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Forord
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Ljungbo for hans goda vdgledning, kloka ord och engagemang under arbetets gang. Sist men
inte minst vill vi tacka alla studenter som tagit sig tid att ldsa igenom vart arbete och gett
konstruktiv kritik.



Sammanfattning

Introduktion: Den stundande klimatkrisen har hojt forvéntningarna péa foretagens grona
marknadsforing, samtidigt som konsumenter allt mer genomfor kop via e-handeln till f6ljd av
savdl den digitala utvecklingen som coronapandemin. Fordndringar i omvérlden, som den
digital utvecklingen och klimatkrisen, har gjort att marknadsforingen blivit allt mer komplex
och dirfor misslyckas foretag idag med att skapa vdrde for sina konsumenter. Problemet
ligger 1 att foretagen behdver skapa grona virden som upplevs reella av sina konsumenter och
inte genererar en negativ effekt eller misstolkas for greenwash. Foljaktligen ar det viktigt for
foretag att skapa reella grona virden for sina konsumenter pa e-handeln for att de i lingden
kan bidra med l16nsamhet, konkurrenskraft och dven en miljovénligare planet.

Syfte & Forskningsfragor: Syftet med studien ar att bidra till en 6kad forstelse for hur
foretag inom den svenska detaljhandeln kan skapa och formedla grona vérden for
konsumenter via sin e-handel.

1. Hur skapar foretag gréna virden for sina konsumenter?

2. Hur formedlar foretag grona virden via sin e-handel?

3. Hur kan foretagen skapa och formedla gréna virden i framtiden?

Teori: Kapitlet borjar med en genomgéng av teorin om virdeproposition (CVP), med ett
sarskilt fokus pa konsumentens upplevda vérde. Daérefter foljer en genomgang av
E-commerce Marketing Mix. Slutligen knyts teorierna samman i en teorisyntes som
presenteras i en figur.

Metod: Studien anvinder en kvalitativ flerfallsstudie dér data samlades in genom intervjuer
frin fem svenska detaljhandelsforetag. Dataanalysen gjordes utifrdn en kvalitativ
innehallsanalys med en komparativ inriktning dér de olika fallens likheter och skillnader
identifierades med grund i de teorier som presenteras 1 studiens teorikapitel.

Slutsatser: Studien kom fram till att grona viarden kombineras med andra mer grundldggande
virden som dr avgdrande for ett kdpbeslut, eftersom det grona vérdet dd upplevs som mer
reellt. Det kunde dven konstateras att gront védrdeskapande skiljer sig mellan foretagen
eftersom det baseras pd deras kundgrupp och de produktkategorier de erbjuder. Foretagen
utgér darfor ifran konsumentens subjektiva uppfattning for att forstd hur de ska agera 1 sitt
vardeskapande. Vad giller formedlandet av grona varden kunde det konstateras att foretagen
ar transparenta 1 sin kommunikation for att uppfattas som trovirdiga. Det visade sig dven att
foretagen anvédnder e-handeln som ett ansikte utdt som dédrmed underléttar férmedlandet av
foretagens grona virden. Till sist presenterar studien tre element som foretagen bor ta i
beaktande i sitt grona vérdeskapande; (1) att de grona véirdena bor bli mer autonoma och
erbjuda en direkt effekt som fyller konsumentens behov, (2) att utbilda och informera
konsumenter for att paverka deras subjektiva uppfattning av de grona virdena samt, (3) att
vara transparenta for att visa hur grona virden skapas samt vad som behdver forbéttras, och
ddrmed minska greenwash.



Abstract

The impending climate crisis has raised expectations of companies green marketing, at the
same time the digital development and the corona pandemic have shifted consumers buying
behavior more towards companies’ e-commerce platforms. The underlying problem behind
the study is that companies need to create green value that is perceived as real by their
consumers and does not generate a negative effect or is misinterpreted for greenwash. Thus, it
is important for companies to create real green value for their consumers via their
e-commerce platform that in the long run will contribute to profitability, competitiveness and
a more environmentally friendly planet. The purpose of the study is to contribute to an
increased understanding of how companies in the Swedish retail business can create and
convey green value for consumers via their e-commerce platform. The study uses a
qualitative multi-case study where data is collected through interviews from five Swedish
retail companies. The empirical data was analyzed through a theoretical framework based on
the theories of Customer Value Proposition (CVP) and E-commerce Marketing Mix.

The study finds that green value should be combined with other more basic values that are
crucial for a purchasing decision, where the green value is then perceived as more real. It
could also be stated that green value creation differs between companies because it is based
on their customer group and the product categories they offer. Thereby, companies start from
the consumer's subjective perception in order to understand how they should act in their value
creation. Regarding the conveying of green value, it could be stated that companies' messages
are perceived as more credible if they are transparent in their communication. Finally, the
study presents three elements that companies should consider in their green value creation;
(1) that green value can become more autonomous and offer a direct effect that fills the
consumer’s needs, (2) to educate and inform consumers to influence their subjective
perception of the green value and, (3) to be transparent to show how green value is created as
well as what needs to be improved, thereby reducing greenwash.

Keywords: green value, green marketing, e-commerce, customer value proposition,
e-commerce marketing mix
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Figurforteckning

Figur 1: En oversdttning av The Value Proposition Builder™

av Barnes, Blake och Pinder (2009)

Figur 2: Visar studiens teoretiska ramverk, ddr teorin om CVP
knyts ihop med E-commerce Marketing Mix och forklarar hur

foretagen skapar samt formedlar gréna virden till konsumenter.

Figur 3: Visar de tre element som identifierats som viktiga

vid skapandet av reella grona vdrden.
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Begreppslista

B2C (Business to consumer): Affarsverksamheter riktade mot konsumenter, som forsdljning
av varor eller tjanster direkt till enskilda konsumenter. (Nationalencyklopedin u.a.)

Coronaviruspandemin: Den pandemi som drabbade vérlden 2020 och som pagick under
studien. Pandemin utlostes pa grund av viruset SARS-CoV-2 som orsakade
luftviagssjukdomen Covid-19. (1177 Vardguiden 2021)

E-handel (E-commerce): Distanshandel som sker med hjdlp av fast eller mobil
datakommunikation. Vanligt d4r handel med varor och tjinster dver internet mellan foretag
och konsumenter. (Sundstrom 2021)

Greenwash: Att vilseleda konsumenter kring foretagets miljopraxis eller milj6fordelar hos en
produkt eller tjanst (Parguel et al. 2011). Det kan riskera att underminera konsumenternas
fortroende for det annonserande foretaget (Hamann & Kapelus 2004).

Grona virden: Det totala virdet konsumenter far genom att anvdnda grona produkter eller
tjénster. Gront viarde dr summan av de ekonomiska, miljomaéssiga, sociala, informations- och
funktionella fordelar som en gron produkt kan ge konsumenterna. (Kuscu 2019)

Gron marknadsforing: Marknadsforingsaktiviteter och -strategier som avser att minimera
foretagets miljo- och klimatpaverkan. Har sitt ursprung i 1980-talet och har vixt sig allt storre
sedan dess. (Lee 2008; Polonsky 1994)

Hallbar: Avser sociala, ekonomiska och miljomissiga dimensioner. Studien tar enbart
hinsyn till de miljoméssiga dimensionerna som innefattar hdllbar konsumtion och
produktion, bekdimpning av klimatfordndringarna, ekosystem och biologisk mangfald samt
hdllbar energi. (Lunds universitet 2020)

Ikoner: Ett tecken vars relation till det betecknade bygger pd likhet (Nationalencyklopedin

u.d.). Exempelvis ett gront blad for de mer héllbara valen pa e-handeln.

Klimatkrisen: Den kris som uppstatt till foljd av klimatférandringar sdsom global
uppvarmning som mdnniskan orsakat genom utsldpp av bade konstgjorda och naturligt
forekommande vaxthusgaser (Varldsnaturfonden 2020).

Konsumentvirde: Konsumentens relativa preferens for subjektivt utvdrderade attribut
kopplade till en produkt eller tjanst (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007).



Sokmotoroptimering (SEO): Avser ett samlingsnamn for olika metoder som anvénds for att
fa fler besokare till en webbsida genom att utforma webbsidan sé att den syns sd hogt upp
som mojligt bland resultaten vid s6kningar i sokmotorer (Nationalencyklopedin u.4.).

Taggning: En digital markning som underlittar s6kning och bearbetning av information.
Anvinds 1 stor utstrickning péd internet for att beskriva innehallet av en webbsida.

(Nationalencyklopedin u.4d.)

Villighet att betala (Willingness to pay): Det hogsta priset eller under vilket en konsument

definitivt kommer kdpa en enhet av en produkt (Varian 1997).



1. Introduktion

I detta inledande kapitel presenteras bakgrunden till framvixten av e-handeln, gron
marknadsforing, gréna virden samt vikten av virdeskapande inom marknadsforing. Ddrefter
diskuteras problemet som mynnar ut i studiens syfte och forskningsfragor. Avslutningsvis

foljer en genomgang av tillimpade avgrdnsningar.

De kraftiga framstegen inom teknologin har revolutionerat och splittrat marknadsforings-
disciplinen medan samhillsfragor som klimatkrisen och coronaviruspandemin har hojt
forvintningarna pd marknadsforares samhélleliga prestation (Rodriguez-Vila, Bharadwaj,
Morgan & Mitra 2020). I takt med den teknologiska utvecklingen har &ven konsumenternas
kopbeteende fordndrats. Transaktioner dger inte enbart rum i de konventionella fysiska
butikerna ldngre utan studier visar att e-handeln 6kat kraftigt de senaste aren, inte minst under
2020 da coronaviruspandemin mer eller mindre tvingade manga konsumenter att fordndra sitt
kopbeteende (International Post Corporation [IPC] 2020). Framvixten av dator- och
telekommunikationsteknik har sedan ldnge revolutionerat hur information lagras, hamtas och
delas (McLoughlin 2000). Fler dn ndgonsin handlar via e-handeln och foretagens digitala

aktivitet blir dirmed allt viktigare.

Transaktioner handlar om vérdeutbytet mellan tva parter, och beskrivs av manga forskare som
marknadsforingens kidrna (Kotler 1972; Hunt 2010; Sugai 2020; Kumar & Reinhartz 2016;
Rodriguez-Vila et al. 2020). Kotler (2017) understryker vikten av virdeskapande inom
marknadsforing och menar att det blivit ett slags mantra inom marknadsforing att skapa,
producera och kommunicera véirde for konsumenter. Rodriguez-Vila et al. (2020) menar att
marknadsforingen idag aldrig varit mer komplex som en f6ljd av den teknologiska
utvecklingen och klimatkrisen. Dangelico och Vocalelli (2017) menar att klimatkrisen har
hojt forvdantningarna pa foretagen och marknadsforare samt utmanat dem att integrera
miljofrdgor 1 deras vidrdeskapande, som ddrmed blir gront vérdeskapande. I dagens
forandrade ekonomiska, globala och teknologiska affarsmilj6 fortydligar Weinstein (2020) att
viardeskapande for konsumenter bor vara grundlaggande i foretagets strategi for framgangsrik
konkurrens. Utifrdn de ovan nimnda idéerna och definitionerna kring marknadsforing forstas

att det finns ett intresse for foretag inom e-handeln att fokusera pé gront viardeskapande.



1.1 Bakgrund

1.1.1 Klimatkrisens paverkan

Klimatférandringar orsakade av védxthusgaser och global uppviarmning ar ett internationellt
vidstrackt problem (Virldsnaturfonden WWF u.d). Utsldppen av koldioxid och andra
vixthusgaser i atmosfaren har sedan 1950-talet okat till foljd av ménsklig aktivitet (Peattie
1998). Det har lett till att den globala medeltemperaturen har 6kat de senaste aren, likasa har
trenden for klimatrelaterade problem varit uppatgdende (World Meteorological Organization
[WMO] 2019). Trots det menar Forenta Nationerna (FN u.d.) med stod av forskare att det
finns mdjlighet for minskligheten att dvervinna den antropologiska klimatkrisen. Det &r i det
omradet som foretagen och handeln spelar en viktig roll. Laheri, Dangi och Vohra (2014)
menar att inte mycket framsteg kan fOrvintas om inte industriella och individuella
konsumenter blir grona och borjar engagera sig 1 sitt eget miljomedvetna beteende.
Atminstone i mer utvecklade linder gér det Aven att konstatera att konsumenter blivit mer

miljomedvetna och dirfor har borjat stélla krav pé foretagen (Jain & Kaur 2004).

Klimatkrisen har sdledes hojt forvantningarna pa foretagen och marknadsférare samt utmanat
dem att integrera miljofragor i deras affdrsstrategier och aktiviteter (Dangelico & Vocalelli
2017). T ett retroperspektiv kan vi se att olika industriella framgangar som méinskligheten
presterat med hjélp av tillverkade material och fossila branslen konventionellt har setts som
bidragande till ekonomiska framsteg. Daremot menar det mer nutida samhéllet att det ocksé
har kunnat ses som ett framtida hot mot héllbarhet (Redclift 2005). Att foretagen anpassar sin
produktion till att bli mer hallbar &r inte minst viktigt pd grund av en véxande
virldsbefolkning och en kraftigt kande konsumtionstakt (Ghazali et al. 2017). For att svara
pa de miljomédssiga kraven fran samhéllet kan foretagen utveckla nya strategier for att
garantera att miljofragorna uppfylls (Jamal, Othman, Saleh & Chairunnisa 2021). Dér gron
marknadsforing dr ett exempel pd en sadan strategi, vari gront virdeskapande aterfinns som

spelar en viktig roll for foretagens marknadsforing gentemot konsumenter.

