
 

 

 

 

 
 

Hållbar design 

– Hur företag genom design kan främja en 

hållbar utveckling. 

Södertörns högskola | Institutionen för ekonomi och företagande 

Kandidatuppsats 15 hp | Företagsekonomi | Höstterminen 2008 

Programmet för Ekonomi, teknik och design 

Av: Chris Söderlund och Axelina Wassgren 

Handledare: Karin Winroth 
 



 

 
2 

Sammanfattning 

Dagens företag måste ta hänsyn till sin omvärld för att överleva på den konkurrensutsatta 

marknaden, i synnerhet med tanke på den globaliserade värld de verkar i. Ett konkurrensmedel 

som med tiden har blivit mer accepterat för företag att använda är design. Under de senaste 

årtiondena har design också diskuteras allt mer av bland annat företagsekonomer och 

designforskare och i mötet mellan de båda disciplinerna har forskningsområdet ”design 

management” vuxit fram. I och med ökade miljöproblem har hållbar utveckling blivit ett 

aktuellt begrepp och detta har också kommit att påverka designvärlden, vilket har lett till att 

begreppet hållbar design har myntats. Hållbar utveckling brukar definieras utifrån ekonomiska, 

sociala och ekologiska villkor. Med hållbar design menas de teorier och metoder för design 

som med utgångspunkt i dessa tre aspekter kan användas för att möjliggöra mänsklig välfärd 

även i framtiden och för kommande generationer.  

 

Syftet med denna uppsats är att är att belysa hur företag som arbetar med hållbar design ser på 

området som en möjlighet inom organisationen. Detta har gjorts genom att åtta, relativt små, 

företag som har en uttalad vision kring hållbar design har intervjuats kring hur de arbetar med 

och definierar hållbar design. Uppsatsen utgår från aktuell design managementteori och 

diskuterar hur företagen arbetar inom fyra olika områden som dessa teorier kan delas in i; 

designens värdeskapande effekt, design och marknadsföring, design och strategisk ledning samt 

design och innovation. Även hur de medverkande företagen resonerar kring vem som har 

ansvaret för hållbar design undersöks i uppsatsen.  

 

Det går att finna både skillnader och likheter vad gäller företagen som studerats i denna uppsats 

samt deras arbete med hållbar design. Dessa likheter och skillnader är till stor del beroende på 

den bransch företagen verkar i, storleken på företagen samt informanternas bakgrund. De 

intervjuade personerna poängterar starkt individens ansvar för hållbar design som konsument, 

anställd och företagsledare. Att design kan bidra till ett hållbart samhälle är de flesta av 

informanterna övertygade om.  
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Förord 

Vi vill rikta ett stort tack till alla som ställt upp på intervju och delat med sig av sina 

erfarenheter, tankar och åsikter; Johan Lindau, Jenny Nordberg, Nirvan Richter, Jonas 

Lindblad, Peter Söderlund, Camilla Wirseen, Mattis Bergquist samt Fredrik Berntsson. 

 

Vi vill även tacka Annika Björkman på Svensk Form som hjälpt till med tips på företag som 
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Stockholm den 14 januari 2009 

 

Axelina Wassgren och Chris Söderlund 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund 

Att för företag använda design som ett konkurrensmedel har med tiden blivit allt mer 

accepterat. Det centrala i de senaste decenniernas diskussion om design är att det inte bara ska 

handla om yta, utan att design är något som bör omfatta och sätta sin prägel på ett företags hela 

organisation för att skapa ett mervärde för både kunder och anställda.
1
 Tanken att en vacker och 

praktiskt utformad omgivning kan skapa ett konkurrenskraftigare samhälle med lyckligare 

människor fördes fram redan för över hundra år sedan av svenska konstnärer, arkitekter och 

samhällsdebattörer. Med denna tidiga tro på designens styrka och potential har design fått en 

viktig roll och därmed kommit att prägla det svenska samhället sedan tidigt 1900-tal.
2
 

 

Under de senaste årtiondena har design diskuteras allt mer av bland annat designforskare och 

företagsekonomer och i mötet mellan de båda disciplinerna har forskningsområdet ”design 

management” vuxit fram. Förutom vid formgivning av produkter används design idag även 

som ett strategiskt hjälpmedel vid till exempel skapandet av ett företags visuella identitet. 

Design blir då ett kommunikationsverktyg för att bygga upp en enhetlig bild av företaget och 

synliggöra de immateriella värden företaget står för.
3
 Men design har även att göra med vad en 

produkt förmedlar – känslor och upplevelser hos kunden – samt vilken funktion den har. 

Design spelar därmed en viktig roll när det gäller att möta nya kundbeteenden, som inte enbart 

är styrda av rationella val, utan av känslor liksom krav på upplevelser.
4
  

 

Ett företag verkar i en omvärld där det är viktigt att analysera det som pågår runt omkring för 

att hitta nya affärsmöjligheter och på så sätt överleva och växa.
5
 Ökad konsumtion och 

resursförbrukning anses vara en viktig orsak till de fortsatta globala miljöproblemen och en stor 

utmaning i dagens samhälle handlar om att skapa en hållbar utveckling på lång sikt.
6
 År 1987 

fick Världskommissionen på uppdrag av FN att skriva en rapport om miljö och utveckling, där 

hållbar utveckling beskrivs som ”…en samhällsutveckling som tillgodoser dagens behov utan 

att äventyra kommande generationers möjligheter att tillgodose sina behov.”
7
 Hållbar 

                                                 
1
 Zetterlund, 2002 

2
 Söderholm, 2006 

3
 Svengren, 1995 

4
 Zetterlund, 2002 

5
 Frankelius, 2001  

6
 Pahlén & Nilsson, 2004 

7
 www.ne.se, sökord: hållbar utveckling 
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utveckling innefattar alla delar som påverkar samhället och det finns en viktig koppling mellan 

social, ekonomisk och ekologisk utveckling. Världens länder antog 1992 ett handlingsprogram 

för hållbar utveckling, Agenda 21, som uppmanar både grupper, individer, näringsliv och 

organisationer till att ta del i arbetet med hållbarhet.
8
 Konsumenter börjar bli mer medvetna om 

hur varor och tjänster som de köper påverkar omgivningen och ställer därmed högre krav på 

produkterna vad gäller miljövänlighet.
9
 Stater påverkar genom strängare lagar vad gäller 

miljöpåverkan och energianvändande hos de produkter företag tillverkar.
10

 För att behålla sin 

position på marknaden måste företagen idag bemöta omvärldens ökande krav vad gäller 

hållbarhet för produkter och tjänster. 

 

Design har fått en viktig roll att spela för att göra vårt samhälle mer hållbart eftersom de 

material och produkter vi använder påverkar människor och miljö. De senaste åren har 

begreppet hållbar design börjat användas, vilket kortfattat innebär ”teorier och metoder för 

design som baseras på ekologiska, ekonomiska och kulturella betingelser som främjar mänsklig 

välfärd i obegränsad tid”.
11

 För att skapa ett hållbart samhälle krävs genomgående 

förändringar och i denna process kan designkompetens vara ett viktigt verktyg då designern 

ofta fungerar som en länk mellan producent och konsument.
12

  

1.2 Problemdiskussion 

Ett företag kan arbeta med design på en mängd olika sätt. Det finns exempel där företag under 

lång tid samarbetat med en och samma designkonsult som haft ansvar för flera designområden 

vilket inkluderat allt från produktutveckling till att utforma miljöerna på företag.
13

 De flesta 

organisationerna har dock inte satsat lika hängivet på design utan snarare begränsat sig till att 

se design som ett taktiskt redskap för att nå kommersiella framgångar.
14

 Det finns också 

skillnader mellan företag gällande var i företagshierarkin designfunktionen är placerad. I en 

mindre expanderande firma kanske det är grundare och företagsledaren som är ansvarig för 

design av nya produkter och tjänster medan stora företag kan ha flera separata 

                                                 
8
 www.regeringen.se 

9
 Ekström, 2007 

10
 Lin & Lin, 2003; www.energimyndigheten.se 

11
 Thorpe, 2007 s. 20 

12
 Thorpe, 2007 

13
 Ett känt exempel på detta är AEG som redan 1907 knöt arkitekten Peter Behrens till sig som konstnärlig 

rådgivare. (Svengren, 1995) 
14

 Svengren, 1995 
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designavdelningar runt om i världen.
15

 Designarbete kan också vara inordnat under till exempel 

marknadsavdelningen, produktionsavdelningen eller utföras av en utomstående konsult. 

 

Eftersom det finns ett stort antal olika sätt för företag att arbeta med design kan det vara svårt 

att veta hur design ska tillämpas som resurs inom organisationen och det kan även saknas en 

gemensam syn på vilka designaktiviteter som är av betydelse för företagets lönsamhet och 

image.
16

 Hela den diskussion som finns rörande design management och vilken roll design bör 

ha i ett företag berör även hållbar design. Ofta är designer inte direkt inblandade i miljö och 

hållbarhetsarbete på sin arbetsplats och det har påpekats att företag inte tar tillvara den kunskap 

som designer kan erbjuda inom detta område.
17

 

1.3 Problemfrågeställning 

Vad innebär det för företag att arbeta med hållbar design och hur ser de själva på området? 

1.4 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att belysa hur företag som arbetar med hållbar design ser på området 

inom organisationen och genom detta få en ökad förståelse för ämnet. 

1.5 Avgränsningar 

Uppsatsen diskuterar endast innebörden av hållbar design och hur verksamhet baserad på 

hållbar design kan se ut. Uppsatsen är till sin karaktär deskriptiv och ingen värdering av vad 

som är ett bättre eller sämre arbetssätt relaterat till hållbar design har gjorts.  

                                                 
15

 Walsh et al, 1992 
16

 Svengren, 1995 
17

 Sherwin, 2004 
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2 Metod 

2.1 Val av metod 

Då syftet med uppsatsen är undersöka förhållningssätt hos olika företag är den valda ansatsen 

kvalitativ. Datainsamlingsmetoden har inneburit dels personliga intervjuer med företag i 

Stockholm, dels telefonintervjuer med företag utanför Stockholmsområdet då det inte fanns 

möjlighet att besöka dessa och genomföra intervjuer ansikte mot ansikte. Intervjuer som metod 

har valts då detta är det bästa sättet att få fram detaljerad och djupgående data gällande 

företagens arbete med och tankar kring hållbar design. Trots en medvetenhet om de svårigheter 

som telefonintervjuer kan innebära, till exempel mindre uttömliga svar, valdes ändå denna 

metod. Detta på grund av bedömningen att eventuella brister som kan uppkomma till följd av 

att intervjun genomförts på telefon vägdes upp av att de företag som låg utanför Stockholm var 

av stor relevans för uppsatsen. 

2.2 Urval 

Uppsatsens urval är subjektivt, vilket innebär att det finns en viss förkunskap och kännedom 

hos forskaren om det ämne som ska undersökas. Ett medvetet val görs av undersökningsobjekt 

då det kan anses troligt att dessa kommer bidra med relevant information.
18

 Det visade sig när 

vi sökte efter företag med en mer uttalad vision och tanke om hållbar design att de flesta var 

relativt små. Urvalet består av åtta svenska företag varav alla utom två har tio eller färre 

anställda.
19

 Företagen har valts ut på grundval av att de uppmärksammats i media samt genom 

rekommendation från Annika Björkman på Svensk Form. Som följd av att företagen som 

medverkar är små har endast en person per företag intervjuats. Informanternas roll inom 

företaget har varit relativt likvärdiga. De flesta har varit med och drivit företagen från start och 

har valts ut eftersom de kan antas representera företaget på ett trovärdigt sätt. Hälften av 

intervjupersonerna arbetar dessutom själva med designararbetet inom företaget. Tanken bakom 

att ha med dessa personer var att de som designer troligen skulle kunna bidra med en intressant 

infallsvinkel till studien. Se Figur 1 för närmare detaljer gällande informanternas position på de 

olika företagen. 

 

                                                 
18

 Denscombe, 2000 
19

 Ett av de medverkande företagen, IOU, har även de cirka 15-20 medarbetare men dessa arbetar på ideell bas. Se 

figur 1 för vidare information kring resterande företag. 
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En spridning av olika typer av företag har eftersökts för att få en bredare syn på området hållbar 

design och vad begreppet kan innebära. Hälften av företagen är verksamma inom 

möbelbranschen (Norrgavel, Blå Station, Fine och IOU Design) och den andra hälften är av 

mer varierande karaktär. Zion Clothing skapar ekologiska kläder, Peepoople har utvecklat en 

sanitetslösning som syftar till att användas i de fattigaste delarna av världen, Apocalypse har 

skapat en tvål av gammal frityrolja och Sustainia erbjuder tjänster inom hållbar 

affärsutveckling. Sustainia arbetar endast indirekt med hållbar design då de har flera kunder 

verksamma inom design samt samarbetar med Svensk form. Därför ansåg vi dem som 

intressanta för studien.  

 

Företagsnamn Bransch Antal  

anställda 

Intervjupersonens 

position på företaget 

Blå Station Möbler 10 Vd, designer 

Apocalypse Konsultverksamhet, 

produktframtagning 

2 Grundare, designer, konsult 

Norrgavel Möbler 17 Vd, grundare, designer 

Fine Möbler 4 Vd, grundare  

IOU Design Möbler 15-20 ideellt Grundare, projektledare 

Peepoople Sanitetslösning 2 Projektledare 

Zion Clothing Mode 2 Grundare, marknadsförare 

Sustainia Affärsutveckling 20 Konsult 

 
Figur 1. Tabell över de utvalda företagen. 

2.3 Genomförande 

Uppsatsen bygger till största del på primärdata som samlats in genom personliga intervjuer och 

telefonintervjuer. De personliga intervjuerna genomfördes på informanternas kontor. 

