultat om ett annat omrade hade undersokts. Att undersoka forhallandet mellan
olika CSR-strategier och dess paverkan pa varumarkeskapital i en annan bransch inom textil- och
modeindustrin ar darfor ytterligare forslag pa vidare forskning. Fortsattningsvis kannetecknas idag
outdoor fashion-branschen av ett stort konsumentintresse och hog tillvaxt. Hallbarhet ar dessutom en
aktuell fraga i Sverige, vilket gor studien relevant da den omfattar &mnesomradet CSR.
Hallbarhetsfragan ar dock inte lika uppmarksammad i andra delar av varlden och dérfor r forslag pa
framtida forskning att studera sambandet mellan CSR och varuméarkeskapital pa en annan marknad an

den svenska. Detta da det formodligen hade gett andra resultat.
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Appendix

Bilaga 1

Intervjufragor éver telefon

Generella fragor

Kan du berétta kort om foretaget?

Vad har foretaget for malgrupp och vision?

Hur positionerar ni er pa marknaden?

Vad ar era karnvarderingar?

Hur lange har du jobbat dar?

Vad ar din roll pa foretaget? Arbetsuppgifter?

Vad har du for relation till marknad och CSR? (avdelning/funktion)

Konsument- och varumarkesfragor

Hur ser er marknadskommunikation ut?

Vilka attribut fokuserar ni mest pa i er marknadskommunikation idag?

Hur tror ni att konsumenterna uppfattar ert varumérke? Vilka associationer forknippas ert varumérke

med?

Ar det hdr associationer ni dr ndjda med eller ar det négot ni 6nskar forandra?

Ar det ndgot ni planerar att forandra i er marknadskommunikation eller &r ni nojda med hur den ser ut
idag?

Tror du i allménhet att konsumenterna &r medvetna om det ansvar ni tar?

I allménhet vad tror du man bér kommunicera for att bygga ett sa starkt varumarke som méjligt inom
outdoor sports fashion branschen?

Hur ser relationen ut mellan marknad och CSR-funktionen i féretaget?

CSR-fragor
Kan du berétta om hur féretaget arbetar med CSR?
Hur lange har foretaget arbetat med CSR-fragor?
Hur kommunicerar ni CSR, rent konkret bade internt och externt?
Ar CSR integrerat i andra avdelningar, sésom salj/ekonomi/management mm.? Om ja, hur?
Har ni en upplagd strategi for hur ni ska kommunicera ert CSR?
- Omja: Hur ser den ut och varfor ser den ut sa?
- Omnej: Hur gor ni istallet for att kommunicera CSR?

Framsta anledningarna till att ni kommunicerar CSR?

61



Hur tror ni att konsumenterna upplever CSR-kommunikationen/arbetet?

Far ni nagon respons fran konsumenter om er CSR-kommunikation? Bra eller dalig?

Kan ni se att CSR-kommunikationen paverkar konsumenternas varumarkeslojalitet?

Kan ni se att CSR-kommunikationen paverkar konsumenternas varumarkeskannedom?

Kan ni se att CSR-kommunikationen paverkar konsumenternas uppfattning av kvaliteten pa
produkterna?

Kan ni se nagra risker med att kommunicera CSR?

Ser ni att det skulle gynna varumarket att kommunicera CSR mer eller mindre?

Avslutning

Tror du att hallbarhetsaspekten kan vara avgorande for en konsuments kop i er bransch?

Det finns manga foretag idag som arbetar med CSR men inte kommunicerar det sa tydligt, varfor tror
du att det &r sa?

Vad tror du om foretag och CSR-kommunikation i framtiden? Tror du vi kommer se mer eller mindre
av det framdver?

Ar det ndgot 6vrigt du vill tillagga/utveckla géllande CSR och marknadsféring?

Intervjufragor dver mail

Hur tror du att konsumenterna upplever ert CSR-arbete?

Far ni nagon respons fran konsumenter om ert CSR-arbete? Bra eller dalig?

Kan ni se nagra risker med att kommunicera CSR?

Ser ni att det skulle gynna varumarket att kommunicera CSR mer eller mindre?

Tror du att hallbarhetsaspekten kan vara avgorande for en konsuments kop i er bransch?

Tror du vi kommer se mer eller mindre av CSR-kommunikation hos foretag i framtiden?
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