1.1.2 Gron Marknadsforing & Greenwash

Gron marknadsforing definieras av Polonsky (1994) som alla aktiviteter som genererar och
underléttar transaktioner avsedda att tillgodose ménskliga behov, med minimal pdverkan pa

den naturliga miljon. Groening, Sarkis och Zhu (2018) kompletterar Polonskys definition och



menar att grona marknadsforingsaktiviteter skapas pd ett sitt som askidliggor foretagets mél
om minimerad miljopéverkan. For foretagen kan anvdndandet av gron marknadsforing bidra
till storre marknadsandelar och hogre 16nsamhet (Menguc & Ozanne 2005), och dérfor kan
det anses vara en viktig del att inkorporera 1 sin marknadsforing. Mer bestimt kan gron
marknadsforing ge konkurrensfordelar till de foretag som riktar sig mot miljomedvetna
konsumenter (Laheri, Dangi & Vohra 2014). Om foretagen déremot anvénder sig av gron
marknadsforing utan att faktiskt minska sin miljopaverkan uppstér risken att konsumenterna
betvivlar foretaget och det kan 1 sin tur paverka kopbeslutet negativt (Chen & Chang 2012).
Att vilseleda konsumenter kring foretagets miljopraxis eller miljéfordelar hos en produkt kan
kallas for greenwash (Parguel, Benoit-Moreau & Larceneux 2011). Eftersom konsumenter
vanligtvis fOrlitar sig pd foretagens annonsering och budskap for att fatta beslut, kan
greenwash underminera konsumenternas fortroende for det annonserande foretaget (Hamann
& Kapelus 2004). I takt med att efterfragan for mer miljovénliga produkter 6kar, stiger ocksa
risken fOor greenwash eftersom det ger foretagen ett enkelt sitt att framstd som mer

miljovénliga och dirmed stdrka sin konkurrenskraft (Chen & Chang 2012).

1.1.3 Virdeskapande genom marknadsforing

Att skapa virde genom marknadsforing har av tidigare teoretiker inom dmnet, inte minst av
Philip Kotler (1972), konstaterats som en del av kdrnkonceptet inom marknadsforing. Kotler
(1972) menar att marknadsforing handlar om skapandet av transaktioner och att transaktioner
i sig handlar om utbytet av virde mellan tvé parter. Transaktioner behdver inte enbart uppsta
mellan kopare och séljare utan kan uppsta nir exempelvis en person bestimmer sig for att se
ett TV-program eller vid ett politiskt val (Kotler 1972). Utifrdn detta ar det
marknadsforingens uppgift att skapa och erbjuda vérden till konsumenter 1 syftet att uppnd en
onskad respons. Kotler (1972) menar vidare att virden inte enbart tillskrivs produkter,
tjinster och pengar utan kan #ven tillskrivas tid, energi och kinslor. Aven om Kotler
presenterade viardeskapande som ett kirnkoncept inom marknadsforing i artikeln “A Generic
Concept of Marketing” for 49 ar sedan, dr dmnet virdeskapande inom marknadsforing
fortfarande hogst aktuellt. Ledande experter inom féltet samtycker att modern
marknadsforing handlar om att skapa vérde (Kotler 2020; Hunt 2010; Sugai 2020; Kumar &
Reinhartz 2016; Rodriguez-Vila et al. 2020).



1.1.4 Grona varden

Om traditionell marknadsforing handlar om att skapa vérden, handlar gron marknadsforing
om att skapa grona virden. Mahajan (2020) menar att virde kan anta manga olika betydelser,
som pris eller fordelar. Utifrdn de perspektiven kan man antingen séga “vdrde for pengar”
eller “pengar for virde”, ddr det forstndmnda handlar om en priskdnslighet och det
sistndmnda om villigheten att betala for det som anses vara fordelar (Mahajan 2020). Utifran
resonemanget om att grona virden dr en produkt av grona marknadsforingsaktiviteter, méste
det grona virdet pad ndgot sitt askadliggora produktens, tjdnstens eller foretagets mal om en
minskad miljopaverkan. Att skapa grona vérden kan utifran Mahajans (2020) definition
forstds som att olika aktiviteter som uppvisar en minskad miljopaverkan adderas till
produkter, tjdnster eller foretag. Kuscu (2019) breddar synen pa grona viarden och menar att
de innebdr summan av de ekonomiska, miljomaissiga, sociala, informations- och funktionella
fordelar som en gron produkt kan ge konsumenterna. Hartmann och Apaolaza-Ibanez (2006)
menar att de vérden eller fordelar som efterstrdvas av de grona produkternas kopare bor vara
uppenbara, det vill siga en fOrbdttring av miljon. De fortsitter och menar att
marknadsforarens bidsta strategi blir foljaktligen att leverera detaljerad information till
konsumenter géllande produktens miljopdverkan eller konsekvenserna av produkten
(Hartmann & Apaolaza-Ibafiez 2006). Boston Consulting Group (BCG 2009) menar ocksé att
det ar viktigt att foretagen fOrstar vad deras riktade kundsegment &r villiga att betala.
Foljaktligen blir det nodvéndigt att sétta fordelarna i relation till priset, och framgangsrikt

skapade grona vérden bor saledes ha en positiv relation till konsumentens villighet att betala.

1.1.5 E-handel

E-handel &r en elektronisk affarsaktivitet med fokus p& och runt individuella transaktioner
som anvédnder internet eller andra informationstekniska verktyg som utbyteskanal
(Jedrzejczak-Gas, Barska & Sini¢dkova 2019). Beroende péd vilka parter som ingar i
transaktionerna kan e-handeln delas in i1 olika kategorier, dir B2C ir en av de vanligaste
(Jedrzejczak-Gas, Barska & Sinic¢dkova 2019). P4 mitten av 1990-talet tog den globala
e-handeln fart och sedan dess har den haft en massiv tillvixt. Det har medfort stora
fordndringar i hur konsumenter agerar i sitt kOpbeteende, hur foretagen agerar mot
konsumenter och hur foretag marknadsfér och gor reklam (Laudon & Traver 2021). Genom
den tekniska funktionen som internet utgér kan foretagen littare samla in information om

konsumenten och dennes kopbeteende, vilket mdjliggér en individfokuserad interaktiv



kommunikation mellan foretaget och dess konsumenter (Jedrzejczak-Gas, Barska &

Sini¢dkova 2019).

Under &r 2019 handlade 1 genomsnitt 70% av den svenska befolkningen via e-handeln per
manad, att jamfora med ar 2008 da denna andel var 20% (PostNord 2019). Under ar 2020,
med stark paverkan av coronaviruspandemin, 6kade andelen till 85% i december och bredden
av produktkategorier som inhandlades via internet 6kade dven avsevirt (E-barometern 2020).
E-handeln gynnar konsumenter genom bekvimligheten, enkelheten, tidssparande och enkla
prisjimforelser (Chen & Dubinsky 2003). Medan foretagen gynnas av optimerat varuflode,
avsaknaden av  geografiska begridnsningar, ldgre transaktions-, leverans- och
marknadsforingskostnader (Sabou, Avram-Pop & Zima 2017). Utifran de rapporter som
publicerats om e-handelns tillvixt rader det inga tvivel om att konsumtionen allt mer

digitaliseras och att internet dr en stor marknadsforingskanal for foretagen.

1.2 Problemdiskussion

En grundliggande problematik som beskrivs inom gron marknadsforing handlar om att
begreppen “grén” och “marknadsforing” pd manga sétt dr tvd kontradiktoriska begrepp.
Grunden till motségelsen ér att marknadsforingen har medverkat till klimatkrisen genom att
den har gett upphov till en Overkonsumtion, som betraktas som ohdllbar och direkt
miljoskadlig (Peattie 1998). Darfor menade Peattie (1998) att framtidens marknadsforing

ocksa behover vara en del av 16sningen.

I en studie av Couto, Tiago, Gil, Tiago och Faria (2016) kunde de identifiera att europeiska
konsumenter ofta d&r medvetna om det grona marknadsforingskonceptet men att de inte ar
villiga att kopa eller betala mer for produkter dér grona vérden dr inkorporerade, da dessa
virden ofta ansags otydliga. Andra studier visar att produkter som forknippas med groéna
virden inte alltid genererar en positiv effekt, utan att det till och med kan generera en negativ
effekt (Luchs, Walker Naylor, Irwin & Raghunathan 2010; Lin & Chang 2012). Lin och
Changs (2012) studie konstaterade att konsumenter uppfattar grona hushélls- och
hygienprodukter som mindre effektiva dn icke-grona produkter och att de dérfor okade
mingden de anvidnde av den grona produkten. Foljaktligen kan det stundom vara svart att
inkorporera grona viarden som faktiskt genererar ett varde for konsumenter och det innebér att

foretagen star infor en utmaning om att na enskild framgang med sitt grona virdeskapande.



Miiller (2012) menar dven att det inte rdcker for grona produkter att differentiera sig pd
marknaden bara genom att deklareras som grona, utan de méste dven vara anvindarvénliga
eller skapa ytterligare kundférdelar. For att foretag ska kunna skapa l6nsamhet med sin grona
marknadsforing maste de forst identifiera de bestimmande faktorerna for konsumenternas
grona kopbeteende, alltsd vad som skapar reellt virde for konsumenterna (Jamal et al. 2021).
Pomering och Johnson (2009) menar att konsumenternas skepsis okar mot foretag som
utnyttjar opportunistiska fordelar med miljétrender. Av den anledningen méste foretagen vara
forsiktiga 1 hur de kommunicerar for att viardena ska bli reella samt att konsumenterna inte
ska uppleva budskapet som otydligt och misstro det for greenwash. Polonsky (2011) menar
att konsumenter inte anammar miljovénliga beteenden for “sakens skull”, utan bara om
handlingarna ligger 1 deras eget bésta intresse. Kotler (2017) stodjer Polonskys resonemang
och menar att marknadsforare maste identifiera vad konsumenten upplever som vérde och att

foretagets uppgift dr att skapa konsumentvérde som dr overldgset konkurrenternas.

Den teknologiska utvecklingen och de olika samhéllsproblemen som klimatkrisen samt
coronaviruspandemin dr ndgra av de drivande krafterna bakom den komplexitet som
Rodrigues-Vila et al. (2020) identifierar i dagens marknadsforing. De menar att
kombinationen av de olika drivkrafterna har stéllt hogre krav pa dagens marknadsforare och
forandrat hur marknadsforingsfunktionen bor fungera (Rodriguez-Vila et al. 2020). 1 deras
studie kunde de identifiera att en av nyckelfaktorerna till att marknadsforare misslyckas i en
fordnderlig omvérld &r att de har svért att identifiera hur marknadsforing kan skapa nya typer
av virden for konsumenterna (Rodriguez-Vila et al. 2020). Foljaktligen behover
entreprendrer, chefer och anstéllda bli virdeskapare och implementera strategier for att
sikerstilla konsumenternas ndjdhet (Weinstein 2020). Inom marknadsféring har
marknadsforingsmixen fungerat som ett hjdlpmedel for marknadsfoéringschefer att koordinera
alla delar inom marknadsfoéringen. Marknader har genom utvecklingen av ny teknologi sdsom
informationsteknologi forflyttats (Oliveira & Toaldo 2015). Den vdxande e-handeln é&r ett
tecken pa hur Sveriges befolkning allt mer viander sig till internet och den digitala handeln
snarare dn den konventionella butikshandeln (E-barometern 2020). Marknadsforare maste
saledes omstrukturera sin marknadsforingsmix och anpassa aktiviteterna till den elektroniska
marknaden. For att 6ka sin 1onsamhet menar Chang, Lee och Chen (2008) att marknadsforare
behover skapa hogre konsumentvérde si att kunderna dr villiga att upprétthélla langsiktiga

relationer med sédljaren. De menar att det skapar kundlojalitet gentemot online-plattformen
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som 1 sin tur 6kar marknadsandelarna (Chang, Lee & Chen 2008). Genom att addera grona
védrden 1 sin marknadsforing pd e-handeln adderar ddrmed foretaget viarde for konsumenten,
vars kop och langsiktighet i sin tur genererar lonsamhet och konkurrenskraft for foretaget.
Det dr 1 denna komplexitet som behovet av att forsta hur foretag skapar grona véarden for sina

konsumenter som studien har sitt ursprung.

Tidigare forskning har frimst studerat grona vérden utifrdn ett konsumentperspektiv, inom
branscher som hotell (Jiang & Kim 2014), kryssning (Han, Lee & Kim 2018), energi
(Hartmann & Apaolaza-Ibanez 2012) och mode (Wei & Jung 2017). Eftersom
konsumtionsmdnstret skiljer sig vitt mellan de olika branscherna kan det finnas svérigheter i
att applicera de olika studierna och deras resultat pa annat 4n deras egen bransch. Inte minst
mellan tjdnster och fysiska produkter. I denna studie ligger fokuset pa detaljhandelsbranschen
da faktorer som ohéllbar konsumtion, otydlighet, greenwash och e-handeln har forsvarat eller
fordndrat virdeskapandet inom branschen. Det finns exempel pd studier som har undersokt
grona virden ur ett konsumentperspektiv inom detaljhandelsbranschen (Wei & Jung 2017,
Lin, Lobo & Leckie 2017). Det finns ddremot ingen tidigare studie som har undersokt hur
grona varden skapas fran ett foretagsperspektiv, och dnnu mindre i Sverige, ddrmed utgor det

ett forskningsgap som denna studie avser att ticka.

Sammanfattningsvis ligger problemet i att foretagen maste kunna skapa grona virden pa sin
e-handel som upplevs reella av sina konsumenter. Det dr problematiskt eftersom grona véarden
inte nddvéndigtvis genererar en positiv effekt for produkten samt riskerar att misstolkas. Det
ar viktigt for foretagen att lyckas med sitt grona vardeskapande for att bli mer l6nsamma och

konkurrenskraftiga, vilket i lingden dven kan bidra till ett miljovénligare planet.

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att bidra till en okad forstdelse for hur foretag inom den svenska

detaljhandeln kan skapa och formedla grona viarden f6r konsumenter via sin e-handel.

1.4 Forskningsfragor

1. Hur skapar foretag grona virden for sina konsumenter?
2. Hur formedlar foretag grona virden via sin e-handel?

3. Hur kan foretagen skapa och formedla gréna virden i framtiden?



Studiens tva forsta forskningsfrgor skiljer sig fran den tredje 1 deras karaktér eftersom att de
tvd fOrsta avses att besvaras genom den empiri som studien samlar in, medan den tredje avses
att besvaras utifran den diskussion som héarleds ur empirin. En utforligare beskrivning av

samt motivering till forskningsfrdgornas utformning f6ljer 1 metodkapitlet.

1.5 Avgransningar

Uppsatsen kommer att studera hur foretag anvinder sig utav viardeskapande genom gron
marknadsforing via sin e-handel. En kvalitativ metod kommer att tillimpas for insamlandet
av empiriska data. Avgransningen ligger i att undersoka vilka grona vérden foretagen avser
skapa gentemot konsumenter som besoker foretagets e-handel. Studien avser inte att
undersdka hur grona vérden upplevs utifrdn ett konsumentperspektiv, utan vad foretagen
anser och tror dr grona vérden for konsumenterna. De e-handelsforetag som undersoks ar
aktiva inom B2C-forséljning av fysiska varor inom detaljhandeln, dvriga sektorer av foretag
inom e-handeln ingar ej i studien. Kommunikationen av foretagens grona virden avgransas
till deras e-handel och tar ej hinsyn till grona virden som kommuniceras genom andra
kanaler. Enbart svenska foretag verksamma inom den svenska e-handelsmarknaden kommer
undersokas. Samlandet av savdl empiriskt som teoretiskt underlag begrénsas till perioden

under varen 2021. Studien tar enbart i beaktning de teorier som tas upp i teorikapitlet.