Intervjuerna per telefon skedde med hjälp av högtalartelefon för att möjliggöra inspelning. 

Samtliga intervjuer var semistrukturerade, vilket innebär att de genomfördes med hjälp av en 

intervjuguide
20

 som tar upp centrala teman och frågeställningar rörande uppsatsens 

frågeställning.
21

 Den semistrukturerade intervjuformen då den möjliggör öppna svar och på så 

sätt ger informanterna utrymme att prata om det de själva anser vara viktigast för dem och 

företaget. I stort sett samma frågor har ställts till samtliga informanter för att lättare kunna 

jämföra svaren. Intervjuernas längd har varierat mellan cirka 20 minuter och en timme, delvis 

                                                 
20

 Se bilaga 1  
21

 Johannessen & Tufte, 2003 
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beroende på hur mycket tid informanterna har kunnat avsätta. Till viss del har även 

sekundärdata i form av skriftlig information på företagens hemsidor använts som komplement 

till intervjuerna, främst som underlag för att analysera hur företagen använder sig av hållbar 

design i sin marknadsföring. Den data som samlats in har kategoriserats utifrån de teman som 

tas upp i teorikapitlet för att möjliggöra en tydlig analys.  

2.4 Tillförlitlighet 

Den insamlade data kan anses representativ för de intervjuade företagen eftersom de alla är 

relativt små och det därmed är troligt att intervjupersonen väl representerar företagets åsikter 

och tankar kring hållbar design. Vid intervjuer finns det dock alltid en risk att intervjuaren och 

intervjukontexten har en viss inverkan på informanten, vilket i sin tur kan influera dennes svar 

och därmed objektiviteten i studien.
22

 För att i så stor mån som möjligt motverka detta har 

samtliga intervjuer skett på informanternas arbetsplatser. Detta kan ses som en trygghet för de 

intervjuade och därmed ge goda förutsättningar för uttömliga svar. Ämnet hållbar design är inte 

heller känsligt på så sätt att det är troligt att informanterna medvetet skulle ange felaktig 

information. Svaren har granskats kritiskt för att uppnå en så hög objektivitet som möjligt i 

analysen.  

 

                                                 
22

 Denscombe, 2000 
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3 Teori 

3.1 Begreppsförklaringar 

Då denna uppsats tar upp en del begrepp som kanske inte är självklara för läsaren följer nedan 

definitioner och diskussioner kring dessa. 

3.1.1 Designbegreppet 

Ordet design kommer från latinets desi´gno som betyder avbilda eller framställa.
23

 När det 

gäller innebörden av design finns det en mängd olika definitioner. Det kan handla om en 

process (den praktiska designhandlingen), resultatet av den processen (till exempel en modell 

eller skiss), det som produceras med hjälp av design (produkten), eller utseendet på en produkt 

(till exempel snittet på en klänning). En definition som inkluderar alla dessa aspekter och som 

även denna uppsats utgår ifrån är den som SVID (Stiftelsen svensk industridesign) uttrycker på 

följande sätt: 

 

”Design är en arbetsprocess för att utveckla lösningar på ett medvetet och innovativt sätt där 

både funktionella och estetiska krav ingår med utgångspunkt från brukarens behov. Design 

tillämpas för utveckling av varor, tjänster, processer, budskap och miljöer.”
24

 

3.1.2 Designprocessen 

Designprocessen kan variera en del beroende på typ av projekt och designområde, men oftast 

liknar processerna varandra på många punkter. SVID har beskrivit designprocessen som en 

modell som används inom företag för att nå ett framgångsrikt och kreativt resultat med hjälp av 

designkompetens, främst vid arbetet med design inom produktutveckling. Den består av sex 

faser som bland annat innefattar olika typer av behovs- och funktionsstudier, konceptskapande 

och visualisering, beräkningar, utvärdering, tester samt uppföljning. Ofta sker även samarbeten 

med andra kompetensområden under processens gång.
25

 

3.1.3 Hållbar utveckling 

Hållbar utveckling beskrivs ofta utifrån tre olika aspekter som av Per O Jakobsson vid 

Kungliga Tekniska högskolan definieras på följande sätt: 

                                                 
23

 www.ne.se, sökord: design 
24

 www.svid.se 
25

 Ibid. 
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 ”Ekologisk hållbarhet, som handlar om att långsiktigt bevara vattnens, jordens och 

ekosystemens produktionsförmåga och att minska påverkan på naturen och människans 

hälsa till vad de ’klarar av’. 

 
 Social hållbarhet, som handlar om att bygga ett långsiktigt stabilt och dynamiskt 

samhälle där grundläggande mänskliga behov uppfylls. 

 
 Ekonomisk hållbarhet, som handlar om att hushålla med mänskliga och materiella 

resurser på lång sikt.”
26

 

John Elkington, författare och ordförande för företaget SustainAbility, menar att för att bli mer 

hållbara måste företag utgå ifrån the triple bottom line, en modell som bygger på de tre 

grundpelarna ekonomi, ekologi och etik. Denna innebär att förutom att bara redovisa och 

rapportera om det ekonomiska resultatet, the bottom line, ska företag även ta med sociala samt 

miljömässiga aspekter i sin resultaträkning. Inom traditionell ekonomi- och redovisningsteori 

förklaras begreppet kapital som tillgångar minus skulder och det anses finnas två typer av 

ekonomiskt kapital: fysiskt kapital och finansiellt kapital. Men enligt Elkington har den 

ekonomiska utvecklingen kommit så långt att även mänskliga och intellektuella kapital i form 

av naturkapital och socialt kapital borde inkluderas av företagen. Naturkapital handlar om 

ekologi och att ta hänsyn till de naturresurser inom biosfär och ekosystem som är antingen 

”kritiska” kapital som kommer att ta slut eller kapital som är återvinningsbara, utbytbara eller 

går att laga.
27

 Socialt kapital grundar sig i etik och mänskliga relationer i form av ömsesidig 

tillit.
28

 Enligt Elkington innefattar begreppet människors hälsa, kunskap, erfarenheter och 

utbildning och i en större kontext även hela samhällens välmående och potential till att skapa 

välstånd.
29

  

3.1.4 Hållbar design 

När det kommer till design har ett flertal begrepp såsom hållbar design, grön design, 

miljödesign och ekodesign vuxit fram. En del, exempelvis design managementforskaren 

Brigitte Borja de Mozota, menar att de har samma betydelse och att begreppen kan användas 

som synonymer.
30

 Flertalet forskare håller dock inte med om detta. Ann Thorpe, forskare i 

design för hållbar utveckling, är av åsikten att man med hållbar design går steget längre än bara 

ekologisk design eller grön design eftersom ekologisk design inte ensamt kan leda till 

långsiktig hållbarhet. Hon menar att vi nu är inne i en andra fas av debatten om hur design 
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bidrar till hållbarhet. Den första fasen inriktade sig generellt på energi och material. Den andra 

fasen tittar mer på designens roll vad gäller hållbarhetens sociala och ekonomiska aspekter, och 

för att finna designlösningar som leder till hållbarhet krävs det en djupare förståelse av 

begreppet förändring.
31

 Även Chris Sherwin antyder att hållbar design är bredare än övriga 

begrepp då den har en strävan att vara mer än bara miljövänlig. Hållbar design handlar enligt 

Sherwin om att även inkorporera innovation samt etiska och socioekonomiska aspekter.
32

 

Modeforskaren Mathilda Tham kopplar hållbar design till Elkingtons tankar om the triple 

bottom line, men hävdar att det saknas en fjärde grundpelare utöver de ekologiska, ekonomiska 

och etiska aspekterna. Denna är upplevelsen, vilket är något som har en central roll i 

designarbetet. Användarens upplevelse av en produkt eller tjänst är väldigt viktig och därför 

måste denna upplevelse av hållbarhet vara ”magisk” för att den ska lyckas med att övertyga 

konsumenten.
33

 Det finns en rad olika tolkningsvarianter, men de flesta menar ändå att design 

ska utgå ifrån de tre grundpelarna ekonomi, ekologi och etik för att kunna främja hållbarhet. 

När det i uppsatsen refereras till begreppet hållbar design är det denna definition som åsyftas.  

3.2 Design management 

Design management är ett relativt litet forskningsområde både vad avser antalet forskare och 

mängd litteratur och det var först i slutet av 1970-talet som den akademiska världen började 

diskutera ämnet. Design management i praktiken, det vill säga arbetet att leda designfunktioner 

och designprocessen samt anlitandet av professionella designers, har dock funnits sedan 

industrialismens uppkomst i mitten av 1700-talet. När det gäller relationen mellan design och 

företagsekonomi går det med enkelhet att sammanlänka design till företagsekonomins olika 

delområden. Marknadsföring och design hör tydligt ihop i och med att design bland annat kan 

användas som ett redskap för differentiering. Ekonomistyrning och design kan kopplas ihop på 

så sätt att design i slutändan blir ett instrument för att förbättra det ekonomiska resultatet. När 

det handlar om organisationsteori är ledningens förhållningssätt till design en viktig 

utgångspunkt, men design kan också ses som en strategisk resurs. Design och designern kan 

också ses om en entreprenörskraft i organisationen.  
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De svenska design managementforskarna Ulla Johansson och Lisbeth Svengren Holm menar 

att det inom design managementteori finns följande fyra huvudområden, som även är den 

uppdelningen som används i denna uppsats:  

 Designens värdeskapande effekt 

 Design och marknadsföring 

 Design och strategisk ledning 

 Design och innovation
34

 

3.2.1 Designens värdeskapande effekt 

För många designer har det ofta uppfattats som någonting självklart att koppla ihop design med 

ekonomisk lönsamhet. Samtidigt har det saknats kunskap om själva kopplingen mellan de båda 

disciplinerna och det finns inte så många vetenskapliga studier gjorda kring på vilket sätt, när 

och varför design är lönsamt. Det var inte förrän på 1990-talet som det i Storbritannien 

publicerades studier i vilka man, genom systematiska undersökningar och fallstudier, försökte 

kvantifiera om design var lönsamt och i så fall på vilket sätt.
35

  

 

Det är ofta problematiskt att visa på vad som specifikt påverkar lönsamheten i ett företag. 

Eftersom design är en av många funktioner i ett företag kan det vara svårt att mäta exakt till 

vilken andel som designen varit den avgörande faktorn. En slutsats som dock flera forskare 

kommit fram till är att företag där design var en väsentlig del av företagets verksamhet och som 

dessutom var lönsamma, även arbetade proaktivt inom andra områden såsom marknadsföring, 

produktion och innovation. På grund av detta frågar sig flera forskare om det är proaktiva 

företag som inser styrkan och vikten av design som också förmår integrera den strategiskt eller 

om det är design som bidrar till att göra företagen lönsamma. Den forskning som finns om 

design ur ett strategiskt perspektiv visar på att den roll design får i ett företag till stor del beror 

på företagslednings syn på design. Johansson och Svengren Holm menar att design är mer 

utsatt för företagsledningens prioriteringar och synsätt än andra funktioner eftersom det är ett 

mindre etablerat område.
36

  

 

Inom området design som värdeskapande effekt menar forskarna Hertenstein och Platt att det 

finns två sätt på vilket man kan utvärdera denna. Dessa två sätt kallar de för curatorial och 
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commercial. Det kuratoriska perspektivet har en anknytning till ett mer konstvetenskapligt 

perspektiv där man bedömer det kvalitativa värdet och kritiskt debatterar designens innehåll. 

Inom detta perspektiv utvärderar man också designens roll som skapare av attraktion, åtrå och 

beteende. Det kommersiella perspektivet är inriktat på att undersöka hur lönsam design är. 

Inom detta område har det publicerats ett antal studier under de senaste tio åren och syftet har 

inte varit att ifrågasätta lönsamheten utan snarare att visa på att design är lönsamt.
37

  

3.2.2 Design och marknadsföring 

Det område inom företagsekonomin som anses var konceptuellt sett mest likt design och 

designprocessen är marknadsföring. Om man utgår från de klassiska 4 P:n inom 

marknadsföringen (produkt, pris, plats och promotion) så involverar de alla de olika 

designdisciplinerna. Design och marknadsföring är båda funktioner som företräder kunden och 

överbygger avståndet mellan kund och företag eftersom båda syftar till att erbjuda en lösning 

på kundens problem till exempel genom en produkt eller tjänst.
38

 Design kan bidra till att 

produkter får en tydligare identitet och Svengren menar att ”god design” särskiljer produkten 

från dess konkurrenter och sammankopplar produkten med ett visst företag eller varumärke 

som i sin tur stärker produktens identitet. Det kan också fungera tvärtom, att produkten stärker 

varumärket. Av stor betydelse är också att flera element som en produkts funktion, gestaltning 

och prestanda, målgrupp samt den upplevelse av karaktär, image och känsla som förmedlas till 

kunden överrensstämmer väl med varandra.
39

 Produkterna är enligt Svengren det tydligaste och 

mest betydelsefulla elementet när det gäller att skapa en visuell identitet. Svengren lyfter fram 

kommunikationsforskaren Klaus Krippendorff som menar att: 

 

”Produktens design ska i sitt formspråk inte bara beskriva produktens funktion, uppmana 

till handling och identifiera avsändaren utan också skapa en mening, betydelse och 

innebörd som attraherar och möjliggör för kunden att i en specifik kontext förstå och 

utveckla produktens språk.”
40

  

 

Det finns även väldigt starka kopplingar mellan grafisk design och reklam och kommunikation 

eftersom denna designdisciplin fungerar som bas för detta marknadsföringsområde. 