2. Teori

Féljande kapitel borjar med en genomgdng av teorin om vdrdeproposition (CVP), med ett
sarskilt fokus pd konsumenternas upplevda virde. Didrefter foljer en genomgdng av
E-commerce Marketing Mix. Slutligen knyts teorierna samman i en teorisyntes som

presenteras i en figur.

2.1 Virdeproposition (Customer Value Proposition, CVP)

Eftersom studien dmnar undersdka hur foretagen skapar grona virden pa sin e-handel behovs
en bakgrund till hur vérde kan skapas. Varje foretag har en viardeproposition, som beskriver
hur virde skapas for kunderna och klargor vilken typ av virde som levereras via produkter
och tjanster (Miiller 2012). Customer Value Proposition (CVP) ér ett strategiskt verktyg som
kan anvdndas av foretag for att just kommunicera hur de tinker skapa virde for kunderna,
alltsd en véardeproposition (Payne, Frow & Eggert 2017). Saledes berér CVP-teorin framst
forhéllandet mellan konsumenten och foretaget, vilket fortydligar teorins relevans i denna
studie som fokuserar pa B2C-forhallandet. For att skapa véardepropositioner for kunden ar tva
dimensioner av kunskap om marknaden avgorande, kunskap om kunden och kunskap om
konkurrenterna (Payne, Frow & Eggert 2017). Den forsta dimensionen handlar om att foretag
méste skaffa sig djupa kundinsikter for att forstd hur de kan hjilpa till att 16sa kundens
problem (Shah, Rust, Parasuraman, Staelin & George 2006). Genom en djupare forstaelse for
kundens livssituation, tillgédnglig kapacitet, utmaningar och méal 6kar oddsen for att skapa bra
idéer som kan underlétta deras liv (Payne, Frow & Eggert 2017). Den andra dimensionen
handlar om att foretag maste skaffa sig kunskap om konkurrenterna for att forstd om och hur
de kan erbjuda Overldgsna losningar pad kundernas problem (Payne, Frow & Eggert 2017).
CVP som ett strategiskt verktyg kan dirfor definiera vilket Gverldgset varde foretaget ska
erbjuda ett riktat kundsegment (Payne, Frow & Eggert 2017). Andra teoretiker menar &ven att
en tredje dimension kan tilldggas, vilket innefattar foretagets egna styrkor i form av tillgdngar
och kompetenser inom foretaget (Aaker 2007; Sheean & Bruni-Bossio 2015). De tre
dimensionerna omfattar alltsa kunskap om kunden, kunskap om konkurrenter och kunskap

om det egna fOretaget.



1. MARKNADEN
Den specifika kundgrupp

/_‘ du riktar dig mot \

5. ALTERNATIV OCH
DIFFERENTIERING

Hur du skiljer dig fran och
ar battre an alternativen

3. ERBJUDANDEN
Produkt-tjanstemixen som
du sdljer

6. BELAGG | 2. KONSUMENTENS
Motiverad kredibilitet ach UPPLEVDA VARDE
trovérdighet i ditt \ / Férdelar minus kostnader
erbjudande
VARDE- l
T PROPOSITION

4. FORDELAR
Hur dina erbjudanden ger

tydligt kundvarde

Figur 1: En oversdttning av The Value Proposition Builder™ av Barnes, Blake och Pinder

(2009).

Barnes, Blake och Pinder (2009) presenterar The Value Proposition Builder™ som ir ett
verktyg foretag kan anvinda sig av vid skapandet av sin virdeproposition. De menar att
vérdepropositionen definierar och paverkar varje del av ett foretag och att den dirfor bygger
pa foretagets totala verksamhet. Miiller (2012) stirker deras resonemang och menar ocksa att
viardeskapande inte enbart handlar om vad produkterna eller tjdnsterna tillhandahaller for
véirden, utan hur foretaget arbetar 1 allménhet. Konceptet om vardeproposition bygger ddrmed
pa det stringa antagandet om att alla foretagsverksamheter maste medfora kundfordelar. The
Value Proposition Builder™ bygger pa sex element for att skapa en virdeproposition; (1)
Marknaden, (2) Konsumentens upplevda vérde, (3) Erbjudanden, (4) Fordelar, (5) Alternativ
och Differentiering samt (6) Beldgg. Elementen inom verktyget kan dven kopplas till de tre
dimensionerna som presenterades i foregédende stycke, eftersom de berér kunskap om kunder,
konkurrenter eller foretaget sjdlvt. Nedan foljer en genomgang av de sex elementen inom The
Value Proposition Builder™ som presenterades 1 Creating and Delivering Your Value

Proposition: Managing Customer Experience for Profit av Barnes, Blake och Pinder (2009).

(1) Marknaden
I skapandet av en vérdeproposition &dr det viktigt att analysera marknaden och dess
konsumenter dir forsta steget innebér att hitta foretagets specifika grupp av kunder. Eftersom

en virdeproposition kortfattat definierar huruvida ett erbjudande kommer skapa fordelar for
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sina konsumenter och till vilket pris de maste betala &dr det inte mer &n logiskt att definiera
vem den riktade kunden &r. Hir dr det viktigt att som tidigare ndmnts se ndrmare pa kunderna
och forstd vem kunden &r, det vill sdga att generera kundinsikter sdsom deras livssituation,

tillgdngliga kapacitet samt vad kunden upplever for utmaningar och mal 1 sin vardag.

(2) Konsumentens upplevda virde
Barnes, Blake och Pinder menar att det basala konceptet av pris och funktionalitet inte langre
racker till, foretag runt om 1 vérlden fokuserar mer och mer pa hur konsumenter upplever och
interagerar med foretagen. Att kunna hitta och definiera vad kunderna verkligen vérderar kan
vara svért och ibland vet kanske inte kunderna sjélva vad de vérdesitter. I grund och botten
handlar detta steg for foretag om att sétta in sig i kundens perspektiv om vilka foérdelar och
kostnader som erbjuds av foretaget. Detta koncept kommer utvecklas utforligare i avsnitt

“2.1.1 Konsumentens Upplevda Virde”.

(3) Erbjudanden
Nista steg for att skapa en viardeproposition handlar om att se 6ver vad foretaget erbjuder. 1
detta steg ar det viktigt att forstd och kategorisera de produkter foretaget redan tillhandahéller

for att sedan uppticka vilka nya erbjudanden som kan utvecklas.

(4) Fordelar
De fordelar ett foretag erbjuder ska vara tétt forknippade med de befintliga kundernas
upplevda vérde, och de kan delas in i1 tre grupper. Dir (1) dr fordelarna som kunderna
forvéntar sig, (2) ar de fordelarna som upplevs utdver de forvantade och (3) ar de potentiella
fordelarna som skulle kunna forekomma. Fordelarna kan inte baseras pd illusioner som
skapats inom ett foretag over tid utan ska baseras pa vad kunderna upplever som verkliga
viarden. De uppfattningar av virde som Overensstimmer mellan foretag och deras kunder

ligger till grund till for kdrnan inom foretagets vardeproposition.

(5) Alternativ och differentiering
Detta steg innefattar att halla koll pa sina konkurrenter, var de befinner sig pa marknaden,
vilka kunder de riktar in sig pd och framfor allt hur ett foretag differentierar sig gentemot sina
konkurrenter. Vardepropositionen méste kortfattat vara tilltalande nog fér konsumenterna for

att Overtrumfa konkurrenters virdeproposition.
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(6) Beligg
Aven om en virdeproposition bestir av ord och 16ften maste dven handlingarna visa pé
samma sak. En kritisk faktor for att foretaget skall kunna vara 16nsamt &r att de ska kunna

presentera beldgg for det varde de skapat.

Alla sex element som Barnes, Blake och Pinder (2009) presenterar i sitt verktyg &r forstas
relevanta for foretagens vérdeskapande. Da denna studie diremot specifikt studerar hur
foretag kan skapa virden for sina konsumenter kommer ett storre fokus att liggas pa
konsumentens upplevda virde (se punkt tva 1 Figur 1). Kotler (2017) stodjer detta
resonemang dd han menar att marknadsforarens uppgift inte &r att skapa ndgot som denne tror
ar ett varde for konsumenten, utan vad konsumenten faktiskt upplever som virde. Det ér
darfor viktigt for foretaget att sirskilja pd vad produkten eller tjdnsten avser att géra och vad
konsumenten faktiskt vill uppna (Kotler 2017). Aven Aaker (2007) stddjer resonemanget och
menar att en eller flera av de upplevda fordelarna méste vara relevanta och meningsfulla for

konsumenten.

2.1.1 Konsumentens upplevda vérde

Marknadsforing handlar idag om att skapa virde och marknadsforare blir darmed
vardeskapare, som tidigare nimnts uppstar vérde 1 utbytet mellan tva parter (Kotler 2020).
Miiller (2012) menar att virde dr det som konsumenten tycker dr vardefullt. Sdledes behover
vi forstd hur konsumenten upplever virden for att forstd hur marknadsforaren kan skapa
tillfredsstdllande vérde och foljaktligen besvara studiens syfte. Konsumentens upplevda virde
kan definieras som uppfattningen av vad en produkt eller tjénst dr véard for en konsument 1
forhédllande till de mgjliga alternativen (Mahajan 2020). Nedan foljer tre definitioner pa

konsumentens upplevda vérde:

Leszinski och Marn (1997) har definierat konsumentens upplevda vérde utifran en

avvigning mellan upplevda fordelar och pris;

Virde = Upplevda fordelar - Upplevt pris
Payne och Holt (2001) menar att vdrde uppstdr genom en interaktion mellan en

konsument och en produkt eller tjinst och att det innebdr en avvidgning mellan

fordelar och uppoffringar.
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Virde = Upplevda fordelar - Upplevda uppoffringar

Kumar och Reinhartz (2016) definierar det i liknande termer och menar att
konsumentens upplevda virde ér en nettovdrdering. Dér de upplevda fordelarna fran
ett erbjudande sitts i relation till de kostnader som konsumenten ar villig att betala for

det behov de forsoker tillfredsstilla.

Virde = Upplevda fordelar - Upplevda kostnader

De tre definitionerna av védrde ovan beaktar konceptet om upplevda férdelar. Payne och Holt
(2001) menar att det representerar en kombination av element som inkluderar fysiska attribut,
tjanstegenskaper, tillgidnglig teknisk support samt pris och andra indikatorer pa upplevd
kvalité. Den storsta skillnaden mellan de tre ovan ndmnda definitionerna av vérde &r termerna
pris, kostnader och uppoffringar som satts i relation till de upplevda fordelarna. Leszinski och
Marn (1997) anvénder termen pris och syftar till det monetéra virdet av produkten. De menar
att konsumenten avvéger mellan de upplevda fordelarna och det upplevda monetéra priset,
som de sedan sitter i relation till de dvriga produkterna pd marknaden (Leszinski & Marn
1997). Payne och Holt (2001) menar att uppoffringar involverar alla kostnader en kdpare
utsétts for som inkopspris, transport, underhall och risk. Den definitionen stods av Kumar och
Reinhartz (2016) som menar att kostnader kan vara mer dn bara det monetira vardet i ett kop
sadsom transaktionskostnader eller inldrningskostnader. Kumar och Reinhartz (2016) kritiserar
dven de tidigare definitionerna av konsumentens upplevda virde som endast beaktar priset
som en kostnadskomponent for produkten. De menar att manga direkta och indirekta
kostnader som kan uppstd da ignoreras. Aven om de olika forskarna anviinder olika termer
for pris, uppoffring och kostnad dr de eniga om att definitionen &r subjektiv och utgir fran
konsumentens perspektiv. Den subjektiviteten dr vad som utgdr vikten i att forstd sina kunder
och vad de faktiskt upplever som virde. Aven om den hir studien inte avser att identifiera
dessa subjektiva vérderingar sd &r teorin om konsumenternas upplevda virde central i hur
foretag avser att skapa vérde till sina produkter (Mahajan 2020). Konsumenterna kommer att
kopa de produkter som skapar det hogsta vardet i forhdllande till de konkurrerande foretagens
alternativ (Mahajan 2020). Saledes &r det utifrdn konsumentens perspektiv som foretagen

forstar hur de mojligtvis kan skapa konkurrenskraftiga viarden.
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2.2 E-commerce Marketing Mix

Marknadsforingsmixen definierar hur marknadsforingsaktiviteter anvinds for att skapa,
kommunicera och leverera virde till kunder utifran fyra bestdndsdelar: Produkt, Pris, Plats
och Péverkan (Kotler 2012). SvatoSova (2015) menar att marketing management inom
e-handeln bor innehélla samma faser som konventionell marknadsforing, men i andra former
och med andra verktyg. Hon fortsitter och menar att framgingen for e-marketing
management ligger 1 att effektivt skapa och implementera en e-strategi, vilket kan goras
genom att utforma en E-commerce Marketing Mix (SvatoSova 2015). Nedan f6ljer en
genomgang av hur den digitala miljon paverkar de 4 P:na och sirskiljer e-marknadsforing

frdn konventionell marknadsforing.

2.2.1 Produkt

En produkt dr nagot som kan erbjudas en marknad for uppmairksamhet, forvérv, anvindning
eller konsumtion som kan tillgodose en vilja eller ett behov (Kotler & Keller 2009, s. 358).
Produktens omfattning i marknadsforingsmixen &r kombinationen av varor och tjénster som
ett foretag erbjuder den riktade marknaden (Talpau 2014). I en fysisk virld behover en kund
manuellt fardas till butiker for att inspektera produkter och samla information (Allen &
Fjermestad 2001). Den information som finns tillgénglig dr begrinsad till specifika butiker
och att soka igenom alla erbjudna produkter pa marknaden skulle vara extremt omfattande,
tidskrdvande och praktiskt omdjligt (Allen & Fjermestad 2001). I den digitala miljéon kan
konsumenter ddremot soka mycket mer omfattande och till ndstan ingen kostnad (Allen &
Fjermestad 2001). Pa internet forlorar produkterna dock manga viktiga funktioner som
struktur, lukt och pétaglighet (Talpau 2014). Dérfor behover e-handelsbutiker kompensera
den avsaknaden av funktioner genom att erbjuda mer komplex information till potentiella
kunder genom attraktiva hogupplosta bilder med mgjlighet till zoom-funktion (Talpau 2014).
Inom e-handelsmarknadsforing har dirfor information blivit en egen livskraftig produkt
(Allen & Fjermestad 2001). Nir produkterna inte kan roras eller testas far branding och
konsumentlojalitet en viktigare roll, eftersom det mojliggér en hog niva av kundfortroende
och en relation som lagger storre vikt pa fortroendet till foretaget dn sjdlva produkten (Talpau

2014).
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2.2.2 Pris

Pris dr det enda elementet inom marknadsforingsmixen som producerar inkomst, de andra
elementen producerar bara kostnader (Kotler & Keller 2009, s. 415). Nyckelfaktorn bakom
prissittning handlar om att foretagen ska erbjuda ett pris som konsumenterna &r villiga att
betala, vad som ligger bakom denna “willingness to pay” dr dock utspritt pd manga faktorer,
som brand value, onlinerecensioner och produktkvalité¢ (Kingsnorth 2019). Pa grund av den
laga kostnaden for forvaring, reklam och hyra pd e-handeln tillater onlinemiljon ofta lagre
prissittning (Talpau 2014). Darfor finns ocksa en forvintan 1 vissa sektorer om att priset bor
vara lagre online eftersom det inte finns nagra allmdnna omkostnader (Kingsnorth 2019). 1
ménga fall dr priset sdledes en av de huvudsakliga fordelarna 1 onlinemiljon (Talpau 2014),
for bade konsumenter och foretag. Koncept som rabatter och erbjudanden ar inget nytt i den
digitala miljon, men ddremot har snabba prisjimforelser samt cashback- och
voucher-hemsidor fordndrat konsumentbeteende (Kingsnorth 2019). Pa grund av detta
fordndrade konsumentbeteende har internet lett till storre priskonkurrens mellan foretagen,

och ddrmed en storre standardisering av priser (Allen & Fjermestad 2001).

2.2.3 Plats

Platsen dr den del av marknadsforingsmixen som har paverkats mest till f6ljd av internet,
eftersom kopbeslut har forflyttats till var som helst dir det finns en internetuppkoppling
(Allen & Fjermestad 2001). Storleken pd marknadsplatsen blir mattlos och rickvidden ér
foljaktligen den mest synliga skillnaden mellan e-handeln och den fysiska handeln, eftersom
det saknas tydliga geografiska grianser i den forstndmnda. Nér platsen inte 1dngre dr beroende
av den geografiska aspekten blir det enklare for e-handelsféretagen att eliminera
mellanhdnderna och nd konsumenterna direkt (Talpau 2014). Foretagen kan alltsd hoppa dver
delar av virdekedjan genom att avskaffa dterforsiljare (Allen & Fjermestad 2001). Fysisk
distribution, kanalhantering och logistik ar dnda viktigt for foretagen som siljer produkter
online och det dr grundldggande for kundndjdheten att leverera produkterna i tid (Talpau
2014). Konsumenter uppskattar bekvamligheten med e-handeln men 4r &ndd beroende av
fysisk distribution, dér internet bland annat mdjliggor for kunderna att spéra sina ordrar och
f4 information om deras kundkonton (Talpau 2014). Den informationen kan 6ka kundernas
trygghet och 1 sin tur dven deras ndjdhet. De beslut som fattas kring distributionskanalerna
relateras 1 minga aspekter till de andra elementen 1 mixen. Eftersom besluten har en stark

paverkan pa tillgidnglighet och lagring av produkter, kostnader, forsdljningspris och
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reklamaktiviteter (Talpau 2014). Sdledes kan besluten ge viktiga konkurrensférdelar och
mdjligheter att reducera kostnaderInom den digitala virlden har inte foretagen en fysisk
affdr, trots det menar Kingsnorth (2019) att webshoppen dnda méste synas och vara litt att
hitta vilket ar varfor foretagen behover ldgga fokus pa sokmotoroptimering (SEO).
Kingsnorth (2019) menar ocksa att ndr ndgon vidl kommer fram till webshoppen behover
sidan dven vara litt att navigera och varorna behdver finnas i lager, for annars kommer
konsumenterna vinda sig ndgon annanstans. E-handeln uppvisar ddrmed manga likheter med
de fysiska butikerna da det ar viktigt att butiken &r 14tt att hitta samt att varorna uppvisas pa
réatt sdtt och finns i1 lager. En annan viktig egenskap hos platsen i E-commerce Marketing
Mixen dr tillgédngligheten av forsdljningskanaler for badde kdpare och séljare (Pogorelova
Pogorelova Yakhneeva Agafonova & Prokubovskaya 2016). Fran bade foretagets och

konsumentens perspektiv dr alternativen for forséljningskanaler nistintill obegrinsade.

2.2.4 Paverkan

Péverkan, eller Promotion, inom marknadsforingsmixen avser de kommunikationsmedlen
som anvénds for att informera malgruppen och dvertyga potentiella kunder att vélja foretaget
och/eller dess produkter (Talpau 2014). Aktiviteterna som berdr paverkan mojliggér for
konsumenterna att vara engagerade i en kommunikationsprocess, och det kan stimulera dem
till olika handlingar sasom ett kopbeslut (Pogorelova et al. 2016). De aktiviteter som utgor
pdverkan ligger ofta till grund for konsumenternas forsta kontakt med foretaget, med andra
ord ligger det till grund for deras forsta intryck (Kingsnorth 2019). Det kan darfor vara viktigt
for nya eller mer okénda fOretag att etablera kontakt med potentiella kunder. Tiden for
kommunikation inom den digitala sfaren dr dock ofta begriansad till enbart nagra sekunder, 1
jamforelse med TV dér det kan finnas utrymme for upp till 30 sekunder (Kingsnorth 2019).
Séaledes blir det viktigt att forma budskapen sd att de snabbt kan pdverka (Kingsnorth 2019).
Olika typer av annonsering pa internet, som bannerannonser eller pop-ups, har blivit en
naturlig forlingning av annonsering offline (Kalyanam & McIntyre 2002). Dessutom
kompletterar den digitala sfiren de traditionella marknadsforingsmetoderna med metoder
som sokmotoroptimering (SEO), sociala medier, nyhetsbrev och hemsidan i sig (Talpau
2014). Fordelarna med dessa nya metoder &r att de oftast &r billiga, snabba och erbjuder en
mer precis marknadssegmentering (Talpau 2014). Kingsnorth (2019) menar dock att
pdverkan har forflyttat sig langt ifrdn den enkla reklamen till en djupare dialog, dér det allt

mindre handlar om att framdriva produkten och allt mer om att ta med konsumenterna pé en
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resa. Dir malet med resan inte bara stannar vid ett kopbeslut, utan det handlar om en mer
langsiktig och integrerad strategi. Vid utvecklandet av olika internetkampanjer &r det dven
viktigt att tinka pd slutanvéndarnas tillgédnglighet, eftersom olika enheter kan skapa olika
upplevelser (Oliveira & Toaldo 2015). Hemsidor kan exempelvis se olika ut beroende pa om
konsumenten nar den via en mobiltelefon eller dator och beroende pa vilket operativsystem

som anvands.

2.2.5 Sammanfattning E-Commerce Marketing Mix

Den konventionella marknadsforingsmixen beskrivs som en uppsittning konkreta
marknadsforingsverktyg som foretaget kan paverka och styra for att fa avsedd respons pa
marknaden (Kotler, Armstrong & Parment 2013, s. 58). Aven om manga delar av den
konventionella marknadsforingsmixen fortfarande ar relevanta sé dr den inte tillracklig for att
beskriva ett marknadsforingsaktiviteter ur ett digitalt perspektiv. En av de huvudsakliga
skillnaderna mellan E-commerce Marketing Mix och den konventionella marknadsforings-
mixen dr att de geografiska grinserna upphor i den forstndmnda. Det innebér att foretagen
inte dr beroende av den fysiska platsen och dérfor kan undvika dyra hyror samt aterforsiljare.
Aven priset kan komma att forindras di kostnader for forvaring, reklam och hyra pé
e-handeln tillater lagre prisséttning. Framvéxten av e-handeln har dven lett till att foretagen i
allt hogre grad konkurrerar om konsumenternas uppmérksamhet. Séledes krivs det att
foretagen formulerar budskap som snabbt kan paverka kunderna till ett kop. Inom
E-commerce Marketing Mix maste produktens fysiska attribut pa ett mer informativt sitt

betonas da kunderna inte fysiskt kan uppleva produkten.

2.3 Teorisyntes

Den generella idén om virdeskapande inom marknadsforing som presenterades av Kotler
(1972) 1 “A Generic Concept of Marketing” har lagt den forsta grundliggande byggstenen 1
denna studie, alltsd vérde. Forskare &r &dven samstdmmiga i den mening att det ar
marknadsforarens roll att skapa, producera och kommunicera dessa vérden till
konsumenterna (Kotler 2017; Kumar & Reinhartz 2016). Eftersom studien avser att
undersoka vilka grona virden foretag anser att de kan skapa till sina konsumenter ansigs det
vara intressant att fa en forforstaelse for hur viarden kan skapas och vilka faktorer som da ér
relevanta. Customer Value Proposition (CVP) ér ett verktyg som flera forskare menar

forklarar den komplexa processen av att skapa viarde. Andra forskare har &ven identifierat tre
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dimensioner av relevant kunskap som kriavs for att virde ska kunna skapas, kunskap om
kunder, konkurrenter och det egna foretaget. Dessa tre dimensioner gar dven att aterfinna
inom The Value Proposition Builder™, som dr en konkret modell med sex steg for hur
foretag kan skapa sin vérdeproposition. Utifrdn det identifierade forskningsgapet och
avsaknaden av gront virdeskapande inom det teoretiska faltet kommer de sex olika stegen
inom The Value Proposition Builder™ att anvindas som teoretisk utgangspunkt for gront
virdeskapande inom denna studie. I figur 2 visas virdepropositionens roll inom studien, alltsa
att den ligger till grund fOr att identifiera och beskriva hur foretag skapar grona vérden utifran
de sex olika stegen. Da denna studie fokuserar pa hur foretagen kan skapa virde for sina
konsumenter lades ett teoretiskt fokus pa den del av CVP som berdr hur konsumenten
upplever virde. D4 Kotler (2017) menar att det viktigaste for en marknadsforare &r att skapa
viarde som kunden faktiskt upplever som virde. Genom en teoretisk forstaelse for hur
foretagen kan skapa virde kan relevanta intervjufragor formuleras for att svara pa den forsta

forskningsfragan; Hur skapar foretag grona virden for sina konsumenter?

For att svara pa den andra forskningsfragan; Hur formedlar foretag grona virden via sin
e-handel? Kan forstaelse for hur virden kommuniceras via e-handeln vara pa sin plats.
Kumar och Reinhartz (2016) menar att man kan tillgodose konsumentens upplevda vérde
genom marknadsforingsmixens fyra element. Eftersom kommunikationen mellan foretag och
konsumenter blivit mer digitaliserad dr det saledes intressant att koppla ihop hur foretagen
skapar grona viarden genom CVP med hur dessa viarden kommuniceras utifran elementen
inom E-commerce Marketing Mix. Teorin om E-Commerce Marketing Mix kan da anvédndas
for att beskriva hur foretagen levererar och synliggdr de grona virden som skapas genom
CVP till konsumenterna. Det vill sdga hur foretagen kommunicerar grona virden péd sin
e-handel. Den tredje forskningsfragan; Hur kan foretagen skapa och formedla grona virden i
framtiden? Kan inte direkt besvaras genom den teoretiska analysen av empirin. Den kommer

istdllet besvaras genom den mer generella diskussionen som baseras péd analysen.

I figur 2 wvisas vilken roll de tva huvudteorierna, vardeproposition och E-commerce
Marketing Mix, har i studien samt inom skapandet och férmedlandet av gréna vérden fran
foretag till konsument. De valda teorierna &r relativt breda och generella teorier som inte
specifikt beror hur grona varden skapas och formedlas. Eftersom det saknas specifika teorier
kring gront viardeskapande menar forfattarna att de mer generella teorierna utgdr en grund for

en bredare teoretisk tillimpning till just grona virden. Genom att utgd fran de sex stegen i
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The Value Proposition Builder™ kan forfattarna analysera hur foretag skapar grona vérden
for sina konsumenter, for att dérefter titta pa hur foretagens grona virden formedlas genom de

4 P:na inom E-commerce Marketing Mix.

—* Marknad —

—= Produkt —
| , Konsumentens | |
upplavda varde
= Erbjudanden — ™ — | :
FORETAG — |~ GRONAVARDEN — = KONSUMENT
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Figur 2: Visar studiens teoretiska ramverk, dir teorin om CVP knyts ihop med E-commerce

Marketing Mix och forklarar hur foretagen skapar samt formedlar grona vdrden till konsumenter.
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3. Metod

Féljande kapitel pdborjas med ett klargorande om studiens vetenskapliga synsdtt. Ddrefter
foljer en genomgdng och motivering av den forskningsstrategi och forskningsdesign som
tillimpats. Sedan berors studiens urval, datainsamling samt dataanalys. Slutligen granskas

studien utifran relevanta kvalitetskriterier.

3.1 Vetenskapligt synsitt

Studien utgar ifrdn kvalitativa data och &mnar skapa en forstaelse for hur foretag kan skapa
grona virden till konsumenter. Eftersom tonvikten ligger i att tolka och fOrstd antas ett
hermeneutiskt synsitt (Odman 2005). Jakobsson (2011, s. 62) menar att hermeneutiken ger en
bild av inneborden av olika fenomen i1 syfte att Oka fOrstdelsen for nagot, vilket
overensstimmer med studiens syfte. Denna studie soker inte en forklaring eller ett absolut
svar pa hur grona virden skapas, utan soker forsta hur det grona vardeskapandet kan se ut i
olika fall. Utgangspunkten for studien &r att grona vérden skapas i samspelet mellan foretag
och konsumenter. Av denna orsak antar studien konstruktionism som ontologisk stindpunkt
(Bryman & Bell 2017, s. 54). I studien betraktar vi gront vardeskapande som en social
konstruktion och vi soker darfor forstdelse for hur den sociala verkligheten konstrueras

(Bryman & Bell 2017, s. 54).