Traditionellt sätt har det funnits ett starkt samarbete mellan grafiska designer och 
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marknadsförare, men när det gäller relationen industridesign och marknadsföring har det dock 

sett anNorlunda ut.
41

 Redan 1984 uppmärksammades problematiken kring detta av Kotler och 

Rath och inom design managementlitteratur refereras det ofta till deras artikel ”Design: a 

powerful but neglected tool”. Författarna menar där att företagen missar den potential som 

design kan ha vad gäller att skapa det som brukar benämnas corporate identity och kritiserar 

företagens brist på förståelse för estetikens betydelse vad gäller kvalitet.
42

  

 

Det finns också författare som visar på de svårigheter som finns i samarbetet mellan 

marknadsförare och designer. Walker hävdar att design och marknadsföring lever i två världar 

som har olika yrkesmässiga stilar, där marknadsföringen bäst hanterar ord och siffror medan 

design fokuserar på det visuella, emotionella och analytiska.
43

 Design managementforskaren 

Margaret Bruce menar att det saknas kunskap om designprocessen bland marknadsförare och 

Borja de Mozota går steget längre och hävdar att marknadsförare ofta saknar respekt gentemot 

design.
44

 Enligt Johansson & Svengren Holm finns dock ingen forskning kring vad denna brist 

på överensstämmelse mellan de båda disciplinerna kan bero på. Det kan dock urskiljas en del 

teoretiska skillnader mellan de båda vad gäller exempelvis relationen till produkten. Designer 

fokuserar på produkten medan marknadsföringslitteratur är skeptisk till detta. Genom en 

produktfokusering kanske företagen missar vad kunden egentligen vill ha och bör istället för 

lösningen fokusera på själva funktionen som produkten är ett svar på, eftersom lösningen i sig 

kan vara tidsbunden.
45

  

 

På senare tid har det dock inom designvärlden förekommit kritik mot sättet att se på design som 

något som handlar enbart om produkter och man har börjat tala om upplevelsedesign. Detta 

handlar om de ögonblick då människor kommer i kontakt med varumärket och de minnen som 

dessa möten ger upphov till. Denna typ av design är inte fokuserad på någon speciell 

designdisciplin utan kräver istället ett perspektiv som inkluderar alla delar av ett varumärke – 

från produkt, förpackning och försäljningsmiljö till de anställdas kläder och attityd.
46
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3.2.3 Design och strategisk ledning  

Inom design managementlitteraturen definierar forskare design management utifrån två 

aspekter. I den ena aspekten utgår man från att design ofta är marginaliserad eller möts av 

oförstående eftersom design i jämförelse med andra områden, som till exempel 

marknadsföring, inte har sin självklara plats i många organisationer. Design management kan 

då ses som ett sätt på vilket man integrerar design i ett företags verksamhet. Den andra 

aspekten utgår istället från en mer traditionell managementdefinition och förklarar design 

management som administration och ledning av design som funktion inom företaget. Borja de 

Mozota menar dock att man inte kan nöja sig med enbart detta, utan att design management 

även syftar till att identifiera och kommunicera hur design kan bidra till ett företags strategiska 

arbete.
47

  

 

Företag som Braun, IBM och Bang & Olufsen blev i mitten av 1900-talet ledande inom sina 

branscher med hjälp av design som inkorporerats i alla delar av företaget, från 

produktutvecklingsarbete till kommunikationsstrategier. Gemensamt för alla dessa företag var 

att det fanns ett nära samarbete mellan en design manager, antingen någon anställd på företaget 

eller en extern designkonsult, och ledningen på företagen som ansåg att design var en viktig del 

av företagets strategiska arbete.
48

  

 

Inom design managementlitteratur pekar man på att ett designengagemang från 

företagsledningens sida ofta är av större vikt än materiella insatser när det gäller den betydelse 

design har på företaget. Detta engagemang kan visa sig på två olika sätt, hur personligt 

involverad företagsledaren är i ord och handling, eller genom designens formella position i 

organisationen. Det finns ett samband mellan designens plats i företagshierarkin och hur starkt 

den påverkar organisationen. Svengren menar att genom att tillsätta en design manager i en 

ledningsfunktion förbättras designverksamheten så att den inte endast fungerar som 

servicefunktion till marknadsföring, reklam och pr-avdelning. Men även om designens plats i 

företaget är viktig är det inte enbart detta som är lösningen på hur arbetet med design blir 

framgångsrikt, utan även informella mönster och attityder i organisationen spelar roll. Att ha en 

gemensam syn på design och vilka designaktiviteter som är av betydelse för lönsamheten och 

imagen hos företaget i fråga är också aspekter som spelar in.
49
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För att på bästa sätt nyttja design som en strategisk resurs pekar Svengren på att företag 

behöver kategorisera sin designverksamhet och integrera den i fler delar av företaget. Svengren 

menar också att en designledning behöver centraliseras när design för första gången integreras i 

företaget, för att sedan kunna genomsyra hela företaget med ett designtänk.
50

 Design 

managementforskarna Angela Dumas och Henry Mintzberg är också av den åsikten att design 

ska ingjutas i företagets tankemönster och värderingar, ”infusion”. En ”designinfusion” är 

också den metod som de anser vara mest effektfull för att integrera designaktiviteter. De anser 

att en tillsatt design managementfunktion ska finnas på samma nivå som andra betydande 

ledningsfunktioner såsom marknadschef eller produktionschef. Förutom detta kan det vara en 

fördel om företag skapar en designpolicy där de kan ge uttryck åt designkriterier som har satts 

upp. Företag kan även etablera en designfunktion, som kan vara antigen ledande eller 

underordnad andra funktioner, eller initiera ett designprogram där olika designutföranden 

fastställs. En förespråkare som stödjer alla designfrågor och utvecklar ett team som förankrar 

design i organisationen kan vara en annan metod.
 51

 

3.2.4 Design och innovation 

Innovation är något som kan anses som självklart i dagens företagande och mycket vad gäller 

företags utveckling handlar just om att utveckla företagets innovativa förmåga. Flera böcker 

och artiklar har publicerats i detta ämne de senaste åren och en del av dessa lägger fokus på hur 

designprocessen och dess kreativa metoder kan användas för att öka den innovativa 

förmågan.
52

 Enligt Johansson och Svengren Holm är ”designens koppling till innovation (är) 

också ett av de viktigaste argumenten för att motivera designens roll i företags verksamhet, då 

innovation i likhet med designprocessen handlar om utveckling.”
53

 Inom design 

managementlitteraturen visar man på att designer och designprocessen är nödvändiga för det 

nytänkande som där anses vara en förutsättning för innovation.  

 

Tidigare forskning som kopplar samman design och innovation fokuserar enligt Svengren 

mycket på design som ett medel för att få fram snabbare produktutvecklingsprocesser. Enligt 

Bruce och Cooper finns det en stark länk mellan design och innovation och design förklaras 

ibland som själva kärnan i innovation; då tanken och idén till en ny produkt uppstår och formas 
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till en prototyp.
54

 Designer har förmågan att visualisera idéer och snabbt ta fram enkla modeller 

och skisser för att konkretisera nya produkter och de kan därför fungera som en brygga mellan 

olika discipliner. Om designern är involverad i ett tidigt stadium i produktutvecklingsprocessen 

menar Svengren att det finns stora möjligheter till att minska kostnaderna eftersom det ger 

tillfälle att testa olika lösningar och göra nödvändiga förändringar. På så sätt kan den bästa 

prototypen tas fram på kortare tid. Detta påverkar även lönsamheten i företaget genom bland 

annat bättre marknadsanpassning, flexibilitet och kostnadseffektivitet.
55

  

 

Innovation handlar emellertid inte bara om att ta fram nya produkter utan kan även ske inom ett 

företags processer eller i alla delar av företagets värdekedja.
56

 Thorpe menar att designer 

ständigt utforskar, uppfinner eller tillämpar ny teknik, vare sig det är i byggnader, mode eller 

produkter. De kan också leta reda på, föreslå och experimentera med tekniker som kan bidra till 

hållbarhet och på detta sätt kan de demonstrera potentialen hos nya tekniska metoder. Design 

handlar till stor del om kommunikation och att tala om för konsumenten hur och till vad han 

eller hon ska använda produkten. Där kommer designerns roll in som genom sin kunskap och 

kreativitet kan hjälpa människor i deras val.
57

 Bruce och Cooper menar att kreativ 

problemlösning är en naturlig process för designer som vid problemlösning pressar sina idéer 

och sällan är rädda för att ta risker med sina lösningar då designer ofta arbetar utifrån intuition 

och känsla. Att ett projekt lyckas väl beror emellertid inte uteslutande på designen utan även på 

bredare marknadsföringsaspekter såsom marknadsundersökningar, identifierade kundsegment 

och effektiv budgetering med mera.
58

  

3.3 Hållbar design och företagsverksamhet 

Bruce och Otto anser att en av de viktigaste utmaningarna, men även möjligheterna, för dagens 

konkurrenskraftiga företag handlar om att bli mer hållbara både miljömässigt och ekonomiskt. 

Genom att ignorera sitt miljöansvar och inte tänka på omgivningen kan företag gå miste om de 

konkurrensfördelar som hållbar design kan ge dem.
59

 Thorpe pekar dock på att det finns en 

negativ aspekt med att företag ser på design som ett redskap för att konkurrera ut andra på 

marknaden. Hon menar att detta samband mellan design och ekonomisk tillväxt kan komma att 
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behöva brytas för att det ska bli möjligt att skapa en hållbar utveckling på sikt.
60

 Borja de 

Mozota anser att företag som vill arbeta med hållbar design måste förändra 

produktutvecklingsarbetet. Hon menar att: ”design for sustainability is not about cleaning up 

after you have made a mess but, rather, about designing waste and mess out of the system in 

the first place.”
61

 Enligt Bruce och Otto finns det en mängd verktyg som företag kan använda 

sig av för att öka sin hållbarhetsaspekt och även grundläggande principer, men dessa är inte så 

välkända och representerar inte riktigt management- eller designområdena.
62

 

 

Då hållbar produktdesign i regel kommer leda till att färre produkter säljs, eftersom de är 

skapade för att bland annat vara längre, menar Bruce och Otto att företag måste försöka se 

anNorlunda på vad och hur de säljer. Det ska inte handla om varje produkt i sig, utan mer om 

de fördelar och den service företaget erbjuder sina kunder och ur detta kan nya koncept formas. 

Detta kan även leda till att företag blir mer flexibla och innovativa.
63

 Genom innovativa idéer 

kan utvecklandet av en produkt leda till att exempelvis en ny tjänst skapas istället. Sherwin ger 

ett exempel på detta:  

 

“This can range from: simply considering an issue (like a catalytic converter in an 

automobile) in the design process; to changing the nature of the product to reduce the 

key impacts (such as integrating a hybrid engine in that automobile); to rethinking an 

entire system that may contain a new product (like an urban transport system 

incorporating a human-powered taxi).”
64

  

3.3.1 Produktlivscykeln 

En metod som företag kan använda sig av för att praktiskt arbeta med hållbar design är 

produktlivscykeln. Utifrån produktsynpunkt handlar hållbar design om att skapa produkter som 

inte bara har en hög kvalitet och håller länge, utan som även har de som tillverkar produkterna 

och de som använder dem i åtanke. Att planera för hur produkterna tas tillvara på då de inte 

längre används är också en viktig del i livscykeln. Genom att noga gå igenom alla steg i en 

produkts ”liv” och utföra en så kallad life cycle analysis i samband med framtagandet av en ny 

produkt, kan man försäkra sig om att produkten har så lite påverkan på omvärlden som möjligt. 
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Thorpe förklarar en produkts livscykel som ett sorts kretsloppstänkande; först kommer en idé 

och designen till en ny produkt; i den andra fasen utformas och tillverkas produkten; därefter 

förpackas och transporteras varan ut på marknaden; i den fjärde fasen inhandlas produkten av 

konsumenten, som därefter använder produkten och till sist slutar använda sin produkt och/eller 

kastar bort den.
65

  

 

Eftersom det första steget i en produkts livscykel är designfasen menar modeforskaren 

Mathilda Tham att det där finns en stor potential till positiva förändringar. Som det ser ut nu är 

designerns roll ofta separerad från produktion och miljöarbete. Tham hävdar att beslut som kan 

tas redan i den initiala fasen är mycket effektivare än i slutskedet och att 80 % av en produkts 

hållbarhet kan avgöras redan i designfasen.
66

 Rainer Züst och Wolfgang Wimmer, båda 

forskare inom hållbar produktutveckling, menar att företag måste arbeta med hållbar 

produktdesign genom att ta hänsyn till ekologiska, ekonomiska och sociala aspekter i samtliga 

faser i produktlivscykeln. För att kunna försäkra sig om en långvarig framgång krävs det att 

företagen har en genomgående inställning till sin omgivnings välmående. Målet är att reducera 

de negativa följderna vad gäller just ekologi, ekonomi och etik hos en produkt samtidigt som 

företaget genererar största möjliga vinst.
67

  

3.4 Ansvar för hållbar design 

Karin M Ekström, forskare i företagsekonomi, menar att det är nödvändigt att fundera över hur 

design kan bidra till ett hållbart samhälle. Designer kan bidra till att skapa produkter och 

miljöer som bidrar till miljövänlighet i bland annat hem, bostadsområden och stadsmiljöer; 

detta genom kunskap om konsumenters situation. Men det behövs samverkan i alla led – 

designer, ingenjörer, marknadsförare, detaljister och konsumenter – för att utveckla 

framgångsrik design.
68

 Thorpe menar att det idag inte är någon som tar på sig ansvaret för 

hållbar design, men att alla borde göra det för att den hållbara utvecklingen ska fortgå. Hon 

urskiljer fyra starka grupper – designer, företag, stater och konsumenter – som för tillfället 

lägger över huvudansvaret på de andra grupperna medan någon egentligen bara borde ta 

ledningen. Thorpe förklarar att designer borde kunna erbjuda hållbar design som en möjlighet 

till sina kunder företagen, som i sin tur borde begära detta av dem. Även konsumenter borde 
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efterfråga hållbar design, både av företag och myndigheter, och stater borde börja kräva det 

genom exempelvis fler regleringar.
69

 

 

Bruce och Otto anser att lika viktigt som det är att känna till principer och verktyg som rör 

hållbar design är det att företag verkligen börjar bry sig om sin omgivning. De hävdar att det är 

svårt för en designer att ta på sig hela ansvaret och övertyga organisationen om att övergå till 

hållbara strategier. I synnerhet då många företagsledare fortfarande ser hållbara lösningar som 

något kostsamt. Författarna hävdar därför att lagstiftning skulle kunna vara den största 

pådrivaren för att minska de negativa effekterna på vår värld. Å andra sidan menar de att 

genom att fokusera på lagar kan emellertid hållbar design komma att uppfattas som något 

nödvändigt ont istället för en potentiell och lönsam möjlighet. Därför borde även media 

effektivt främja hållbarhet. De får lätt konsumentens uppmärksamhet och därmed kan stora 

förändringar göras på kort tid genom att kunderna förändrar sitt inköpsbeteende och börjar 

ställa mer krav.
70

 I slutändan blir det en cykel där egentligen samtliga parter har ett lika stort 

ansvar att göra det de kan för att främja den hållbara designen och utvecklingen. 
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4 Resultat och analys 

4.1 Företagspresentationer  

Som empiriskt underlag till denna uppsats har åtta företag som på olika sätt arbetar med hållbar 

design intervjuats. I Figur 2 här nedan ges en överskådlig bild av företagen och de personer 

som intervjuats. En något djupare presentation av varje företag följer därefter. 