3.2 Forskningsstrategi

Studien antog en kvalitativ forskningsstrategi, vars syfte ar att karaktirisera genom
beskrivningar om fenomen eller sammanhang 1 omvérlden (Olsson & Soérensen 2011).
Utifran den beskrivningen dmnar denna studie att karaktirisera foretagens grona
virdeskapande pa e-handeln genom att sdka beskrivningar for skapandet och formedlandet av
grona virden som fenomen. Trost (2002, s. 32) menar att studiens syfte bor vara det som
avgor studiens inriktning och att kvalitativ forskning &mnar forsoka forstd méanniskors sitt att
agera. Vilket styrker resonemanget om att en kvalitativ strategi passar denna studie, eftersom
studiens syfte &r att bidra till en okad fOrstdelse for hur foretag inom den svenska

detaljhandeln kan skapa och formedla grona virden for konsumenter via sin e-handel.
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Studien genomfordes genom abduktion som bevisforingsform, det innebér en vidxeldragning
mellan en deduktiv och induktiv forskningsansats. Alvesson och Skdldberg (2017, s. 14)
menar att abduktion utgdr fran empiriska fakta likt induktion men att den inte avvisar
teoretiska forestillningar och ddrav ligger ndrmare deduktionen. Den deduktiva delen av
studien innebar att en viss forforstdelse om hur foretag kan skapa och férmedla vérden
byggdes upp av en teoretisk genomgang. Utifran den teoretiska genomgangen kunde ett
ramverk skapas som sedan anvidndes for att analysera den insamlade empirin. Det menar
Patel och Davidsson (2019) kénnetecknar det deduktiva arbetssittet, det vill sdga att
slutsatser om enskilda foreteelser dras utifran allminna principer och befintliga teorier.
Eftersom de tvd forsta forskningsfragorna besvarades med stod i bdde studiens insamlade
empiri samt teorisyntes bistod dessa studiens deduktiva del. Den tredje forskningsfragan hade
till skillnad frdn de tvd forsta en annan karaktdr och dess svar bistod istéllet studiens
induktiva del. Till skillnad fran den deduktiva ansatsen menar Patel och Davidsson (2019) att
den induktiva ansatsen kéinnetecknas av att forskaren inte forankrat sin undersokning i
tidigare vedertagen teori utan utgar utifrdn sin samlade empiri for att formulera en teori.
Utifrdn den insamlade empirin och analysen av denna fordes en diskussion kring hur foretag
kan skapa grona vérden i framtiden. Séledes forankrades inte svaret pa forskningsfraga tre i
tidigare vedertagen teori och kan dérfor utifrdn Patel och Davidssons resonemang anses mer
induktiv. Abduktionen skiljer sig frdn bdde induktion och deduktion eftersom de senare
handlar mer om att forklara eller fastslé ett fenomen, medan abduktionen erbjuder en bredare
grund som gor att den ocksd inbegriper forstaelse (Alvesson & Skoldberg 2017, s. 13).
Eftersom studiens syfte dr att bidra till en dkad forstaelse for hur foretag kan skapa grona
virden for konsumenter via sin e-handel, stodjer Alvesson och Skoldbergs resonemang valet

av den abduktiva metoden.

3.3 Forskningsdesign

Bryman & Bell (2017) menar att den valda forskningsdesignen styr och végleder hur man
konkret anvinder sig av en viss metod och den data eller information som kommer fram. Da
studien genomfordes utifrdn en kvalitativ ansats antogs saledes en kvalitativ design. Studien
begransades till virterminen 2021, foljaktligen samlades dven data in under den tidsperioden.
Den empiriska datan samlades in med hjilp av kvalitativa intervjuer. Metoden ar flexibel, kan
utforas Overallt och mojliggoér detaljerade beskrivningar (Johannessen, Tufte, Christoffersen

& Nilsson 2020, s. 135). Johannessen et al. (2020) menar att intervjuformen ldmpar sig da
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forskaren har ett behov av att informanten kan uttrycka sig fritt, vilket gor att ménniskors
erfarenheter och uppfattningar kommer fram pa bista sitt. Eftersom studiens syfte ér att bidra
med forstdelse for hur foretag kan skapa och formedla grona virden ldmpar sig den

kvalitativa intervjumetoden.

Undersokningen utgick ifrdn fem fallféretag som studieobjekt och forskningsdesignen
bendmns darfor som en flerfallsdesign. En flerfallsdesign kan pd ménga sitt likna en
tvérsnittsstudie, men de skiljer sig at beroende pa var forskaren lidgger sitt fokus (Bryman &
Bell 2017, s. 90). I en tvarsnittsdesign ligger fokuset pa urvalet av fall och att producera
generella resultat, medan man i en flerfallsstudie 4r mer intresserad av den unika kontexten i
de individuella fallen (Bryman & Bell 2017, s. 90). Eftersom studiens intresse inte ligger i att
skapa en generell bild for hur foretag skapar viarden, utan mer hur foretagen mdjligen kan
skapa virden ldmpar sig saledes en flerfallsdesign. Dé alla foretag inte arbetar utifran samma
premisser eller principer kunde de fem fallforetagen bidra med olika intressanta aspekter
utifrdn deras synsétt och perspektiv. Johannessen et al. (2020) podngterar att forskaren kan
avgransa designstrategin inom fallstudier till en analysenhet eller flera analysenheter. Denna
studie utgéar ifrdn en analysenhet eftersom foretagen som undersoks studeras ur ett
helhetsperspektiv och inte utifran dess olika delar. Informationen som insamlas representerar
alltsd foretagen pa en Overordnad niva och stills dérefter 1 relation till informationen om de
andra fOretagen. Att anvidnda sig av en flerfallsdesign utgér ifran en komparativ design, da
den insamlade informationen fran de olika fallen jamfors. Denna design innehaller en
jamforelselogik genom att den fOrutsdtter att forskare kan fa bittre fOrstielse genom att
jamfora tva eller fler fall (Bryman & Bell 2017, s. 90). Eftersom de olika fallforetagen stélls
mot varandra kan vi ta stéillning till vad som &r unikt och vad som dr gemensamt, d& menar
Bryman och Bell (2017, s. 92) att teoretisk reflektion och utveckling underléttas. Det innebar
dven att valet av forskningsdesign ldmpade sig for att kunna besvara den tredje
forskningsfragan, som var mer induktiv och ddrmed kridvde storre teoretisk reflektion samt

utveckling.

For att ytterligare motivera valet av forskningsdesign och dess genomfdrbarhet har studien
tagit inspiration frin Falay, Salimiki, Ainamo och Gabrielsson (2007). Aven deras studie
utgick frdn en kvalitativ ansats dar de undersokte marknadsforingsaktiviteters roll i
nyetablerade globala designforetag utifran tre forskningsfragor (Falay et al. 2007). Syftet med

studien var att skaffa sig en 6vergripande forstéelse for hur marknadsforingsakativiteter sag
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ut 1 internationaliserade designforetag (Falay et al. 2007). For att besvara forskningsfrdgorna
anvinde Falay et al. (2007) sig av en flerfallsstudie didr empirin samlades in genom
semistrukturerade intervjuer i syftet att skaffa sig en Overgripande fOrstaelse snarare &n att
generera fordjupad kunskap inom ett fall. Det stirker denna studies resonemang géllande att
fler fall kan granskas mer ytligt for att fi en Gvergripande bild av det studerade fenomenet
snarare an att djupdyka 1 ett fall (Falay et al. 2007). Sex foretag undersoktes i studien av
Falay et al. (2007) och jamfordes sedan utifrdn deras likheter och skillnader som sedan

mynnade ut 1 en slutsats baserat pé studiens tre forskningsfragor.

3.4 Urval

Informanterna till denna studie valdes ut pa grundval av kriterier som gjorde det mdjligt att
besvara forskningsfrdgorna. Det stods av Bryman och Bell (2017, s. 407) som menar att
urvalet i de flesta kvalitativa undersdkningar dr malstyrt eller malinriktat. Aven Johannessen
et al. (2020) starker detta resonemang och menar att utgangspunkten for urvalet i en kvalitativ
studie dr dndamélsenlighet och inte representativitet. Denna typ av urval kallar Johannessen
et al. (2020) for ett strategiskt urval av informanter. Féretagen som valdes ut i denna studie
utgick ifrdn en maélgrupp som var relevant for studiens syfte och forskningsfrdgor inom
ramen fOr avgrinsningarna. Fokuset lag pa de foretag som visade ett engagemang om en
minskad miljopaverkan pa deras hemsida. De informanter fran foretagen som valdes till
intervjuerna hade antingen yttersta ansvaret eller en koppling till féretagets marknadsforing
eller e-handeln. Inom den relevanta mélgruppen kunde flertalet foretag aterfinnas, som med
andra ord var svenska, aktiva med B2C-forséljning inom detaljhandeln och visade ett
engagemang om en minskad miljopaverkan pa deras hemsida. Ett 30-tal foretag valdes ut
inom malgruppen och mailades en forfrigan om intervju. Johannessen et al. (2020, s. 101)
menar att om man har begrinsade resurser gillande tid och ekonomi miste man kanske
begrinsa sig till farre intervjuer och observationer. Eftersom denna studie utfordes under just
saddana begriansningar fanns en tanke om att ett farre antal informanter skulle intervjuas i
studien. Vi rdknade dock med ett stort bortfall, och darfor kontaktades en mangd foretag. Det
var fem informanter fran fem foretag som hade tid och mdjlighet att medverka i en intervju
under det tidsspann pé tre veckor som intervjuerna holls. De foretag som medverkade var
Sandqvist, Iris Hantverk, Grandpa, Brothers och Swedish Stockings. Trots att informanterna
var fa si var de relevanta for studien, ndgot som Johannessen et al. (2020, s. 102) menar ar

viktigare dn att de ska vara ménga. De informanter som representerade foretagen var; (1) Lois
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Templeman, marknadschef pa Sandqvist, (2) Sara Edhéill, deldgare samt ansvarig for
kommunikation och e-handel pa Iris Hantverk, (3) Jonas Pelz, medgrundare och
konceptansvarig pd Grandpa, (4) Ulrika Lind, marknadschef pd Brothers samt (5) Helena
Leach Squire, Brand Director pd Swedish Stockings.

3.5 Datainsamling

I studien samlades data in i1 form av primérdata, som syftar till den empiri som insamlades av
forfattarna 1 den aktuella studien (Olsson & Sorensen 2011). Empirin samlades in genom
intervjuer med de tidigare ndmnda fallforetagen och ldg sedan till grund for att besvara
studiens forskningsfragor. Med hjélp av den primirdata som erholls genom intervjuerna
kunde fOrfattarna besvara studiens tva forsta forskningsfragor vilket bistod den deduktiva

delen av studien.

3.5.1 Uppléagg

Den empiriska datan insamlades med hjélp av kvalitativa intervjuer. Fragorna utformades
baserat pa den teoretiska genomgangen och strukturerades sedan upp utifran tva teman som
representerade studiens tva forsta forskningsfragor. Intervjuerna anvidndes for att samla in
kvalitativa data och var ddrmed av kvalitativ karaktir. Denna typ av intervjuform kan
utmérkas genom att man stéller enkla frdgor och fér innehéllsrika och komplexa svar (Trost
2002). Johannessen et al. (2020, s. 101) menar att man i den kvalitativa metoden forsoker fa
fram sa mycket information som mojligt fran ett begrinsat antal informanter. Innan
intervjuerna dgde rum forbereddes en intervjuguide som anpassades efter de fem olika fallen.
Fragorna som utformades hade alltsa en 14g grad av standardisering, vilket Trost (2002, s. 39)
menar skapar stora variationsmdjligheter eftersom intervjuaren da kan anpassa intervjun efter
situationen. Det fanns ett undantag for en del frdgor som var generella for alla fem fall,
exempelvis; “hur definierar ni era kunder?”. Géllande intervjuernas struktureringsgrad menar
Trost (2002, s. 39) att tva synvinklar kan behandlas. A ena sidan om frgorna har ppna eller
slutna svar och & andra sidan hur strukturerad sjdlva intervjun &r, det vill sdga om intervjun
bara handlar om ett omrade (Trost 2002, s. 40-42). Intervjuerna och frdgorna i denna studie
var utformade pé ett Oppet sitt, sa att studien kunde utvinna fordelarna med den kvalitativa
intervjun, dédr informanterna kunde svara utifrdn deras subjektiva tolkning. Daremot foljde
intervjuerna ett tydligt omrade med direkt koppling till studiens tva forsta forskningsfragor

och utifran det perspektivet holl intervjuerna en tydlig struktur. I den strukturerade
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intervjuformen menar Lantz (2013, s. 45) att kontexten bestdms av intervjuaren och det som
ar viktigt att undersoka bestims helt av intervjuarens forforstdelse eller teoretiska
utgdngspunkter. Denna studie instimmer delvis med den strukturerade intervjuformen
eftersom frdgorna delvis formulerades med en teoretisk utgangspunkt och att kontexten for
intervjun ar forutbestdmd. Daremot var vi ocksa 6ppna for nya vinklar som kunde komma
upp under intervjuerna och siledes antogs en form som flertalet metodteoretiker kallar for
semistrukturerad (Johannessen et al. 2020; Bryman & Bell 2017). De fem intervjuerna

spelades in med informanternas samtycke.

3.5.2 Utforande

P& grund av den radande pandemin och de medf6ljande restriktionerna om social distansering
begrinsades alla intervjuer till att utféras via Microsoft Teams. Informanterna fran vardera
foretag informerades vid intervjuns bdrjan om studiens syfte, hur informationen kommer
behandlas samt deras réttigheter som medverkande, se bilaga 1. Intervjuerna spelades in med
hjdlp av mobiltelefoner, men forst efter att det godkénts av informanten. Intervjuguiden
anvindes som stod under intervjun, men frdgornas utformning samt ordning varierade
ddremot ndgot under de olika intervjuerna. Eftersom syftet med intervjuerna var att fa
forstaelse for de olika foretagens grona vardeskapande, underldttade det att forfattarna inte
var begriansade till en fast struktur utan kunde stélla foljdfragor dir det lampade sig bast.
Studiens bada forfattare var ndrvarande vid alla intervjuer men turades ddremot om med att

leda intervjuerna.