 
Företagsnamn Bransch Intervjuperson Position på företaget 

Blå Station Möbler Johan Lindau Vd, designer 

Apocalypse Konsultverksamhet, 

produktframtagning 

Jenny Nordberg Grundare, designer 

Norrgavel Möbler Nirvan Richter Vd, grundare, designer 

Fine Möbler Jonas Lindblad Vd, grundare  

IOU Design Möbler Peter Söderlund Grundare, projektledare 

Peepoople Sanitetslösning Camilla Wirseen Projektledare 

Sustainia Affärsutveckling Mattis Bergquist Konsult 

Zion Clothing Mode Fredrik Berntsson Grundare, marknadsförare 

 

Figur 2. Tabell över företagen och de personer som intervjuats 
 

4.1.1 Blå Station 

Blå station är ett familjeägt företag som formger och tillverkar möbler vilka främst används i 

offentliga miljöer. Företaget ligger i Åhus och startades av Börge Lindau 1986, men drivs nu av 

hans barn Johan och Mimi.
71

 Räkenskapsåret 2007 omsatte man cirka 36 miljoner kronor och 

hade 10 anställda.
72

  Deras filosofiska strategi är att förse marknaden med en utvecklingstanke 

och nya produkter som är innovativa i denna, enligt Johan Lindau, traditionella bransch för att 

påverka hur branschen ska kunna förändras. Intervjun har genomförts med Johan Lindau, som 

är VD, men som även arbetar med produktframtagning, produktsortiment och design 

management.
73

 

4.1.2 Apocalypse 

Apocaplyse är en ekonomisk förening som grundades och drivs av de två industridesignerna 

Jenny Nordberg och Petra Lilja. De är relativt nystartade och har fått stor uppmärksamhet för 
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sin första produkt, en tvål som tillverkas av förbrukad falafelfrityrolja från Malmös gatukök. 

Duon föreläser även i områdena hållbar utveckling, idégenerering och kreativt företagande.
74

 

Apocalypse arbetar med produkter och tjänster där återvinning står i fokus och de själva menar 

att de arbetar med ”material med historia”. Deras nästa produkt är en sorts tjänst som är ett 

märkningssystem liknande Svanen- eller kravmärkning, men för andrahandsprodukter. Tanken 

är att konsumenten som ärvt något eller köpt något i andrahand själv märker upp sina produkter 

med tygmärken, klistermärken, schabloner eller broscher. På så sätt blir konsumenterna 

automatiskt involverade i dessa frågor. Apocalypse tanke bakom detta projekt är att höja 

statusen på den här typen av konsumtion.
75

 Intervjun har genomförts med Jenny Nordberg. 

4.1.3 Norrgavel 

Norrgavel grundades år 1993 av Nirvan Richter som är utbildad i både arkitektur och snickeri. 

Företaget säljer kvalitetsmöbler och andra bruksföremål som är gjorda av naturmaterial och 

tillverkas i Sverige i produktionsanläggningen i Lammhult. Nirvan Richter startade företaget 

för att han ville försöka göra möbler och plocka ihop ett sortiment av inredningsdetaljer där 

hållbarhetstänkandet var den bärande idén.
76

 Norrgavel har fem butiker i Sverige som drivs 

genom franchising samt en butik i Köpenhamn och en i Japan. Företaget vann priset för Årets 

medvetna butik i Retail Awards 2008.
 77

 Norrgavel har 17 anställda och hade räkenskapsåret 

2007 en omsättning på cirka 30 miljoner kronor.
78

 Intervjun har genomförts med Nirvan 

Richter.  

4.1.4 Fine 

Butiken Fine öppnade i augusti 2008 i Stockholm och säljer främst möbler i klassisk 

skandinavisk design. En av företagets ägare, Jonas Lindblad, innehar även den svenska 

agenturen för det finska möbelföretaget Artek och butiken fungerar därför också som 

showroom för Arteks produkter.
79

 Fine menar att de arbetar med ”design mot slit-och-släng” 

och strävar efter att vara delaktiga i ett mer ekologiskt hållbart samhälle. Detta gör de genom 

att tillhandahålla möbler av hög kvalitet som dessutom har ett tidlöst formspråk vilket gör att de 
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varar länge. Företaget har två anställda.
80

 Intervjun som genomförts med Jonas Lindblad har 

handlat både om butiken Fine och möbelproducenten Artek. 

4.1.5 IOU Design 

Företaget IOU Design startade för cirka fem år sedan. Projektledaren Peter Söderlund som 

arbetar på KRIS (Kriminellas Revansch i Samhället) diskuterade tillsammans med reklambyrån 

Tjugosex hur de skulle kunna skapa ett varumärke som hjälper människor genom att ge dem 

arbete och som även ger finansiellt stöd till organisationer som jobbar mot droger och 

utanförskap. Varumärket skulle också fyllas med svensk design och ett miljötänkande. IOU 

hittade en lucka på trädgårdsmarknaden och lösningen blev trädgårdsmöbler i det slitstarka 

träslaget sibirisk lärk. Möblerna formges av de två designerna på Taf Arkitektkontor. Totalt är 

det ungefär 15-20 personer som ideellt arbetar med IOU. Företaget har förhandlat med 

kriminalvården om att ha produktionen inne på Norrtäljeanstalten och vill samtidigt bygga upp 

företaget utanför murarna så att före detta kriminella som avtjänat sitt straff sedan kan få 

anställning där. Tanken är att pengarna i framtiden ska gå upp i en stiftelse där människor ska 

kunna söka till drog- och brottsförebyggande projekt.
81

 Intervjun har genomförts med Peter 

Söderlund.  

4.1.6 Peepoople 

Företaget Peepoople startades år 2005 efter att arkitekten Anders Wilhelmsson fått en idé om 

hur han skulle kunna konstruera en lösning på problemet med att hantera saniteten i fattiga 

delar av världen. Han hade rest runt i världen i syfte att studera de informella reglerna för hur 

städer byggs upp och runt omkring fanns samma infrastrukturella problem – saniteten. Vad som 

behövdes var en enkel portabel toalett som samtidigt hindrar fekalierna att komma i kontakt 

med människor och vatten. Då vattensanitet inte är möjligt blev lösningen Peepoo; en påse av 

ett biologiskt nedbrytbart material. Insidan är belagd med urea, ett ämne som bryter ner de 

ämnen i fekalierna som är farliga för människan. Peepoo-påsen kan, då de farliga ämnena 

försvunnit, sedan säljas och användas som gödsel. Tanken är att värdet efter användandet ska 

vara högre än priset för att köpa produkten.
82

 Intervjun skedde med Camilla Wirseen som har 

varit projektledare sedan starten. 
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4.1.7 Sustainia 

Sustainia är ett konsultföretag som erbjuder tjänster inom vad de kallar hållbar 

affärsutveckling. De har utvecklat en affärsmodell som grundas på fem värden symboliserade 

av kugghjul som tillsammans bygger upp ett företags framgång; kunder, medarbetare, struktur, 

miljö och samhälle. Med utgångspunkt i dessa värden hjälper de sina kunder att utveckla det 

konkreta arbetet med hållbar utveckling. Sustainia arbetar endast indirekt med hållbar design 

och produktutveckling genom att de har flera kunder som arbetar med kläddesign, till exempel 

Filippa K och J. Lindeberg. Ett samarbete med Svensk Form inleddes även i novmeber 2007.
83

 

Företaget har cirka 20 anställda och hade räkenskapsåret 2007 en omsättning på cirka 16 

miljoner kronor.
84

 Intervjun genomfördes med Mattis Bergquist som är hållbarhetskonsult på 

Sustainia.  

4.1.8 Zion Clothing 

Modeföretaget Zion Clothing startades år 2002 av Fredrik Berntsson och Martin Odencrants. 

De ville skapa ett klädmärke som gynnar alla i ledet då de tyckte att detta var något som 

saknades. Det utmynnade i ett street wear-märke vars produktion sker i en fabrik i Turkiet som 

tillverkar kläderna av ekologiska material och de anställda har fackliga och rättvisa avtal. Zion 

Clothing nischar sig på så sätt att grundarna vuxit upp med musik och kring skateboard- och 

snowboardkultur vilket därmed avspeglas i designen. Företaget har fyra heltidsanställda samt 

tar hjälp av en designer som är timanställd.
85

 Intervjun skedde med Fredrik Berntsson som är 

marknadsföringsansvarig. 

4.2 Begreppet hållbar design 

Som beskrivet i kapitel tre tar begreppet hållbar design hänsyn till aspekter inom de tre 

områdena ekologi, ekonomi och etik och även ett fjärde kan tilläggas som handlar om 

upplevelsen av en produkt eller tjänst. Informanterna blev tillfrågade om hur de skulle definiera 

begreppet. Synen på hållbar design är till stor del samstämmig hos de intervjuade företagen. 

Många av dem inkluderar de tre grundpelare som ingår i begreppet och som tagits upp i 

uppsatsen, även om vissa betonar olika delar mer eller mindre. De miljömässiga aspekterna 

nämns av samtliga informanter medan de etiska aspekterna nämns något minde och handlar i de 

flesta fall här om slutanvändaren. De företag som skapar produkter utgår ofta ifrån dessa vid 
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sina förklaringar av begreppet och en del har därmed exemplifierat hållbar design utifrån hur 

deras produkter är hållbara. 

 

Det företag som inom sin verksamhet tenderar att lägga stort fokus på den ekologiska aspekten 

är Zion Clothing. Fredrik Berntsson menar att det viktigaste för Zion är att de använder 

ekologiska tyger som är certifierade. Detta innebär att inga kemikalier får användas i varken 

odlingen av bomullen, produktion av tyger eller färgningen av dessa. Den sociala aspekten hos 

Zion Clothing visar sig genom att fabriken där kläderna tillverkas har goda förhållanden för 

sina anställda.  

4.2.1 Helhetstänkande 

Peepoople arbetar med både den sociala, ekonomiska och ekologiska aspekten och har lyckats 

skapa ett sorts självgående kretslopp genom sanitetslösningen Peepoo. Produkten är därför ett 

tydligt exempel på hållbar design inom samtliga områden och Camilla Wirseen har helt 

definierat begreppet utifrån denna; materialet som Peepoo-påsen är tillverkad av är nedbrytbart 

och därmed miljövänligt. Produkten är ekonomiskt hållbar eftersom den kan användas som 

gödsel efter att den brutits ned och användaren kan därmed sälja den vidare. Strävan är 

dessutom att värdet på påsen efter användandet ska vara högre än kostnaden för att köpa en ny 

påse. Många jordar i Afrika förlorar näring då det varken finns tillräckligt med resurser till att 

köpa konstgödsel eller möjlighet att låta marken ligga i träda. Genom Peepoo-gödslet erbjuds 

således även ett bidrag till ökad matproduktion. Peepoo-påsen är också gjord för att vara en 

designmässigt hållbar lösning för användaren, både i sin form och kvalitet. Upplevelsen menar 

Camilla Wirseen är väldigt viktig. Peepoo luktar inte, den är portabel, enkel att använda och 

utövaren ska kunna känna sig ren. Vidare är påsen en engångstoalett vilket gör den ”kulturellt” 

hållbar i och med att det i vissa kulturer inte upplevs som acceptabelt att ens egen avföring 

hamnar ovanpå någon annans. Den behöver heller inget vatten och genom att den oskadliggör 

de ämnen som kan vara farliga för människan är den även ekologiskt hållbar. Peepoople har 

med andra ord fått med alla dimensioner enligt the triple bottom line samt den fjärde aspekten; 

upplevelsen. 