3.6 Dataanalys

Datan som samlades in i studien analyserades utifrdn dess innehdll, och d& datan var
kvalitativ utfordes vad Kristensson (2014) kallar en kvalitativ innehallsanalys. D& studien
undersoker fem olika fall och hur de olika fallen enskilt gér tillviga i skapandet och
formedlandet av grona viarden kommer analysen att anta en komparativ inriktning. Efter att
de fem intervjuerna var genomforda transkriberades respektive intervju med hjilp av
verktyget “transcribe” via ordbehandlingsprogrammet Word. Eftersom den data som
samlades in var av kvalitativ form menar Johannessen et al. (2020, s. 153) att det kan vara
svart att se sammanhang i materialet och att det dérfor &r nédvindigt att organisera det efter
teman for att sedan analysera och tolka innehéllet. Intervjuerna var som tidigare ndmnts

indelade 1 tvd Overgripande teman utifran studiens tva forsta forskningsfrgor, dar det forsta
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temat berdrde skapandet av grona vdrden och det andra temat berérde formedlandet av grona
viarden. Nér empirin hade sammanstéllts for vart och ett av de fem fallen utifrdn dessa tva
teman utfordes en manifest innehdllsanalys, som Jakobsson (2011) menar &r en deskriptiv
analys av textinnehallet. Den manifesta analysen hade en komparativ grund dédr de olika
fallen stdlldes emot varandra och forankrades i de tva teorierna som presenterades i kapitel 2;
vérdeproposition (CVP) samt E-commerce Marketing Mix. Den analysen utgjorde svar pa
studiens tva forsta forskningsfragor samt medforde slutsatser relevanta for dessa. Efter den
manifesta analysen tolkades textens innehall och de underliggande betydelserna diskuterades
utifran en latent innehéllsanalys. Kristensson (2014) menar att den latenta innehallsanalysen
fokuserar pa att finna betydelsen, meningen eller det som finns under ytan och ddrmed kunde

den ligga till grund for studien tredje forskningsfriga.

3.7 Tillforlitlighet & Akthet

Studien har priglats av olika val och tillvigagéngssitt som i sin tur paverkar den kvalitativa
undersokningens tillforlitlighet och dkthet. I nedanstdende avsnitt foljer en genomgéng hur
forskarna har arbetat utifrdn en uppséittning kvalitetskriterier for att sdkerstdlla studiens

kvalité.

3.7.1 Tillforlitlighet

Inom kvantitativa studier bedoms och vérderas studier utifrdn begrepp som reliabilitet och
validitet. Bryman och Bell (2017 s. 380) menar déremot att vissa forfattare har foreslagit att
kvalitativa studier ska bedomas och vérderas utifran helt andra kriterier. Som matt pa studiens
tillforlitlighet har vi utgétt frdn begreppen trovdirdighet, palitlighet, overférbarhet samt
bekrdftelsebarhet baserat pa Guba och Lincoln (1989).

3.7.1.1 Trovérdighet

Johannessen et al. (2020, s. 221) menar att trovédrdigheten kan likstdllas med begreppet
validitet inom kvantitativa studier. Trovdrdigheten handlar om 1 vilken utstrickning
forskarens tillvigagangssdtt och resultat pa ett korrekt sitt &r en spegling av syftet med
studien och denna kan representera verkligheten (Johannessen et al. 2020, s. 221). Bryman
och Bell (2017, s. 70) menar att det &r trovardigheten i den beskrivning som forskare kommer
fram till som avgdr hur pass acceptabel den dr i andra personers 6gon. Da resultatet for

studien primért bygger pa de intervjuer som gjordes foljer hédr en utvédrdering av hur vi arbetat
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med intervjuerna for att sikerstélla deras trovérdighet. For att sdkerstilla trovirdigheten i
intervjuerna har en deltagarvalidering pd de intervjuade personerna genomforts. Vilket
innebdr att de intervjuade personerna fran foretagen fir godkinna den information som de
bidragit med till studien samt hur vi valt att tolka denna. Séledes sdkerstiller man att
forskningen utforts i enlighet med de regler som satts upp och att informanter som ar en del
av den sociala verkligheten som studerats ska kunna bekrifta att forskaren uppfattat den

verkligheten pa ritt sitt (Bryman & Bell 2017, s. 381; Johannessen et al. 2020, s. 222).

3.7.1.2 Pélitlighet

Bryman och Bell (2017, s. 70) menar att pélitlighet liknar vad man i kvantitativa studier
kallar reliabilitet. Johannessen et al. (2020 s. 222) menar att inom kvalitativ forskning sa &r
det svart eller direkt omgjligt att exakt upprepa eller replikera en annan forskares kvalitativa
forskning di denna ofta inte bestdr av strukturerade datainsamlingsmetoder. Studien har
anvént sig av intervjuer for insamling av data och dven om frdgorna som stillts till de fem
fallforetagen finns sparade kommer det vara omojligt att direkt replikera studien utifrén tva
resonemang. For det forsta sd finns det ingen garanti for att intervjuerna far exakt samma
innehall dven om fragorna ser exakt likadana ut. For det andra sa kommer de forskare som
dmnar att upprepa studien ha en annan erfarenhetsbakgrund vilket innebér att tolkningarna
kommer vara annorlunda (Johannessen et al. 2020 s. 222). Ddremot har studien utforligt
beskrivit vad problemet ir, for vem problemet dr och varfor det ar ett problem for att 1dsaren
ska fi en inblick av kontexten samt 6ppet och detaljerat forsokt beskriva tillvigagangsséttet
under hela forskningsprocessen. Vilket Johannessen et al. (2020 s. 222) menar kan stdrka

palitligheten i studien.

3.7.1.3 Overforbarhet

Forskning handlar om att kunna dra slutsatser som gér lingre &n de omedelbara upplysningar
man har samlat in (Johannessen et al. 2020, s. 222). Det innebér att man bor kunna éverfora
resultaten fran ett visst forskningsprojekt till likartade foreteelser i verkligheten. Det vill sdga
att man borde kunna applicera resultatet fran denna studie till en annan kontext, exempelvis
gront virdeskapande inom konventionell handel for livsmedelsforetag. Bryman och Bell
(2017, s. 70) menar att Gverforbarhet gér att likstdllas med extern validitet 1 kvantitativ
forskning och antyder huruvida resultaten frén studien kan tillimpas i andra kontexter. For att
studiens resultat skall vara sd Overforbart som mojligt s& har hansyn till utforligheten av

centrala beskrivningar, begrepp, tolkningar och forklaringar gjorts da dessa inte enbart kan
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anvindas inom det specifika forskningsomrddet (Johannessen et al. 2020, s. 223). Genom att
arbeta noggrant och utforligt menar vi att dessa beskrivningar kommer vara anviandbara inom

andra forskningsomraden.

3.7.1.4 Bekriftelsebarhet

Bekriftelsebarhet eller konfirmering svarar mot det kvantitativa forskningskriteriet
objektivitet (Bryman & Bell 2017, s. 70). Vilket betyder att forskarens egna virderingar inte
ska péverka undersokningen pé nagot avgorande eller skevt sitt. Forskningens resultat menar
Johannessen et al. (2020) skall vara en foljd utav forskningen 1 sig och inte forskarens
subjektiva varderingar. Studien har tagit sig an detta kvalitetskriterium genom att lagga tyngd
pa beskrivandet av hela forskningsprocessen vilket Johannessen et al. (2020, s. 224) menar
askadliggér de eventuella skevheter, avvikelser eller uppfattningar som kan péverka

tolkningen och tillvigagangssittet 1 studien (Johannessen et al. 2020, s. 224).

3.7.2 Akthet

Forutom de trovardighetskriterier som studien forhallit sig till ndmner d&ven Bryman och Bell
(2017, s. 383) kriteriet dkthet inom kvalitativa studier. For att arbeta med studiens dkthet har
studien forhallit sig till att ge en réttvis bild av de olika asikter och uppfattningar som finns i
den grupp av ménniskor som studerats (Bryman & Bell 2017, s. 383). For att arbeta med
detta kvalitetskriterium sdkerstilldes att de informanter som intervjuades pa varje fallforetag
hade en position pd foretaget som kunde anses representativ for foretaget pa en dverordnad

niva utifran studiens syfte.
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4. Empiri

[ kapitlet presenteras den insamlade empirin fran de fem fallen. Varje avsnitt inleds med en
kort presentation om fallforetaget och sedan foljer den data som insamlats fran de kvalitativa

intervjuerna samt bakgrundskoll av hemsidan utifran de tva teman som intervjun tdickte.

4.1 Sandqvist

Sandqvist grundades &r 2004 av tre néra vanner utifran att de identifierade en brist pa snygga
och funktionella ryggsdckar. Redan fran starten var héllbarhet och omsorg for miljon en
viktig aspekt. Idag har Sandqvist ett brett sortiment av viskor i olika storlekar och utféranden
som de séljer via sin e-handel, olika aterforsdljare och egna butiker i1 fyra olika ldnder.

(Sandqvist u.a.)

Den som intervjuades pa Sandqvist var Lois Templeman, vidare nimnd som Lois. Hon &r
Head of Brand and Marketing och ansvarar for all kommunikation sedan ndgra ménader

tillbaka.

4.1.1 Hur Sandqvist skapar grona virden

Lois menar att hallbarhet har funnits med Sandqvist sedan bdrjan och att det dr nagot som de
har sett som en sjdlvklarhet. De har alltid arbetat med bland annat hallbara material, hallbar el
1 alla lokaler och ett socialt ansvar mot sina anstéllda. Lois uttrycker:

“Det som jag tycker dr fascinerande med Sandqvist dr att de hela tiden haft hdllbarhet som

en liten hygienfaktor i bolaget”

Sandqvist har en ganska bred malgrupp, men riktar sig i huvudsak mot en konsument som dr
medveten i de flesta av sina val. Deras typkund lever i eller runt om storstdder och har en
aktiv livsstil samtidigt som de vérdesétter bade design och funktion. Lois menar att kunden
bryr sig om hur produkterna produceras och var materialen kommer ifran, men att det inte &r
den slutgiltiga faktorn till varfor man koper. Hon ser klddbranschen i1 ett stadie som
livsmedelsbranschen var i for 10-20 &r sedan, och menar att foretagen uppmuntrar kunden till
de héllbara alternativen, snarare en tviartom. Sandqvist forsoker i och med det utbilda och

informera kunderna om vilka alternativ som &r béttre men samtidigt akta sig fran att séga att
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de bara gor hillbara saker. Hon identifierar en svarighet med héllbarhet inom kldadproduktion,
eftersom produktionen av en vara i sig inte dr hdllbart, men menar att de forsoker vélja sé bra
produktioner och leveransalternativ som mojligt. De tycker att det ar viktigt med kvalitet och
att deras véskor ska vara ladnglivade och dirfor arbetar de med repair-shops dir man kan
reparera sin viska istdllet for att kopa en ny. Materialen som de arbetar med &r bland annat
ekologisk bomull, &tervunnen polyester och veganskt ldder. Eftersom Sandqvist har valt
fabriker med bra arbetsforhdllanden och som arbetar hallbart med avseende till bland annat
naturresurser blir priserna nagot hdgre, men Lois menar att ndgot annat alternativ inte skulle

vara gangbart.

P4 Sandqvist dr hallbarheten en grund i bolaget och en mentalitet som sitter i alla som arbetar
déar. Lois menar att det dr ett genuint intresse och att de kan bli upprorda om négot skulle
flygas hem istdllet for att fraktas via bat. I forhallande till andra bolag som inte har
héllbarheten som en grund utan ndgot som har tillkommit i efterhand tror Lois att det blir mer

genuint hos de foretag som alltid haft det tdnkandet.

4.1.2 Hur Sandqvist formedlar grona virden via sin e-handel

E-handeln dr en av Sandqvists storsta kanaler for kommunikation, och nédgot som de arbetar
med for att den ska bli dnnu storre. Lois identifierar att kunderna forst ofta far den mesta
informationen om produkterna pa e-handeln och att de sedan provar i butik och till sist kdper
produkten via e-handeln. P4 deras hemsida finns en flik med titeln “Hallbarhet” dér
konsumenter kan ldsa om hur Sandqvist arbetar utifrdn miljo, transparent produktionskedja,
material, materialskotsel, policys och mal samt om deras repair shops. Lois menar att de
arbetar med hur det grona budskapet kan bli mer intressant och enklare att snappa upp av

konsumenter pa hemsidan, i form av exempelvis ikoner eller andra medel.

En viktig del av kommunikationen av héllbarhet menar Lois &r att vara transparent och viga
ha fel. Hon tror att det 4r fordelaktigt att vara &drlig mot kunden och ta med de pa en resa att
testa istdllet for att sdlja pd de saker som de inte vet ndgot om. For att budskapen de
formedlar ska vara troviardiga menar Lois att det finns en balans i att prata om det man gor
men dven det man inte gér och vill forbéttra. Nér vi frdgade hur de arbetar med att formedla
trovérdiga budskap svarade hon:

“Att vaga prata om det man goév, men vara ganska tydlig med att allt vi gor inte dr hdllbart

och att vi inte dr perfekta pd nagot sdtt.”
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Lois tror att héllbarhet och grona vidrden kommer bli en hygienfaktor till slut inom
kladbranschen, som det har blivit inom livsmedelsbranschen, men att det ar upp till foretagen
att prata om det och utbilda sina kunder. Dérfér & den kommunikationen viktig for

Sandqvist.

4.2 Grandpa

Grandpa grundades ar 2003 och har sedan dess kombinerat ett noggrant kurerat och
uppdaterat sortiment utifran sina virdeord; service, atmosfédr och inspiration. De dr framst
aterforsdljare av andra varumirken men erbjuder dven egna produkter inom klider,
accessoarer och livsstil. Grandpa bestar idag av fyra fysiska butiker i Stockholm, Géteborg

och Malmo samt deras e-handel. (Grandpa u.4.)

Den som intervjuades pd Grandpa var Jonas Pelz, vidare nimnd som Jonas, en av grundarna

till Grandpa och han dr konceptansvarig bade for de visuella uttrycken samt varderingar.

4.2.1 Hur Grandpa skapar grona virden

Jonas menar att grunden 1 Grandpas hallbarhetsarbete baseras utifran fyra faktorer: kvalitet,
tidléshet, materialval och produktionsforhallanden. Grandpa vill sélja en stil som haller 6ver
tid, oberoende av sdsongsbaserade trender. For att forklara varfor kvalitet och tidloshet &r
viktiga faktorer inom hallbarhet uttryckte Jonas:

“Det dr bdttre att du har en skjorta i konventionell bomull som du anvinder 1000 ganger dn

att kopa en skjorta i ekologisk bomull som du anvinder 10 ganger.”

Han menar att det kanske ar viktigare att produkten har en stil som héller 6ver tid &n att
materialet 1 sig dr producerat pd ett mer hallbart sitt, eftersom det i slutindan kommer

resultera i en mindre miljopéverkan.