 

Även för Apocalypse är kretsloppstänkande viktigt. Jenny Nordberg menar att de till stor del 

arbetar efter ekonomiska, sociala och ekologiska villkor, som hon menar är den klassiska 

definitionen av hållbar design. Men Apocalypse har även ett eget perspektiv vilket de kallar 

Past Present Future. Det handlar om att tänka på vad materialet som används både har för 
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historia (past), hur det ser ut idag (present) och hur det i framtiden kan återvinnas (future). På 

detta sätt kan allt hos produkten kartläggas in i minsta detalj så att produktens hela livscykel tas 

i åtanke. Johan Lindau antyder också hur viktigt det är att hela processen för en produkt ska 

vara genomtänkt och därför arbetar Blå Station mycket med att ha en medvetenhet från 

grundprocessen och en total miljösyn. Johan Lindau menar att det ständigt behövs nya 

produkter som ersätter gamla och dessa måste vara mindre skadliga för miljön än de tidigare. 

Enligt honom bör då designen anpassas utifrån den industri som finns tillgänglig idag och som 

även finns i ett närområde.  

 

Även för Nirvan Richter är det viktigt att ha en helhetssyn för att kunna arbeta på ett hållbart 

sätt. Hållbar design har alltid varit en självklarhet för honom vid utvecklandet av sitt företag 

Norrgavel och han likställer begreppet med ett kretsloppstänkande. Företaget drivs utifrån en 

värdegrund som omfattar både humanistiska, ekologiska samt existentiella perspektiv, vilka 

skulle kunna jämföras med de etiska, ekonomiska samt ekologiska aspekterna i the triple 

bottom line. Det humanistiska handlar om att företaget vill göra vackra, funktionella och 

flexibla möbler för de människor som ska använda dem. Den ekologiska delen handlar om att 

alltid ha ett kretsloppstänkande och enbart använda naturmaterial. Den existentiella delen 

beskriver företagets filosofiska inställning till design som till stor del handlar om att minska 

konsumtion till förmån för ökad kvalitet.  

 

Peepoople, Apocalypse, Blå Station samt Norrgavel är de fyra företag som starkast betonar 

vikten av ett helhetstänkande vid definierandet av hållbar design. Detta skulle eventuellt kunna 

bero på att tre av fyra informanter från dessa företag själva är designer. Designer skolas ofta att 

ha ett helhetstänkande eftersom de ofta fungerar som en brygga mellan olika discipliner på 

företag och då måste kunna se saker från olika perspektiv.  

4.2.2 Social hållbarhet  

Peter Söderlund på IOU Design menar att hållbar design inkluderar andra delar än bara 

produktformgivning. Han lägger störst vikt vid den sociala delen då han anser att hållbar design 

handlar om att skapa design som hjälper människor. Genom IOU:s verksamhet får människor 

med en turbulent och oftast kriminell bakgrund som försöker komma tillbaka ut i arbetslivet en 

chans att börja om på nytt. Samtidigt är det tänkt att projektet ska ge finansiering till den 

brottsförebyggande föreningen KRIS. Men Peter Söderlund menar att det är viktigt att 

miljötänkandet också finns där och därför använder IOU sig av det tåliga materialet sibirisk 
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lärk, eftersom det inte kräver någon behandling av ytan trots att möblerna fungerar som 

utomhusmöbler. Tanken är att IOU:s möbler ska kunna ärvas eftersom de håller länge och 

klarar av att åldras. Projektet blir även ekonomiskt hållbart då människor, istället för att 

fortsätta med kriminell verksamhet, kan få arbete och staten behöver inte lägga pengar på att 

hjälpa dem. Trots att IOU:s grundidé i första hand bygger på sociala aspekter och största fokus 

därmed ligger här finns ett helhets- och kretsloppstänkande även inom detta projekt. 

4.2.3 Kvalitet och tidlös design 

Liksom IOU menar de övriga tre företagen i möbelbranschen (Fine, Blå Station och Norrgavel) 

att möbler av hållbar design måste hålla under många år och kunna ärvas samt att formspråket 

ska vara tidlöst. Möbelproducenten Artek har kontinuerligt jobbat med design sedan 1920-talet. 

Detta menar Jonas Lindblad på Fine är hållbar design då möblerna är ritade för så länge sedan 

och fortfarande säljs. Johan Lindau på Blå station menar också att produkterna ska ha ett 

utseende och gestaltning som varar längre och de ska även vara bättre än vad som redan finns. 

Kvalitet är oerhört viktigt för både Blå Station, Fine och Norrgavel, liksom hög hållfasthet och 

ett vackert formspråk. För Jonas Lindblad innebär god kvalitet just att produkten ska hålla 

länge utan att gå sönder och att designen inte blir omodern och han anser att kvalitet är en av de 

viktigaste delarna i hållbar design. I kvalitet ingår även användarvänlighet, som inom dessa tre 

företag också anses vara en viktig del i hållbarheten. Johan Lindau menar att miljön inte är 

skapad för den ”nya” människan och att design därför måste ses utifrån ett funktionalistiskt 

perspektiv. Jonas Linblad menar avslutningsvis att även ekonomi och distribution är betydande 

aspekter inom hållbar design, som vid förpackning och transport. 

 

Sustainia som företag skapar inga egna produkter, men Mattis Bergquist definierar hållbar 

design på liknande sätt som de fyra möbelföretagen; tidlös design som lever väldigt länge, rent 

utseendemässigt. Men en hållbar produkt ska enligt honom också vara energisparande, 

innehålla minimalt med kemikalier och materialvalet ska vara miljövänligt.  

 

Att just företagen i möbelbranschen lägger större vikt vid kvalitet och formspråk skulle kunna 

bero på att möbler är något som oftast används under en längre tid än exempelvis kläder. God 

kvalitet är då viktigt för att produkterna ska kunna användas länge. Går möblerna inte sönder 

och tröttnar man inte på dem finns det ingen riktig anledning att köpa nya vilket motverkar en 

slit-och-släng-konsumtion. 
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4.3 Den hållbara designens värdeskapande effekt 

Företagen fick frågan om de anser att hållbarhetsaspekten i deras design skapar ett mervärde för 

företaget och dess produkter och samtliga informanter är överrens om att det gör det. Jonas 

Lindblad på Fine nämner även att det skapar goodwill för företaget och Johan Lindau att det 

skapar ett förtroende hos Blå Stations kunder samt ett varumärkeslyft, eftersom de flesta av 

deras kunder vet om att företaget arbetar mycket med miljöfrågor. Endast Mattis Bergquist på 

Sustainia påpekar att hållbar design skapar mervärde bara om kunden vet om att företaget 

arbetar med det och därför måste producenter våga ”skryta” om att produkterna är hållbara. 

Hållbarheten skapar ett mervärde för konsumenten om han eller hon får känna sig ”duktig”, 

menar han. Zion Clothing vill dock varken skylta med hållbarheten eller gå ut med pekpinnar 

till kunderna. Fredrik Berntsson tycker att det är bättre om kunder kan upptäcka den aspekten 

spontant; det faktum att kläderna är tillverkade på ett hållbart sätt blir då som ”ett plus i kanten” 

och han menar att mervärdet ligger i detta. 

 

Liksom Zion vill Apocalypse inte heller skuldbelägga kunden. De satsar på att folk ska 

konsumera deras tvål för att den är ett bättre alternativ än andra konventionella tvålar, men 

också för att den är estetiskt tilltalande och har en intressant bakomliggande historia. Jenny 

Nordberg menar att Apocalypse gör grovgörat för kunden; när man konsumerar produkter från 

Apocalypse ska man veta att allt är genomtänkt i minsta lilla detalj, samtidigt som produkten 

ska kännas ”schysst och modern”. Detta är i linje med Mattis Bergquist resonemang om att 

kunden bör känna till hållbarhetsaspekten innan köpet. 

4.3.1 Värdeskapande utifrån det kuratoriska perspektivet 

Vi undrade vad informanterna trodde var anledningen till att deras produkter köps; på grund av 

ett tilltalande utseende eller för att kunden känner till hållbarhetsaspekten. Jämförs svaren med 

Hertensteins och Platts två sätt (kuratoriska och kommersiella) att se på design som 

värdeskapare blir det tydligt att samtliga informanter diskuterar sina produkter utifrån ett 

attraktivt utseende och därmed utvärderar sin design utifrån det kuratoriska perspektivet. Det 

vill säga de bedömer det kvalitativa värdet och utvärderar designens roll som skapare av 

attraktion, åtrå och beteende.  

 

Framför allt de som arbetar på företag som är verksamma inom möbelbranschen, tror att 

kunderna delvis köper produkterna för att de är estetiskt tilltalande. De menar även att 

hållbarhetsaspekten i designen gör produkterna ännu attraktivare ur betraktarens ögon i de fall 
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då denne värderar miljöomtanke högt. Johan Lindau till exempel tror att det är ungefär lika 

jämnt mellan om Blå Stations produkter köps ur utseendesynpunkt eller miljösynpunkt. Han 

menar att om miljön är viktig för konsumenten då får Blå Stations produkter även ett högre 

estetiskt värde. Detta anser även Nirvan Richter; Norrgavels produkter ger ett mervärde för att 

de är ekologiska, men att det sitter i betraktarens ögon och inte i själva produkten egentligen. 

Kvalitet definierar han som något som inte finns i själva produkten utan kvaliteten uppstår i 

kontakten mellan produkt och tänkt konsument. Det är då helt beroende på vilka värderingar 

och vilken mognad konsumenten har om han eller hon ser något värde i det ekologiska i 

möbeln. Nirvan Richter hävdar att för tio år sedan upplevdes inte miljöaspekterna som något 

positivt ur kundsynpunkt och även Johan Lindau hävdar detsamma. Den troliga anledningen är 

enligt Johan Lindau att miljövänliga produkter ofta kopplas till dyrare varor. Det har i 

Norrgavels kundundersökningar visat sig att kunder i första hand har valt Norrgavels produkter 

för deras design och goda kvalitet, men Nirvan Richter ser att detta nu håller på att ändras. 

Konsumenten har fått upp ögonen för ekologin och klimatfrågorna och uppskattar deras 

produkter mer just för deras hållbara aspekt nu.  

 

Peter Söderlund tror också att efterfrågan på den typ av produkter som de arbetar med kommer 

att öka och att när efterfrågan ökar blir det också hållbart. Han tror även att folk både köper 

IOU:s möbler både för att de är vackra och för den goda tanken bakom. Peter Söderlund menar 

att det nog är få möbler som är estetiskt tilltalande och som samtidigt är fyllda med det innehåll 

som IOU har gjort. Han menar att man kan sitta och prata en halv dag bara om deras bord i och 

med att det ligger så mycket tanke bakom, och detta kan tolkas som att produkten kan styra 

beteendet hos människor genom att den påverkar samtalsämnet.  

 

Både Apocalypses och Zion Clothings förhoppning är att konsumenterna köper deras produkter 

för designen, även om Jenny Nordberg menar att kunden väl ska känna till 

hållbarhetsaspekterna också. Fredrik Berntsson tycker att det är kul om folk uppskattar och 

uppmärksammar deras arbete med en hållbar produktion eftersom det är någonting positivt att 

folk är medvetna och tänker till kring vad de har på sig. Att samtliga av de undersökta 

företagen utvärderar sin design utifrån ett kuratoriskt perspektiv skulle kunna grunda sig i att 

dessa företag har hållbar design som affärsidé och då naturligtvis önskar att deras produkter ska 

skapa attraktion och åtrå hos kunden. Det kan även tänkas bero på att många av informanternas 

bakgrund ligger närmare det konstnärliga hållet än det företagsekonomiska och att det därmed 

blir mer naturligt att diskutera design utifrån detta perspektiv.  
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4.3.2 Värdeskapande utifrån det kommersiella perspektivet 

Det kommersiella perspektivet är inriktat på att undersöka hur lönsam design är. Eftersom de 

flesta av de intervjuade företagen har hållbar design som grundidé är det problematiskt att 

urskilja designen från företaget självt. Därmed blir det även svårt att utvärdera i hur stor 

utsträckning den hållbara designen påverkar företagens ekonomiska lönsamhet. Inget av 

företagen diskuterade direkt hållbar design ur ett kommersiellt lönsamhetsperspektiv. Detta 

skulle i och för sig kunna bero på att informanterna anser det vara underförstått att 

utgångspunkten för ett företag är att tjäna pengar.  

 

Jonas Lindblad är övertygad om att Fine får fler kunder för att de arbetar med hållbar design 

och detta skulle kunna återknytas till det kommersiella perspektivet. För Fine kan 

hållbarhetsaspekten ses som lönsam ur ett säljperspektiv då det lockar fler kunder till butiken, 

dock har inga konkreta exempel på detta tagits upp. Nirvan Richter däremot, berättade att 

Norrgavel genom åren har gjort kundundersökningar och att han har blivit både förvånad och 

besviken över att den energi som Norrgavel lägger på ekologi har fått så lite gehör hos 

kunderna. Hållbarhetsaspekterna har alltså inte visat sig vara direkt lönsamma tidigare, vilket 

även har varit fallet för Blå Station, men som tidigare nämnts tycker sig Nirvan Richter se en 

positiv förändring hos deras kunder nu. Dock menar han att för många företag handlar 

hållbarhetstänkandet bara om yta och fungerar mer som ett försäljningsknep.  

 

Mattis Bergquist på Sustainia exemplifierar den hållbara designens kommersiella perspektiv 

med att det i England finns busskurer som har solceller på taket som lagrar el och gör att 

busskurerna lyser på natten. De kräver inte något underhåll och är ett exempel på en enkel 

lösning som är både estetiskt tilltalande och hållbar. Det finns även ett exempel på ett svenskt 

företag som gör busskurer som är väl uttänkta i design, färgsättning och materialval. Företaget 

tjänar endast pengar genom den annonsplats som finns inbyggd i busskuren. Produkterna i sig 

håller i 30-40 år och ju hållbarare produkter som underhåller sig själva företaget gör, desto mer 

pengar tjänar de på annonserna. Där går det också att se en klar lönsamhet i hållbarheten i 

designen.   

4.4 Hållbar design och marknadsföring 

Hos de intervjuade företagen är den hållbara designen en viktig byggkloss för verksamheten. 

Designer och marknadsförare är ofta samma personer i dessa företag eller så finns ingen direkt 
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marknadsföringsavdelning på grund av företagets storlek. Därmed har heller inga tydliga 

konflikter mellan marknadsföring och design upptäckts. 

4.4.1 Hållbar tyngdpunkt i marknadsföringen  

Flera av företagen har nämnt att de inte direkt arbetar med marknadsföring. Samtliga företag 

har emellertid egna hemsidor där de accentuerar sina hållbara sidor. Den ekologiska aspekten 

framgår relativt tydligt på alla de producerande företagens hemsidor, till exempel i form av 

miljöcertifieringar eller genom beskrivning av materialval och dylikt.  

 

På Zion Clothings hemsida syns det redan på startsidan att de använder ekologisk bomull i sina 

kläder, men för att få mer information om materialen krävs vidare navigering på hemsidan. 

Varumärket är inte bara profilerat som hållbar design utan även som ett ”vanligt” street wear-

märke. Fine marknadsför sig på sin hemsida som ett företag som vill vara del av ett ekologiskt 

hållbart samhälle och som därför arbetar med design för hållbarhet, ”design mot slit-och-

släng”. Apocalypse skriver också på sin hemsida att de arbetar med hållbar design. Blå Station 

har en del av sitt sortiment Svanenmärkt
86

, vilket står skrivet på startsidan, men i övrigt belyser 

de inte de hållbara aspekterna så mycket just där. 

 

Även på Norrgavels hemsida går det att se att sortiment är Svanenmärkt, men de fokuserar mer 

på sin egen värdegrund än att direkt kalla sin design och verksamhet för hållbar. De annonserar 

även i press och i exempelvis inredningstidskriften Elle Interiör går det att finna en 

reklamannons där budskapet har en stark betoning på miljöansvar.
87

 Som nämnts tidigare nådde 

inte Norrgavel, för 10-15 år sedan, fram med det ekologiska budskapet då de enligt Nirvan 

Richter förmodligen var för tidiga. Han menar att den hållbara sidan satte en stämpel på 

företaget och varumärket som ett flummigt ”gröna vågen”-företag och att detta skrämde bort 

många kunder. De tonade därför ner det i sin marknadsföring då, men nu har Norrgavel fått stor 

uppmärksamhet för sitt sortiment och många kunder söker upp dem just till följd av deras 

konsekventa hållning i dessa frågor.  

4.4.2 Varumärke och identitet 

För vissa av de intervjuade företagen har deras produkt i sig blivit så pass uppmärksammad av 

media att den på så sätt har marknadsfört sig själv. Då flera av de intervjuade företagen är 
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 Svanenmärkning innebär krav på såväl låg miljöpåverkan som god kvalitet och man testar möblernas hållbarhet, 

stabilitet och säkerhet innan de godkänns av Svanen. (www.svanen.nu) 
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relativt nystartade och därmed haft produkten som grundidé vid uppbyggandet av sitt företag, 

både är och marknadsför den varumärket, snarare än tvärtom. Med andra ord stärker i flera fall 

produkten företagets hållbarhetsidentitet och -image. 

 

Sustainia arbetar med att fylla sina kunders varumärken med de värderingar som företaget står 

för. Mattis Bergquist håller exempelvis seminarier för företagsledningar som syftar till att 

informera och inspirera kring hållbar affärsutveckling och då lägger han ofta stor vikt vid 

varumärket. Hävdar företaget att de är ansvarsfulla ska det finnas en sanning bakom. Han 

menar att det är väldigt viktigt att det finns en hållbar aspekt i varumärket gentemot kunderna, 

men även internt för de anställda. Den interna kommunikationen kring hållbarhet är viktig för 

att man som anställd ska kunna känna sig stolt över att arbeta på företaget. 

 

Grundidén såg något annorlunda ut för IOU då de först och främst utgick ifrån att skapa ett 

varumärke som hjälper människor. Peter Söderlund berättar om tanken bakom företagsnamnet. 

IOU utläses på engelska som I owe you; jag är skyldig dig. Peter Söderlund förklarar att 

varumärket får de före detta kriminella och missbrukarna att göra något för att komma tillbaka 

genom att till exempel marknadsföra möblerna. Han menar att de är skyldiga att göra något för 

att komma tillbaka. ”Och människor som köper de här produkterna är skyldiga att göra något 

för att hjälpa människor tillbaka. De är skyldiga att köpa det här, vi är skyldiga att göra 

något.” Företagsnamnet har hos IOU en stark koppling till verksamheten, vilket förtydligar 

varumärkets identitet. 

 

Eftersom Peepooples sanitetspåse inte är ute på marknaden än marknadsförs den inte mer än på 

hemsidan, däremot är de ett av de projekt som har fått en del uppmärksamhet i media. 

Peepoople har för tillfället lyckats sälja in produkten till ett projekt som den tyska 

motsvarigheten till SIDA driver i Bangladesh och Camilla Wirseen säger att de blivande 

kunderna till en början kommer vara olika hjälporganisationer. I Apocalypse fall har de inte 

heller behövt marknadsföra sin första produkt alls utan den har helt marknadsfört sig själv 

genom att vara en väldigt unik och anNorlunda produkt; en tvål gjord på gammal frityrolja. 

Tvålen har därigenom fått mycket uppmärksamhet i media och press och säljs nu på flera 

ställen i landet. Även IOU har fått mycket uppmärksamhet i pressen. För tillfället ligger dock 

produktionen nere på grund av en tidigare incident då en stor del av virket till möblerna blev 

förstört och därför marknadsför inte de sig heller just nu. Då flera av företagen inte 

marknadsför sig blir det också svårt att djupare analysera detta område.  
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4.4.3 Miljöcertifiering 

För några av företagen i undersökningen kan det tänkas att produkterna fått en tydligare 

identitet genom att vara miljömärkta eller certifierade. Många av möbelföretagen hävdar att det 

idag är viktigt att ha miljöcertifierade produkter för att kunna påvisa hållbarhetens ekologiska 

aspekt och även för att miljöintresserade kunder ska köpa deras produkter. Norrgavel var först i 

Sverige med att få delar av sitt möbelsortiment Svanenmärkt och har sedan februari 2008 hela 

möbelsortimentet Svanenmärkt. På Fine säljs bland annat Artek som är ISO 14 000-

certifierade
88

 och Jonas Lindblad menar att det är en nödvändighet om man vill vara kvar i 

branschen. Butiken i sig är ännu inte certifierad eftersom den är relativt nystartad, men det är 

inte heller så många privatpersoner som har frågat om de är certifierade ännu. Dock märks det 

enligt Jonas Lindblad att folk börjar ifrågasätta var och hur möblerna är tillverkade och när det 

gäller offentlig miljö är certifiering väldigt viktigt. Jonas Lindblad tror att det är ett 

konkurrensmedel som kommer bli starkare, att kunna hävda att man är certifierad. Blå Station 

framhäver enligt Johan Lindau det miljömässiga i sin marknadsföring och har också en del av 

sitt sortiment Svanenmärkt. Dessutom arbetar de just nu med att även få en ISO 14 000-

cerifiering. Dessa märkningar menar Johan Lindau, liksom Jonas Lindblad, krävs ur ett 

säljperspektiv. Men han hävdar också att de egentligen inte säger så mycket om hur man jobbar 

med miljöfrågor inom företaget. En intressant iakttagelse är att de företag som tar upp 

certifieringar och miljömärkningar gör detta ur ett marknadsföringsperspektiv och inte som ett 

sätt att organisera arbetet med hållbar design, vilket vi trott skulle vara fallet innan studiens 

påbörjan. 

4.5 Hållbar design och strategisk ledning 

Eftersom samtliga företag som i denna uppsats undersökts är relativt små har det varit svårt att 

se några följder av hur designfunktionens placering i organisationen påverkar företagens 

designarbete. För Fine och Sustainia, som inte själva utför något designarbete i praktiken, blir 

det inte heller relevant att titta på hur de integrerar design i verksamheten. För denna studie är 

det istället av större intresse att fokusera på hur designarbetets utformning ser ut och på vilket 

sätt ledningen av designarbetet sköts i företagen. Den hållbara designen har en självklar plats 

på designavdelningen på dessa företag i och med att hållbar design är så starkt kopplad till 

företagens affärsidé. 
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4.5.1 Designfunktionens utformning hos företagen 

Hur designavdelningen ser ut hos de intervjuade företagen beror till stor del på hur många 

anställda företagen har. Hos de minsta företagen är alla anställda engagerade i designarbetet 

medan det hos de lite större företagen finns en tydligare uppdelning av arbetsuppgifter. Det 

strategiska designarbetets utformning är också kopplat till hur synen på hållbar design ser ut. 

Om man i begreppet hållbar design lägger in en mängd olika aspekter blir automatiskt flera 

delar av företaget involverade i arbetet med hållbar design.  

 

På Apocalypse, som består av två personer som båda är industridesigner, arbetar de bägge med 

alla delar i företaget. Zion Clothing har fyra heltidsanställda; de båda grundarna och två säljare. 

De är alla engagerade i designarbetet som gäller utformningen i klädesplaggen, men när det 

kommer till saker som mönsterkonstruktion har de en timanställd designer. Fredrik Berntsson 

menar att alla medarbetare står för arbetet med hållbar design i och med att han räknar in delar 

som till exempel arbetet med leverantörer och logistiklösningar. De står alla bakom tanken på 

en etiskt försvarbar företagsverksamhet där man tar hänsyn till de människor som arbetar i 

produktionen och inte utnyttjar dem som billig arbetskraft. Hos IOU är det de externa 

designerna Gabriella Gustafson och Mattias Ståhlbom som ligger bakom utformningen på 

produkterna. Peter Söderlund pekar på att det är viktigt att hållbarhetstänkandet genomsyrar 

hela vägen, i alla steg, och att även de som skapar produkten ska tänka både miljövänligt och 

socialt samtidigt som de tar fram estetiskt tilltalande produkter. IOU försöker hitta små vägar 

för att uppnå detta. Bland annat levereras möblerna ut till butikerna inlindade i filtar istället för 

i förpackningar, och i så stor utsträckning som möjligt sker transporter med miljövänliga bilar. 

 

De två lite större företagen i studien som direkt arbetar med design, Norrgavel och Blå Station, 

har en större uppdelning vad gäller arbetsuppgifter hos de anställda. Trots sin storlek är dock 

båda intervjupersonerna både VD och samtidigt direkt engagerade i designarbetet. Hos 

Norrgavel är det Nirvan Richter som ritar alla produkter och sedan tar fram prototyper med 

hjälp av en prototypsnickare. Blå Station använder sig av många olika formgivare, varav Johan 

Lindau är en, då han bland annat arbetar direkt med produktutveckling.  

4.5.2 Administration och ledning av arbetet med hållbar design 

Även hur man administrerar och leder arbetet med hållbar design påverkas till viss del av 

storleken på företaget. I ett mindre företag är arbetet inte lika formaliserat utan man löser saken 
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till större del utifrån situationen.. Företagen har blivit intervjuade både kring hur de organiserat 

arbetet internt samt hur de arbetar i relation till leverantörer i den mån det varit relevant.  

 

För Fine är det just hanteringen av leverantörer som är intressant då de själva inte utför något 

designarbete. Både Jonas Lindblad och hans kollega Anna Lampinen arbetar med att välja ut de 

produkter som säljs i butiken. Då de intervjuar leverantörerna är alltid båda två involverade och 

ingen tar beslut om produkter utan att den andra är med. De har ingen kravlista utan frågorna 

uppstår intuitivt och känslomässigt, och eftersom de bara är två i företaget än så länge fungerar 

detta bra. Jonas Lindblad anser dock att det är bra för en själv att stolpa upp punkter för hur 

man ska jobba framåt. 

 

IOU har inte heller formaliserat sitt arbete med hållbar design, men Peter Söderlund menar att 

de ändå har en samstämmig syn på området inom företaget. Från början hade IOU väldigt höga 

krav även på sina samarbetspartners, men har med tiden tvingats sänka kraven då det blev svårt 

att hitta potentiella partners. Det är en svår balansgång, menar Peter Söderlund, då företaget 

gärna vill vara bäst hela vägen och kunna ställa krav på alla, men det istället kan bli svårt att få 

fram produkter då. 

 

Blå Station och Norrgavel har strukturerat sitt arbete med hållbar design genom att ha 

nedskrivna och tydliga arbetssätt.  Norrgavels värdegrund ligger till grund för allt som bedrivs 

samt alla beslut som fattas i hela företaget. Det gäller speciellt kärnverksamheten i Malmö, där 

huvudkontoret ligger, och Lammhult, där produktionen sker, men ambitionen är att tillämpa 

värdegrunden så långt det är möjligt även ute hos sina franchisetagare som köpt konceptet från 

Norrgavel. Därför är värdegrunden uttalad och den ska även finnas ute i butikerna så att 

kunderna kan ta del av den.  

 

Johan Lindau berättar att Blå Station redan vid starten hade en miljömedvetenhet som många 

möbelföretag saknade på den tiden, men att de nu har en djupare insikt. Företaget arbetar med 

sju kriterier för miljöarbetet som sedan fem år tillbaka har uppdaterats en del: 

1. Hög materiell kvalitet på produkterna som på detta sätt gör dem hållbara.  

2. Hög designkvalitet – Produkterna ska inte kännas aktuella bara nu utan även om 5-10 

år.  
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3. Hög miljömedvetenhet – Inte bara vad gäller att material inte ska innehålla ämnen som 

är farliga för miljön och människan, utan de tar även hänsyn till sådant som 

energiåtgång, kortare processer till exempel genom att göra två industrimoment 

samtidigt. De studerar också produktens livscykel där det även tas hänsyn till hur 

återvinning eller skrotning av produkten kan ske. 