Grandpa har en ganska bred mélgrupp vilket ibland dr vildigt svart men Jonas menar ocksa
att det kan vara positivt, eftersom det gir i1 linje med deras tanke om att alla ska kénna sig
vilkomna och att Grandpa bygger pa mdtet mellan méanniskor. Han beskriver deras typkund
som en medveten stadsminniska, inte bara medveten om sin egen stil utan dven om

samhdllets skiftningar och politik. Jonas identifierar ocksd att kunderna uppskattar det
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Grandpa gor 1 sitt hallbarhetsarbete, och ett gront virde som stér sig starkt for kunderna &r
“Made in Sweden”. For Grandpa dr héllbarheten en véldigt viktig aspekt nér det giller inkop
av varuméirken och de séljer bara produkter som har ett tydligt anvindningsomrade och
behov. De produkter inom livsstilssortimentet som Grandpa sjdlva producerar tillverkas i
Sverige eller Europa i1 naturliga material som kork, atervunnet papper och lera. For tva ar
sedan lanserade de en egen kladkollektion som de kallar for Grandpa Soft Goods. Med den
var det viktigt att produktionen skulle vara hallbar men &nda erbjuda ett bra pris, da valde de
att producera i1 Portugal och Litauen. I ndstan alla produkter arbetar de med GOTS-certifierad
bomull (Global Organic Textile Standard), som inkluderar strikta miljé- och sociala kriterier
lings hela tillverkningskedjan. Kldderna utgér dven ifran ett tidlost uttryck, men Jonas menar
att det inte behdver vara samma sak som trakigt och att kldderna @nda har en viss stil som gér
1 linje med deras kunder. De arbetar dven med en permanent kollektion, dir s& mycket som
mojligt av det de séljer ska ligga over flera sdsonger och inte reas ut, vilket aterigen speglar
idén om kvalitet och tidloshet som viktiga parametrar. Néir de véljer varumérken som de
arbetar med dr forutom tidloshet och kvalitet deras dvergripande standpunkt inom héllbarhet

viktig.

4.2.2 Hur Grandpa formedlar grona varden via sin e-handel

Jonas menar att Grandpas kdrna dr en den fysiska handeln, men att de mer borjar 6verga till
att se sig som en e-handlare med fysiska butiker. Han tycker att e-handeln fyller alla viktiga
funktioner som informationskélla, marknadskélla samt affdrskilla och mojliggor for Grandpa
att visa den helhet som de star for. Jonas har ocksd identifierat att en stor del av
e-handelskunderna bor néra deras fysiska butiker geografiskt. P4 hemsidan arbetar de med
produktinformation och ikoner for att kommunicera direkta grona vidrden som deras
produkter formedlar, men det finns ingen tydlig hallbarhets-sida. Jonas menar att de forsoker
ligga lite lagt med vad de sdger, for att de vill akta sig frdn att hamna i en greenwash-filla.
Han menar att de skulle kunna sdga mycket mer och att de just nu héller pa att ta fram en
egen hallbarhetspolicy, men att det tar tid for att de inte vill sticka ut hakan och séga nagot de
inte star for. Deras utgangspunkt i kommunikationen av grona vérden dr att de ska vara drliga
och lata det vara ett lirande mellan dem och deras kunder, sé att de kan dela med sig av deras
kunskap men ocksé fa feedback pa hur de kan forbittra sig. En viktig del 1 deras verksamhet
ar langsiktigheten, delvis i produkterna men &dven i relationerna till kunder och leverantorer.

For att bygga de langsiktiga relationerna ar trovirdigheten viktig, som Jonas menar bygger pa
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arlighet och transparens. Darfor vill de aterigen akta sig for tomma ord och da ar det istéllet
viktigt att visa vad de kan gora. Jonas menar att fortroendet stiarks om folk fir uppleva sjélva,

istéllet for att de ska podngtera med ord.

4.3 Iris Hantverk

I slutet av 1800-talet startades borstbinderiet Iris Hantverk i Stockholm. Idag &r Iris Hantverk
16 anstillda och grunden i1 verksamheten &r borstbinderiet 1 Sandsborgsvégen i Enskede. Pa
Iris Hantverk binder sex synskadade hantverkare frdn flera olika kulturer borstar enligt
gammal hantverkstradition. Alla borstar dr av exklusiv design och tillverkas mestadels av
naturmaterial. Borstarna siljs i deras tva egna butiker i Stockholm, via deras e-handel samt

runt om 1 Sverige och virlden genom deras dterforsiljare. (Iris Hantverk u.a.)

Den som intervjuades pd Iris Hantverk var Sara Edhéll, vidare ndmnd som Sara. Sara &r
deldgare och inkOpare, samt innehar det yttersta ansvaret for foretagets kommunikation och

e-handel.

4.3.1 Hur Iris Hantverk skapar grona varden

Sara menar att grunden i Iris Hantverks miljoarbete &r produkterna. Vilket &r en av
anledningarna till att Iris Hantverk inte arbetar sa aktivt med kommunikationen av héllbarhet,
utan hon menar att produkterna far tala for sig sjélva. Hon tycker att nir man kommunicerar
s& skapar man storre forvintningar till produkten och att Iris Hantverk hellre ar tysta och later
produkten tala for sig sjilv. Aven om kommunikationen av Iris Hantverks miljdarbete ir mer
at det nedtonande hallet s& gors alla borstar av trd genom héllbart FSC-certifierat skogsbruk,
samt att den plast som anvinds i vissa produkter &r noga avvigd. Da de inte anvénder plast
gjord pé olja och att de produkter dir plast 4ndd anvdnds dr noga avvigt utifrdn ett
kvalitetssyfte. De kunder som handlar Iris Hantverksprodukter dr enligt Sara primért

miljomedvetna kvinnor med en 6ver-medelinkomst i dldrarna mellan 25-65 &r.

Sara identifierar att en anledning till Iris Hantverks mer nedtonade héllbarhetskommunikation
ar bolagets storlek, som exempel tar hon upp certifieringar. Certifieringar ar enligt Sara
vildigt dyra fOr ett litet bolag och menar att 4ven om certifieringar sisom FSC 1 sig har ett
virde, sa dr det viktigare att triet som produkten dr producerad av har kommit fran

FSC-certifierad skog snarare dn att produkten i sig innehar en FSC-certifiering. Hon sédger:
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“Vi har liksom inte rad att géra de hdr certifieringarna, men vi stdiller kraven pa de vi handlar av att

det dr bra produkter, det blir ju en kostnadsfrdga for ett litet bolag.”

Sara fortsétter och menar att hallbarhet &r viktigt och det har blivit allt viktigare. Hon menar
att de borde kommunicera sin hallbarhet mycket mer om de vill vinna konkurrensfordelar,
men att Iris Hantverk inte har valt att g& den vdgen. De grona virden som Sara senare lyfter
fram som gér att ldsa av genom produkterna dr dels att produkterna framst &r gjorda av
naturmaterial och inte plast, dels att de inte har massa forpackningar. Sara fortsitter och
menar att deras produkter inte dr “slit och sldng” och tanken dr att du ska varda borstarna sa
de héller en lidngre tid. Produkternas kvalit¢ menar Sara dven avspeglas 1 priset, eftersom

borstarna &r tdnkta att hélla lingre och dr smaskaligt tillverkade i Sverige.

4.3.2 Hur Iris Hantverk formedlar grona viarden via sin e-handel

Sara beréttar att Iris Hantverk aktivt valt att inte ha en sérskilt stor e-handel eftersom det inte
ar deras priméra forsdljningskanal. Iris Hantverk dr frimst en grossist och foretaget far sina
primira intdkter fran aterforsdljare. Att e-handeln inte dr sa stor &r saledes enligt Sara ett
aktivt val for att inte konkurrera med sina aterforséljare. Trots att Sara menar att e-handeln &r
nedtonad sd har de genom vara egna observationer en anvdndarvénlig e-handeln dven for
privatkunder dédr produkterna far tala for sig sjdlva. Har mots en kund av produkter sdsom
hallbara kaffefilter i materialet lin och komposterbara kdkssvampar samt deras handvéavda
borstar 1 naturmaterial. Alla produkter pé& hemsidan kompletteras med utforliga
produktbeskrivningar dar tillverkningsprocesser och ursprungsland for materialen adderas pé
ett transparent och tydligt sitt. Sara fortydligar att eftersom hallbarhet ar en sjdlvklarhet for
Iris Hantverk s har den direkta kommunikationen inte blivit av. Hon menar att om man har
en bra grund att std pa sd finns kommunikationen dér &dnda:
“Har man en grund att std pd dr kommunikationen inte lika viktig, for den finns ddr dndd.”

Sara fortsétter och menar att hon tycker att det kan vara lite farligt att kommunicera for hart
dé det ibland kan uppfattas som greenwash. Hon menar att andra foretag kanske lyfter ett
fatal produkter som bra ur ett hallbarhetsperspektiv medan deras 6vriga produkter inte dr alls
lika bra. Ett sddant foretag menar Sara riskerar att inte kunna hélla vad de lovat sina kunder
genom sin kommunikation. Sara identifierar &ven att kraven fran kunderna har blivit hogre

vilket har gjort det svarare att kommunicera héllbarhet. Istéllet for att anvidnda sig av direkt
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kommunikation har Iris Hantverk valt att istéllet komplettera produkterna pa e-handeln med

utforlig information samt att de svarar 6ppet och transparent pd alla fragor fran kunder.

4.4 Brothers

Brothers ér ett herrklddesforetag som grundades 1992 och séljer bade avslappnade kldder
savial som mer vilklddda plagg. Foretaget bestar idag av 43 butiker samt en e-handel.
Brothers ér ett foretag med en skandinavisk kénsla for modern men samtidigt tidlos stil och

som tror pd vikten av att agera pé ett hdllbart sitt. (Brothers u.d)

Den som intervjuades pa Brothers var Ulrika Lind, vidare nimnd som Ulrika, som ar
marknadschef pd Brothers. Ulrika skoter allting med foretagets marknadsforing, vilket

innefattar sdvil kundservice som Customer Relationship Management.

4.4.1 Hur Brothers skapar grona viarden

Ulrika menar att hallbarhet har blivit allt viktigare for Brothers senaste dren och menar att
utifrdn branschens perspektiv sd har det varit nagot som fokuseras allt mer pa. Idag har de
anstéllt en héllbarhetsansvarig och gillande marknadsforingen s& har de en strategi for hur

Brothers lyfter hallbarhet.

Brothers vénder sig till alla méin, dar ambitionen ar att alla ska kdnna sig vilkomnande och
inkluderande 1 foretaget. Ulrika menar att de véinder sig till “mid-market”-kunden vilket
Ulrika definierar som smarta killar som vill handla kvalitet till mindre pengar. Hon menar att
Brothers vill std for en hogre kopupplevelse och erbjuda mer service dn vad man far i
lagpriskategorin. Ulrika upplever att Brothers-kunden dr miljdmedveten men att det inte ar
den priméra orsaken till att kunderna véljer att handla hos dem. Daremot har intresset for
hallbarhet 6kat hos Brothers-kunden de senaste aren. Framforallt stélls fragor av kunder
gillande aspekter sdsom tillverkningsprocessen for kldderna. Foretagets héllbarhetsansvarig
ser over Brothers tillverkningsprocesser, ser till att leverantorerna skdter sig och att utsldppen
kontinuerligt minskar samt att Brothers foljer de riktlinjer som satts upp i Europa. Ulrika
menar att de grona virden som Brothers-kunden bryr sig om &r materialen, Brothers arbetar
med Better Cotton Initiative, forkortat som BCI. Utover BCI arbetar Brothers med ett eget
koncept déir de mirker deras mer hallbara produkter i butik eller online med “A Conscious

Choice”. Ulrika menar att den hér typen av miljoarbete inte direkt har paverkat prisbilden for
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Brothers ddremot menar hon att bomullen saklart blir dyrare vilket i1 sin tur péaverkar
marginalerna, dir Brothers har valt att reducera sin egen vinstmarginal och erbjuda samma
pris for sina produkter som tidigare, for att bli mer hallbara. A ena sida ligger Brothers enligt
Ulrika vildigt jimsides sina konkurrenter i miljdarbete. A andra sidan menar Ulrika att de
konkurrenter som erbjuder billigare produkter &n Brothers kan gora just det for att Brothers
erbjuder héllbarare material som kostar lite mer, vilket gor att Brothers kan ses som lite

dyrare i sin prisstrategi.

4.4.2 Hur Brothers formedlar grona viarden via sin e-handel

Ulrika menar att e-handeln dr en viktig kanal for foretaget da det fungerar som foretagets
ansikte utat och menar att det dr dar kunden far mer information om foretaget. Hon siger:

“E-handeln dr ju det man ser om man soker upp oss. Vad dr Brothers for ndgot dd, forutom

kldder? E-handeln ger oss en méjlighet att vidga det”

E-handeln hjdlper dven till att bidra med information géllande de grona vérden som Brothers
skapar dir Ulrika menar att de arbetar med kategorisering genom “labeling” och “taggning”
samt spridning av produkter som dr mer héllbara. E-handeln innehdller dven foretagets
héllbarhetssidor ddr man kan ldsa om vad foretaget gor for miljo- och héllbarhetsarbete.
Kommunikationen av miljo- och hallbarhetsarbete &r enligt Ulrika valdigt viktig for Brothers
som foretag men hon menar dven att det bor vara viktigt for alla foretag inom retail eftersom
hon tror att man maste viarna om miljon for att 6verleva i branschen. Ulrika menar att det ar
viktigt att Brothers arbetar for att framstd som mer miljomedvetna eftersom Brothers ér ett
véldigt miljomedvetet foretag. Enligt Ulrika har de didremot inte alltid framstatt som det,
vilket hon fortydligar genom att beskriva hur ett foretag som de 14g i koncern med tidigare
vann flera hallbarhetsmiitningar medan Brothers 1dg ldngt ner p4 listan. Aven om foretagen
producerar sina plagg och produkter pd samma sitt identifierar Ulrika att skillnaden 1&g 1 hur
marknadskommunikationen av hallbarhetsarbetet skilde sig mellan foretagen. Hon siger:

“Man kan vara hur hdllbar som helst, men om man inte pratar om det eller far fram det sd dr

det ju ingen som vet om det”

Kommunikation av héllbarhet ar viktigt for Brothers och Ulrika menar att hon hoppas att
genom att fortsitta kommunicera sé kan Brothers tillslut nd den dédr kunden som verkligen &r

miljomedveten.
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4.5 Swedish Stockings

Swedish Stockings grundades ar 2013 med en vision om att dndra den ohallbara
tillverkningen av strumpbyxor. De vill paverka, influera och inspirera till en mer héllbar
produktion vérlden dver. Deras produkterbjudande fokuserar pd strumpbyxor och strumpor

som de distribuerar via aterforsiljare eller sin egen e-handel. (Swedish Stockings u.4.)