4. Hög logistisk medvetenhet – De använder leverantörer i närområdet för att undvika 

långa transporter.  

5. Återvinningsbara material – De använder material som till exempel aluminium, stål, 

polyester och många oljebaserade produkter samt granskar återvinningsmöjligheten i 

materialet. 

6. Förnyelsebara material – Det finns bland annat trä, men det viktigt att veta var ifrån det 

kommer så att det verkligen förnyas genom nyplantering och inte bara skövlas.  

7. Moral och etik – Konsumenten måste börja ifrågasätta: Var är produkterna tillverkade? 

Hur? Av vem? Under vilka förhållanden? Dessa frågor tar Blå Station hänsyn till i sin 

tillverkning. 

Alla dessa steg utvärderas för varje produkt som företaget tar fram och för att kunna leva upp 

till de krav som Blå Station ställer på sig själva anser företaget att all tillverkning måste ske i 

Sverige. Blå Station arbetar alltså aktivt med produktlivscykeln som en del i sitt arbete med 

hållbar design då de redan innan produkten skapas analyserar hela dess livstidspåverkan på 

omgivningen.  

 

Apocalypse har även de, trots att det är ett tvåmannaföretag, ett strukturerat arbete kring arbetet 

med hållbar design. De arbetar efter ett manifest när de tar fram nya produkter och dessa måste 

uppfylla följande krav:  

 Det finns ett vardagligt behov av denna produkt. 

 Produkten består helt eller delvis av avfall/förbrukade material och kan återvinnas. 

 Produkten är lokalt producerad i förhållande till var avfallet finns.  

 Produkten strävar efter att vara miljövänlig i alla produktionssteg. 

 Slutprodukten bär på en intressant återvinningshistoria. 

 Produkten har en genomarbetad design. 
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De jobbar även med att göra en visuell mindmapping för varje detalj hos produkten och på 

detta sätt kartläggs allt som rör produkten. För Apocalypse är det viktigt att varje del i en 

produkt tar hänsyn till omvärlden. Även Apocalypse inkorporerar alltså en analys av 

produktlivscykeln i sitt arbete med hållbar design. 

 

Sustainia arbetar inte direkt med design och därför exemplifierar Mattis Bergquist 

hållbarhetsarbetet utifrån deras kunder som arbetar med design. Bland dem finns Filippa K och 

J. Lindeberg och hos dessa har Sustainia arbetat med företagens uppförandekod. Företaget har 

hjälpt dem förbättra koden och bygga upp ett system för att hantera koden så att den verkligen 

används och inte bara är ett tomt dokument. Sustainia studerar också hur dialogen med 

kundernas leverantörer ser ut och vad som kan förbättras där samt vad företagen bör titta efter 

då de utvärderar leverantörer, till exempel vad gäller utformningen av produktionen. Även 

miljöaspekten är något som Sustainia arbetar med och Mattis Bergquist berättar att de 

exempelvis kan ge sina kunder förslag kring hur de kan lära kunderna att tvätta genom bättre 

tvättråd. Han menar att det Sustainia då gör blir som en indirekt produktutveckling.  

 

Mattis Bergquist berättar också att Sustainias erfarenhet är att det i stora företag kan det ta lite 

längre tid att inkorporera ett hållbarhetstänkande; dels ska det bestämmas vad som ska göras 

och ibland i multinationella företag kan det ta tid innan nya tankar förankrats i ledningen i 

andra världsdelar. Därför menar Mattis Bergquist att det är lättare att föra en dialog då det ofta 

finns en stab som enbart jobbar med dessa frågor. Små företag är snabbare på att ställa om, 

tänka effektivt och snabbt komma framåt. När de börjar växa kan det dock gå fort och 

nackdelen är att företagen då inte alltid hinner tänka på hur de får in hållbar utveckling utan 

fokus ligger bara på att leverera i tid.  

4.6 Hållbar design och innovation 

När det gäller kopplingen mellan design och innovation lägger de intervjuade personerna lite 

olika fokus på vad innovation innebär. Tydligt är att alla utom en av de personer vi interjuvat 

uttrycker sig till största del positivt kring begreppet medan en person är mer kritisk till att 

innovation alltid är positivt. När det kommer till hållbar design kan innovation handla både om 

att direkt utveckla produkter, men det kan också ske mer indirekt och handla om hur företagen 

tänker.  
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4.6.1 Innovation och utveckling av nya tekniker och material 

När man kopplar ihop hållbar design och innovation handlar det ofta om designers arbete med 

att prova nya tekniker och material. Inom möbel och textilföretagen handlar innovation också 

till stor del om detta.  

 

Jonas Lindblad exemplifierar detta med en möbel som Artek tagit fram som är tillverkad i 

bambu, vilket är ett helt nytt material för Artek. Även tekniken för hur man tillverkar möblerna 

är ny och ligger alls inte i tradition med de gamla möblerna. Jonas Lindblad menar att det är ett 

intressant material på det sättet att det är ett snabbväxande gräs och därför är förnyelsebart och 

på så sätt är det väldigt hållbart. Tom Dixon, Arteks chefsdesigner, har enligt Jonas Lindblad 

sagt att bambu kan komma att bli Arteks nya material för framtiden, på samma sätt som björk 

var det på 30-talet. Blå Station intresserar sig också för nya material och även Johan Lindau 

nämner bambu som ett framtidsmaterial. Företaget har också tagit fram ett nytt material som än 

så länge är hemligt, men detta ska enligt Johan Lindau vara ett hundra procentigt nedbrytbart 

material, utan några birester. Detta skulle kunna ses som ett exempel på Borja de Mozotas 

tanke om att designa ”waste out of the system”. 

 

Apocalypse fokuserar också på innovation inom material, men har en lite annan inriktning. 

Innovation för Jenny Nordberg är att använda återvinning på nya sätt. På Apocalypse ser de 

avfall som ett material som de förvandlar till något helt annat och jobbar inte så mycket med 

återvinning på det som Jenny kallar traditionella sättet; att till exempel göra en skål av en 

gammal LP-skiva. Apocalypse metod kräver enligt dem själva ett visst mått av innovation och 

är en väsentlig del i deras dagliga arbete. 

 

Nirvan Richter berättar att Norrgavel till stor del använder gamla tekniker som de fortfarande 

anser vara bra, men i de fall då gamla tekniker inte håller försöker de hitta nya lösningar. En 

gammal metod de använder sig av är äggoljetempera
89

 då den är den mest ekologiska de har 

hittat, men de har utvecklat både färgen och tekniken för att kunna använda den i 

serietillverkning. Nirvan Richter har dock i grunden ett mer kritiskt förhållande till innovation 

och menar att innovation är ett begrepp som är väldigt starkt knutet till den västerländska 

traditionen och modernismen. Själva idén om modernismen poängterar väldigt starkt framtiden 

och framåtanda, förnyelse och innovation. Nirvan Richter hävdar att tänkandet i exempelvis 
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den japanska zen-traditionen i grunden har bättre förutsättningar att vara ekologiskt eftersom 

man där poängterar det som varar istället för förnyelse. Detta eftersom han menar att vårt 

västerländska tänkande som baseras på modernismens ständiga krav på förnyelse sätter hela 

konsumtionen i rullning. 

4.6.2 Innovation och nytänkande ”utanför produkten” 

Innovation behöver dock inte bara innebära att man förändrar själva produkten utan kan även 

beröra hur företaget arbetar. I och med att de flesta av de intervjuade företagen definierar 

hållbar design som ett brett område, kan även innovation inom områden utanför själva 

produkten kopplas till hållbar design.  

 

Till exempel kan innovation beröra transporter; då Zion har sin produktion i Turkiet menar 

Fredrik Berntsson att de på företaget anser att transporterna blir ett problem, med tanke på de 

utsläpp som lastbilarna som transporterar kläderna ger. För att kompensera detta ville de göra 

något som går att kombinera med design. Zion kom därför på lösningen att donera pengar till 

en organisation i Tanzania som planterar trädet Mpingo av vilket musikinstrument sedan 

tillverkas. Fredrik menar att detta går i hand med deras koppling mellan varumärke och musik. 

 

Camilla Wirseen lägger istället fokus på att på att det behövs innovativa personer som 

fokuserar på att lösa problem och som hittar lösningar som är hållbara. Hon menar att man inte 

bara kan se på hur saker har varit förut eller hur det borde vara, utan man bör snarare fokusera 

på att hitta den bästa lösningen. Camilla Wirseen menar att fokus då inte kan ligga på 

produkten. I Peepooples fall försökte Anders Wilhelmsson, som ligger bakom idén till Peepoo-

påsen, finna en lösning på ett problem vilket i slutändan resulterade i en produkt. Dock var det 

inte produkten som var utgångspunkten. Hon menar vidare att Anders Wilhelmsson själv ser 

detta som en design- och arkitekturlösning.  

 

Peter Söderlund på IOU är inne på ett tredje spår och tycker att de på företaget är innovativa 

just för att de får de tre delarna ekonomi, etik och ekologi att samverka. Han tror att det kan 

vara en anledning till att de blev nominerade till Årets nytänkare 2008 i Postens tidning. Själva 

affärsidén baserad på hållbar design är innovativ i sig menar Peter Söderlund.  

 

Mattis Bergquist på Sustainia anser att det kan finnas ett samband mellan hållbar design och 

innovation, men att det handlar om vem som kommer med innovationen. Om den innovativa 
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personen har en insikt om hur omvärlden ser ut vad gäller klimatpåverkan och 

arbetsförhållande i andra länder kan det bli positiva resultat och man kan hitta nya former för 

arbete. Han ser dock en risk om denna insikt inte finns; innovatören kan då komma på galna 

idéer som blir helt fel. Där kan man då behöva mötas, som innovatör eller designer och till 

exempel ekonom för att tillsammans komma fram till hur saker ska göras. För Sustainias del 

blir detta aktuellt i och med deras samarbete med Svensk Form och de ska i framtiden 

eventuellt samarbeta med SVID kring en utbildning i hållbar design.  

4.7 Företagens syn på ansvaret för hållbar design  

Vi bad intervjupersonerna mot slutet av intervjun svara på frågan om vem som har ansvar för 

hållbar design och gav dem tre alternativ; konsumenter, stater eller företag. I teorikapitlet 

presenterades Ann Thorpes tanke om att det finns fyra grupper som kan anses ha ansvar för 

hållbar design. Vi valde dock att slå ihop kategorierna företag och designer i och med att de i 

flera fall och till stor del kan anses vara synonyma hos de medverkande företagen i studien. De 

flesta av personerna vi intervjuade förde relativt långa resonemang kring detta och pekade på 

att det handlar om en kombination av de tre grupperna, även om de poängterade lite olika vem 

som borde gå i framkant. En intressant observation var att ingen av de intervjuade lade störst 

fokus på att företagen borde ta sitt ansvar, även om flera nämnde att det särskilt är större 

företag som har möjlighet att påverka. Sitt eget företags påverkan knöts snarare till individnivå, 

att de som individer kunde bidra på olika sätt till exempel genom att driva de företag de gör. 

Detta skulle kunna bero på att informanterna till viss del identifierar sig med företaget, då 

nästan alla av dem har varit med och grundat organisationen och då företagen är så små. 

4.7.1 Konsumentens ansvar  

Fredrik Berntsson anser att eftersom det är konsumenterna som köper produkterna så är det upp 

till dem att ställa krav för att det ska bli en större efterfrågan för hållbar design. Han pekar på 

att konsumenterna nu för tiden borde vara medvetna om vad de köper, dra ner på sin 

konsumtion och istället köpa saker som är tillverkade på ett bra sätt, även om de för stunden 

kostar lite mer. Johan Lindau menar att konsumenten är bränslet. Då konsumenten är medveten 

och ställer krav på producenterna blir efterfrågan stark, men de måste vilja ta del av 

information som finns kring produkten och våga ifrågasätta. Även Jonas Lindblad håller med 

om att konsumenter borde vara mer aktiva. Han menar att privatkunder inte kommit lika långt 

som företag när det gäller att ställa krav på leverantörerna, men att det nog är på gång.  
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Camilla Wirseen fokuserar på att hållbar design är var och ens ansvar. Är man en god människa 

borde man bry sig, menar hon. Enskilda individer kan se till att företaget där de arbetar gör allt 

på rätt sätt och ser man något dåligt borde man ta tag i det. Hon tycker att det är ett 

medborgaransvar på alla olika nivåer, även i vår hemmiljö. Även Mattis Bergquist lägger stort 

ansvar på individens möjlighet att själv bestämma hur man påverkar samhället. Han menar att 

det för honom känns lite omodernt att inte förstå att varje människa har en klimatpåverkan och 

en global påverkan på ett samhälle någon annanstans. De som inte förstår det måste få 

upplysning tycker Mattis Bergquist. Sen är det upp till individen att hantera den frågan utifrån 

sig själv, hur man gör saker och varför, eftersom allt som produceras har en påverkan.  

 

Nirvan Richter är också han inne på denna linje och menar att det är varje individs ansvar att 

aldrig göra saker som känns fel. Han menar att många designstudenter har denna inställning, 

men när de sedan kommer ut i näringslivet ställs det andra krav. Det viktigaste enligt Nirvan 

Richter är att försöka behålla sina ideal genom hela livet och ta de risker som krävs för att stå 

upp för det som man anser är viktigt. Om fler människor gör så kommer vi se en förändring och 

som följd av det kommer också politiska förändringar att ske. Han menar att det är viktigt att 

eldsjälar går före och försöker få med sig andra, för det är först när en större massa har nått en 

insikt som politiska beslut kan nås som gör att man kan få till stånd stora förändringar.  

4.7.2 Statens ansvar 

Peter Söderlund menar att staten har ett ansvar för att idéer som leder till hållbar utveckling ska 

få mer ekonomiskt stöd. Han hävdar att det i IOU:s fall handlar om att en stor del av statens 

pengar går till att stödja arbete mot droger och kriminalitet genom fängelser, advokater och 

poliser. Det är en stor kostnad för samhället, men eftersom IOU med sitt projekt skapar nya 

arbetstillfällen anser Peter Söderlund att staten har ett ansvar att hjälpa till så att denna typ av 

innovativa processer ska komma igång och kunna växa och utvecklas. Även Johan Lindau för 

ett liknande resonemang utifrån sitt företag Blå Station och då särskilt framtagning av nya 

material, vilket är aktuellt för dem. Han tycker att staten behöver hjälpa till i glappet mellan 

forskning och producerande företag vad gäller nya hållbara material och metoder. Mycket 

statliga pengar går till forskning, men av detta ges inget till företagen. Materialen finns, men 

producenterna måste sedan omvandla materialet till ett producerbart material, vilket är kostsamt 

och för det får de inget bidrag.  
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Resterande personer vi intervjuat lägger inte tonvikten lika starkt vid statens roll. Nirvan 

Richter menar att det måste till en politisk vilja och om den finns kommer lösningarna också. 

Samtidigt tycker han inte det går att vänta på politiska beslut. Det gäller istället för individer att 

hitta små nischer och utrymmen där man kan öppna upp för det man tror är viktigt. Jonas 

Lindblad tror istället att staten redan reglerar vad de kan medan det fortfarande är en fri 

marknad och att de seriösa producenterna försöker leva upp så långt de kan utifrån 

förutsättningarna. Fredrik Berntsson går steget längre och anser istället att det blir fel om staten 

eller en organisation ska bestämma eftersom han tycker att det inte riktigt blir demokrati då.  

4.7.3 Företagens ansvar 

Fredrik Berntsson menar att det även är företagens ansvar att visa att det går att göra hållbara 

varor som fungerar och är lika bra och tilltalande som de som är tillverkade på ett 

konventionellt sätt. Det är företagen som tillhandahåller produkter, så det är svårt för kunderna 

att kräva hållbara designlösningar om inte goda produkter redan tillhandahålls på marknaden. 

Fredrik Berntsson anser också att det är viktigt att stora företag, som till exempel H & M, inte 

bara producerar eko-kläder för att det är en trend, utan för att det är någonting som de vill göra 

för att de känner att det är viktigt. Om de slutar producera ekologiskt kommer även andra 

företag sluta och då faller alltihop. Även Jenny Nordberg är också inne på detta spår och menar 

att när det gäller konsumtionsvaror så ligger ansvaret först och främst hos butiker och 

butikskedjor. Hon hävdar att många svenska klädkedjor inte tar in ekologiska kläder för att de 

andra kläderna då ser dåliga ut i jämförelse. Jonas Lindblad lägger istället vikten vid att 

kunderna kräver mer och mer och därför kommer företagen att behöva bli bättre på att ta ansvar 

för hållbar design. 

 

Fredrik Berntsson anser också att det är viktigt att företag inte bara tänker finansiellt utan även 

större och längre, särskilt de större företagen. Många företag, hävdar han, kan producera på 

bättre sätt utan att det blir väldigt mycket dyrare. Peter Söderlund tycker också att större företag 

borde ta ett större ansvar och genomföra liknande projekt som IOU gör. Stora företag, menar 

Fredrik Berntsson, kan också lättare påverka och utveckla nya material tillsammans med 

ingenjörer medan ett litet företag, som Zion Clothing, däremot får köpa det som finns eftersom 

de inte har resurser att själva göra det. Johan Lindau lägger också vikt vid att det måste finnas 

producenter som är villiga att tillverka det som efterfrågas, som produkter som är mer 

miljömedvetna genom nya processer och material. 



 

 
46 

4.7.4 Ett hållbart samhälle genom design? 

Som en sista fråga i intervjuerna undrade vi om informanterna tror att det går att skapa ett 

hållbart samhälle genom design. Här svarade alla av de intervjuade utom en ja, men lade i 

varierande grad vikten vid enbart design eller i kombination med annat.  

 

Johan Lindau är övertygd om och anser att det endast är genom design och innovation 

tillsammans som ett hållbart samhälle kan skapas. Hans definition av design är då relativt bred 

och innefattar också bland annat arkitektur. Johan Lindau pekar på att det skulle gå att redan nu 

konstruera byggnader som är självförsörjande på el och uppvärmning, men att problemet ligger 

i att ingen vill betala för det. Likaså Jenny Nordberg tror att det går att uppnå ett hållbart 

samhälle genom design, men då måste designer anlitas i helt andra sammanhang. Många 

designer, menar hon, är idag trötta på att de till stor del anlitas för uppdrag där det mest handlar 

om styling och pyntning. Jenny Nordberg anser också att många designer har tänkt mycket på 

och arbetat med de här bitarna, mer än vad många andra har gjort och att det därför finns en 

stor medvetenhet hos designer vad gäller hållbar utveckling. Även om Jenny Nordberg inte 

anser att designer är nyckeln till det hela kan de absolut göra stor skillnad. Även Peter 

Söderlund är lite inne på samma spår. Han menar att alla produkter som finns är designade och 

kan man fylla dem med innehåll tror han att design är av stor vikt för framtida hållbar 

utveckling.  

 

Fredrik Berntsson menar att det går att göra mycket med design och tycker det är kul att hållbar 

design blivit så uppmärksammat. Han ser dock en osäkerhet i att den eko-våg som nu råder 

bara skulle kunna vara en trend. Fredrik Berntsson menar att miljöproblem är någonting som 

kommer att fortgå och detta får inte sluta uppmärksammas. Camilla Wirseen poängterar att allt 

inte bara är design, även om design kan hjälpa till i strävan mot ett hållbart samhälle. Hon 

menar att även om en produkt är återvinningsbar krävs det också att konsumenten sedan 

sopsorterar den för att den ska bidra till en hållbar utveckling. Mattis Bergquist ser ett helt 

hållbart samhälle som en utopi. Han menar att det Sustainia handlar om är att vara en vision 

som aldrig kommet att gå att uppnå helt och fullt. Dock menar Mattis Bergquist att det går att 

göra förbättringar genom design. Han exemplifierar med ljussättning där han menar att 

ljussättande designer ligger långt fram i energianvändning i jämförelse med energirådgivare. 
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Den enda som svarade ett entydigt nej på frågan om det går att skapa ett hållbart samhälle 

genom design var Nirvan Richter. För honom känns det ”fullkomligt förmätet när jag hör 

diskussionen i designkretsar att man tror att designen ska vara lösningen på alltihopa.”  

Istället ser han design som en kulturyttring bland alla andra. När det finns en mognad i kulturen 

kommer designen att följa efter, men Nirvan Richter tycker att designer och formgivare i alla år 

har varit oerhört konservativa. De vill förverkliga sig själva och komma med ”flashiga” 

nyheter vilket han inte anser är ekologiskt. Nirvan Richter tror inte att det är design och 

arkitektur som ska förändra oss. Han menar att design och arkitektur är en spegel av den kultur 

vi lever i och de kan absolut bidra. För honom är det positivt att fler formgivare går djupare och 

börjar engagera sig i de här frågorna så att de blir viktiga. Då kan nya lösningar komma fram, 

men Nirvan Richter tror inte att design ensamt gör större skillnad än någonting annat. 
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5 Slutdiskussion  

5.1 Slutsatser 

Även om de företag som studerats i denna uppsats till viss del skiljer sig åt vad gäller arbetet 

med hållbar design kan en del mönster urskiljas. Företag i samma bransch arbetar på samma 

sätt och lägger vikt vid liknande saker. Det har även visat sig att företagets storlek är av 

betydelse för hur man arbetar. Vissa skillnader och likheter kan också bero på 

intervjupersonens bakgrund. Nedan följer en genomgång av dessa mönster: 

 

 Begreppet hållbar design: Alla informanter diskuterar kring the triple bottom line 

oavsett hur insatta de verkar vara i teorin eller det ”allmänna” sättet att se på hållbar 

design. De flesta av informanterna utgår ifrån sig själva och sitt företag då de ger 

exempel på begreppet och på grund av detta lägger de extra tyngd vid olika aspekter. 

Två tydliga tendenser har kunnat urskiljas; de personer som själva är designer verkar 

lägga stor vikt vid att hållbar design ska fungera som ett kretslopp samt att det ska 

finnas ett helhetstänkande och företagen inom möbelbranschen lägger stor vikt vid god 

kvalitet, både i hållfasthet och i formspråk, när de definierar hållbar design. 

 Den hållbara designens värdeskapande effekt: Samtliga informanter är överrens om 

att hållbar design ger deras företag ett mervärde. De flesta av informanterna kopplar 

värdet av hållbar design till ett kuratoriskt perspektiv då de anger att produkterna är 

estetiskt tilltalande som det största skälet till att kunderna köper produkterna. I de fall då 

företagen själva tagit upp saker som kan kopplas till ett kommersiellt perspektiv handlar 

det snarare om en negativ koppling. Blå Station och Norrgavel, som båda funnits i cirka 

20 år, menar att många kunder i början blev avskräcka av att den hållbara designen då 

de uppfattade möblerna som dyrare. Detta har dock ändrats idag i och med att hållbar 

design blivit mer på modet. 

 Hållbar design och marknadsföring: Mycket av teorin handlar om relationen mellan 

marknadsföring och design och de konflikter som kan uppstå, men inga sådana 

konflikter har påträffats hos de intervjuade företagen, vilket skulle kunna bero på att de 

är relativt små. Merparten av företagen arbetar inte aktivt med marknadsföring och det 

är i flera fall produkten som marknadsfört sig själv och varumärket har därmed stärkts 

utifrån denna. Man kan också se att möbelföretagen anser att miljömärkning och 
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miljöcertifiering är ett viktigt medel för att kunna sälja mer, snarare än något som 

hjälper till att organisera arbetet kring hållbar design. 

 Hållbar design och strategisk ledning: Organisation av arbetet med hållbar design 

beror till stor del på företagens storlek. Mindre företag arbetar mer utifrån hur den 

aktuella situationen ser ut medan de lite större av de undersökta företagen har tydligare 

och mer strukturerade arbetssätt. Blå Station har till exempel sin checklista med sju krav 

på produkterna och Norrgavel en värdegrund. Eftersom alla studerade företag är små 

genomsyrar arbetet med hållbar design hela företagen och alla medarbetare är därmed 

engagerade i detta arbete.  

 Hållbar design och innovation: Flera av de undersökta företagen kopplar innovation 

inom hållbar design till framtagning av nya material och tekniker. Detta gäller främst 

möbelföretagen samt Zion Clothing, som arbetar med textilier. Förutom detta lägger 

informanterna vikt vid olika saker som kan ses som innovativa utifrån sina egna företag, 

men som inte direkt berör själva produkten.  

 Ansvar för hållbar design: Det tydligaste mönstret var att många av informanterna 

ville lägga ansvaret på individen både i form av konsument, företagsledare eller anställd 

på företag. När informanterna menade att företag borde ta större ansvar för hållbar 

design berörde de inte sina egna företag särskilt starkt utan tyckte istället att större 

företag borde ta mer ansvar.  Dessa tendenser kanske kan bero på att företagen är små 

och informanterna därmed personligen identifierar sig med sitt företag. Nästan alla 

informanter trodde också att man kan skapa ett hållbart samhälle med hjälp av design, 

även om de gav designens roll olika mycket utrymme.  

5.2 Vidare forskningsfrågor 

Det finns relativt lite forskning kring ämnet hållbar design då det är ett förhållandevis nytt 

begrepp. Denna uppsats har på grund av tids- och resursskäl begränsat sig till att avhandla hur 

små företag som har hållbar design som utgångspunkt arbetar. Det vore också intressant att 

utöka studien till att även inkludera större företag som kommer från en mer traditionell 

bakgrund och se på hur de arbetar med hållbar design. Vidare ser vi även att man skulle kunna 

genomföra en mer ingående organisationsinriktad studie kring på vilket sätt det är effektivast 

att arbeta med hållbar design. 
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Bilaga 1 

Intervjuguide 
 

 Vad gör företaget? Affärsidé, affärsfilosofi? 

 Intervjupersonens position på företaget? Arbetsuppgifter? 

 Vad innebär hållbarhet och hållbar design för dig och företaget?  

 Vem/vilka på företaget sysslar med hållbar design?  

 Vem/vilken funktion är huvudansvarig för området hållbar design inom företaget?  

 Skapar hållbar design mervärde för företaget? 

 Hur starkt kopplat är hållbar design till varumärket? 

 Hur starkt marknadsförs den hållbara sidan? 

 Hur organiserar man arbetet med hållbar design (styrdokument, checklistor)? 

 Hur ser du på sambandet mellan hållbar design och innovation? (Kopplingen mellan 

design/teknik m.m.) 

 Företag, kunder, staten… Vems ansvar är hållbar design?  

 Kan vi uppnå ett hållbart samhälle genom design? 

 Är det något mer du vill tillägga (som vi kan ha missat)? 
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Bilaga 2 

Norrgavels reklamannons i tidskriften Elle Interiör nr 06/2008 

 

  

 

Texten lyder: 

 

Luta dig tillbaka i Länstolen och 

känn hur energin, balansen och 

harmonin infinner sig. Länstolen 

är byggd för att hålla i 

generationer. Vi tillverkar den i 

ett snickeri nära dig, av 

omsorgsfullt utvalda 

naturmaterial. Och den är förstås 

Svanenmärkt, som alla våra 

möbler. 

 

Hitta hem. 

 