Den person vi intervjuade var Helena Leach Squire, vidare nimnd som Helena, som dr Brand

Director pd Swedish Stockings sedan ndgra manader tillbaka.

4.5.1 Hur Swedish Stockings skapar grona virden

Swedish Stockings har grundats utifran ett tydligt hallbarhetstink och Helena menar att
hallbarhet dr en hygienfaktor som finns i deras DNA som foretag. De har pa manga sétt varit
pionjirer inom sin bransch och har ett mal om att férdndra branschen for strumpbyxor med
sina konkurrenter. Helena menar att det dr allas uppgift att géra vérlden till en béttre plats,
inte minst nu med alla klimatforandringar. Hon uttryckte;

“Vi mdnniskor kan ju inte och kommer aldrig sluta konsumera, men vi behéver konsumera pa

rdtt sdtt”

Swedish Stockings har en ganska spridd maélgrupp, delvis yngre kunder som uppskattar
produkterna utifrdn ett modeperspektiv men dven en dldre malgrupp dér strumpbyxor ar en
del av deras vardag till arbete och fest. Helena menar att deras kunder dr medvetna och vet
om att de erbjuder hallbara strumpbyxor men att manga nog inte vet hur diliga icke-hallbara
strumpbyxor egentligen &dr. Deras produkter dr héllbara utifran att de delvis ar producerade
hallbart men dven att de dr premiumprodukter som héller ldnge. Strumpbyxorna bestar till
88% av dtervunna fibrer och deras slutgiltiga mal att skapa en cirkuldr produktionskedja dér
de tillverkar strumpbyxor utav atervunna strumbyxor, en teknik som Helena menar inte finns
dnnu. De har ocksd sedan en tid tillbaka fordndrat hur de arbetar med kollektioner till att
arbeta mer ldngsiktigt med produkter och gora férre nya sldpp. Helena berittar att de tar emot
gamla strumpbyxor frén alla mdjliga mérken som de maler ner och skapar nya produkter av,
bland annat bord som gar att kdpa pa deras hemsida. De arbetar ocksé utifran ett miljotank
med forpackningar dir de forsoker minimera plast och de ateranvinder kartonger vid

leveranser mellan leverantorer och dterforséljare.
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Swedish Stockings stiller hoga krav pa leverantorer och skulle de inte arbeta héllbart eller
inte foljer deras Code of Conduct sd arbetar de inte med dem. P4 manga sétt har Swedish
Stockings varit pionjirer inom sitt omrade och legat i framkant med sina hallbara produkter.
Helena menar ddremot att det inte racker att bara fokusera pa hallbarhet utan att de hela tiden
maste fortsdtta vara innovativa och fortsitta utvecklingen framéat. Det som sérskiljer Swedish
Stockings frén manga andra foretag r just att hillbarheten genomsyrar hela foretaget och alla
deras produkter, sedan kombinerar de det med en hdg modegrad som attraherar

konsumenterna.

4.5.2 Hur Swedish Stockings formedlar grona véirden via sin e-handel

P& Swedish Stockings hemsida framgér det tydligt att de arbetar aktivt med hallbarhet, inte
minst genom deras slogan: “The Only Sustainable Hosiery Brand Worldwide”. P& forsta
sidan mots man av en ny kollektion med leggings och toppar med text som beskriver att de ér
tillverkade av 100% atervunnet material. De har ocksé en nyligen uppdaterad héllbarhetsflik
som beskriver deras grundliggande hallbarhetsvision men &ven hur de arbetar med
produktion, material, dtervinning och innovation. Det &terfinns dven en lank till deras
fullstdndiga hallbarhetsrapport. Helena beskriver dven att de arbetar aktivt med att informera
om sitt hallbarhetsarbete genom nyhetsbrev och via sina sociala kanaler och menar att
nyhetsbrevet speciellt genererar god respons fran kunder. Utover det menar dven Helena att
mycket innehall som skapas till Swedish Stockings &r fran deras anvéndare och deras kunder.
Helena menar att Swedish Stockings inte héller pd ndgra hemligheter, utan att hur de arbetar
och vilka material som finns i deras produkter ar véldigt tydligt och transparent. De har ocksa

hoga krav pa sig sjdlva och sdger ingenting de inte kan sta for.

I deras kommunikation dr de tydliga och sanningsenliga utan att formedla det pa ett trakigt
satt. Helena menar att all deras kommunikation baseras pa kunskap, fakta och sanningar men
eftersom héllbarheten dr en sddan tydlig del 1 foretagets DNA behover de inte prata om det
lika mycket. Det framgér i intervjun hur Swedish Stockings har ett genuint intresse for miljon
och att ta hand om den och Helena menar att trovirdigheten i deras budskap inte &r ett
problem. Daremot ligger svarigheten i att kommunicera héllbara budskap pé ett intressant och

engagerande vis inom deras bransch.
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5. Analys

1 foljande avsnitt tolkas empirin med bakgrund i de valda teorierna, virdeproposition (CVP)
samt E-commerce Marketing Mix. Likheter och skillnader mellan de olika fallen klargors och

resultaten analyseras med komparativa inslag.

5.1 Virdeproposition (CVP)

I det tidigare teoriavsnittet konstaterades utifrdn Miiller (2012) att varje foretag har en
véardeproposition som beskriver hur och vilken typ av virde som skapas och levereras till
kunderna. Da denna studie har fokuserat pd gront virdeskapande &dr det sdledes de olika
fallforetagens grona virdeproposition som tolkats utifrdn det empiriska underlaget. Eftersom
alla de fem fallforetagen som ingér i studien var verksamma inom detaljhandeln kommer de
grona virdena framst att vara titt forknippade med olika fysiska produkter. I de bada fallen
Sandqvist och Swedish Stockings uppdagades det att hallbarhet och miljohénsyn var en
hygienfaktor, alltsa en grundlaggande foretagspolicy, i foretaget och saledes kan det grona ses
som en stor del av deras virdeproposition. Aven i de andra tre fallen framgick det att tanken
om en minskad miljopaverkan aterfanns i produkter och material som anvéndes, dock i olika
utstrdckning. Négra fall fokuserade mer pa miljovinliga material till vissa kollektioner medan
andra fall menade att det genomsyrar alla deras produkter. Denna skillnad i hur foretagen
arbetar med grona vérden kring sina produkter kan handla om det som Payne, Frow och
Eggert (2017) menar ar grunden till att skapa en vérdeproposition, ndmligen kunskap om
kunden och konkurrenterna. Varfor fallféretagen i denna studie inte arbetar pad samma sétt
med gront virdeskapande kan d& beskrivas genom att de fem fallen erbjuder varierande

kategorier av produkter till olika kunder, och ddrmed har olika konkurrenter.

5.1.1 Marknaden

Shah et al. (2006) menar att foretag méaste ha djupa kundinsikter for att forstd hur de kan 16sa
kundens problem. De flesta fallforetagen menade att de har en bred mélgrupp, men samtliga
fall kunde identifiera en mer konkret typkund. Nagot som Barnes, Blake och Pinder (2009)
menar dr viktigt for att forstd vilka varden foretagets specifika kunder attraheras av.

Sandqvist, Grandpa och Swedish Stockings konstaterar alla att deras kunder &r medvetna
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minniskor som vérdesitter bdde miljo och design medan Iris Hantverk identifierar sina
kunder som specifikt miljomedvetna. Brothers menar att deras kunder delvis éar
miljomedvetna men att det inte dr den primidra orsaken till att de handlar dér, ddremot

framgick det att kundernas intresse for hdllbarhet har 6kat de senaste aren.

5.1.2 Konsumentens upplevda virde

Vad konsumenten upplever som viarde menar Leszinski och Marn (1997) ér en avvigning
mellan de upplevda fordelarna och priset. Utifrdn empirin kunde vi identifiera att skapandet
av grona fordelar ofta medfor forhdjda kostnader for foretagen. Dirav var det intressant att
titta pad hur foretagens grona fordelar avspeglas i priset som kunderna upplever eftersom
Kingsnorth (2019) menar att foretagen ska erbjuda ett pris som konsumenterna ar villiga att
betala. Brothers forklarade att de sjélva har tickt de kostnader som tillkommit vid
anvindandet av ekologiskt certifierad bomull, eftersom det var viktigare for dem att bibehalla
kundpriset och dédrmed konkurrenskraften. Till skillnad frdn Brothers som arbetar med
certifieringar har Iris Hantverk tagit ett beslut om att inte anvinda sig av det di de ofta &r
dyra, trots att deras leverantdrer innehar olika certifieringar. Eftersom Iris Hantverk &r ett
mindre foretag har de inte samma mojlighet att ticka de kostnaderna som uppstéar och ddrmed
skulle det resultera i dyrare produkter for kunderna. For att erbjuda kunderna ett hogre
nettovirde véljer de darfor att inte anvénda sig utav certifieringar och istillet erbjuda ett lagre
pris, trots att de d&ndd handlar av leverantérer som innehar dessa som sidkerstéller hallbara
material. Eftersom Iris Hantverks kunder dr miljomedvetna och dven betraktar foretaget som
det skulle deras material, utan certifieringar, 4nda kunna tillféra gront varde. Forklaringen till
det ligger 1 att virde dr vad konsumenten tycker édr véardefullt (Miiller 2020). Eftersom varde
definieras utifrdn konsumentens subjektiva uppfattning kan hallbara material siledes innebira
ett gront véirde utan certifieringar, om konsumenten dndd uppfattar materialet som hallbart.
Det blir foljaktligen inte sjalvklart hur foretagen bor agera i sitt virdeskapande gentemot

konsumenter, utan de méste utgé fran konsumentens subjektiva uppfattning.

5.1.3 Erbjudanden

I foretagens viardeproposition menar Barnes, Blake och Pinder (2009) att det ar viktigt att se
over vilka produkter foretaget erbjuder, hur dessa kan kategoriseras och forsta hur de kan
utveckla nya. De olika fallen hade olika utgangspunkter vad giller deras produktmix da

Sandqvist, Swedish Stockings och Iris Hantverk erbjuder mer nischade produktkategorier
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medan Brothers och Grandpa erbjuder ett bredare sortiment. En tydlig skillnad kunde
identifieras mellan exempelvis Brothers och Swedish Stockings, dir Brothers har utgatt frén
ett befintligt produktsortiment till vilket de introducerat mer miljovénliga material medan
Swedish Stockings fran sin start utgétt fran att tillverka produkter 1 miljévénligare material.
Som tidigare nimnts kan denna skillnad bero pa att de erbjuder olika kategorier av produkter
till olika kunder, ndgot som Payne, Frow och Eggert (2017) menar dr grunden till en
véardeproposition. I fallet for Swedish Stockings lyfts dven betydelsen av produktutveckling
fram. De poédngterar vikten av att skapa innovationer och fortséitta den héllbara utvecklingen
framat dir nya produktionstekniker ses Over med malet att uppna en helt cirkulér
produktionskedja. Varfor innovationer dr sa viktiga for foretaget, trots att de redan ligger 1
framkant, handlar om att de méste bibehalla sin forstaplats. Utifran resonemanget av Payne,
Frow och Eggert (2017) om att foretagen madste erbjuda ldsningar som &r Overldgsna
konkurrenternas, forstar vi att Swedish Stockings inte kan lata sina konkurrenter komma

ikapp dem.

5.1.4 Fordelar

Barnes, Blake och Pinder (2019) menar att de fordelar ett foretag erbjuder bor vara tétt
forknippade med vad de befintliga kunderna upplever som virde. I intervjuerna identifierade
fallforetagen sin typkund och det ér utifrdn dessa kundspecifikationer som foretagen avser att
skapa grona fordelar. Kundspecifikationerna har satts i relation till Barnes, Blake och Pinder
(2019) samt deras tre grupper av kundupplevda fordelar; forvintade, utover forvintan och
potentiella. Sandqvist, Grandpa, Iris Hantverk och Swedish Stockings anser sina kunder vara
miljomedvetna, darfér kan man utifrdn Barnes, Blake och Pinder (2019) anse att de grona
fordelarna som de ndmnda foretagen skapar dr ndgot som deras kunder forvintar sig. Brothers
kunder identifierades utifrin att de primirt inte handlar hos dem for deras héllbara produkter,
ddrav kan de grona fordelarna som skapas av Brothers likstédllas med det Barnes, Blake och
Pinder (2019) menar ar fordelar utdver de forviantade. Nér foretagen skapar viarde for sina
kunder kan de tre nivéderna som Barnes, Blake och Pinder (2019) presenterar bli viktiga att ta
1 beaktning. Bade Brothers samt Grandpa anvinde sig av tredjepartscertifieringar, BCI
respektive GOTS, for att garantera for kunderna att materialen haller en viss niva av bland
annat minskad miljopaverkan. I intervjun framkom att Brothers valde att sjdlva ticka de
kostnader som tillkom med anvindningen av ekologisk bomull, ndgot som kan bero pa att

grona fordelar inte dr deras kunders framsta prioritet, utan dver forvéntan. For Iris Hantverk
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var certifieringar kanske inte lika viktiga eftersom deras kunder dndd upplever de som
miljovénliga, och ddrmed forvéntar sig att materialen dr producerade pa ett oklanderligt sétt

ur en miljosynpunkt.

5.1.5 Alternativ och Differentiering

Alla fallfoéretag som studien intervjuade skapar grona véarden, daremot skiljer sig dessa grona
virden mer eller mindre fran foretag till foretag. Exempelvis erbjuder Iris Hantverk
handgjorda borstar producerade 1 Sverige till sina kunder och aterforsédljare medan Grandpa
erbjuder olika varumédrken dir hallbarhet dr en dvergripande stdndpunkt. Barnes, Blake och
Pinder (2009) menar att fOretagens viardeproposition maste attrahera konsumenterna
tillrackligt mycket for att Overvinna konkurrenternas vardeproposition. Utifran det
resonemanget dr det sédledes kunden som bestimmer hur bra f{Oretagens grona
vardeproposition dr. Empirin kunde identifiera att enbart grona fordelar inte ar tillrackligt for
att kunderna ska genomfGra ett kop, vilket stirker Miillers (2012) resonemang om att grona
produkter ocksa maéste vara anviandarvinliga och skapa ytterligare kundfordelar. Séledes
rdcker det inte for fOretagen att enbart vara grona for att differentiera sig fran sina
konkurrenter. Nagot som fortydligades av Swedish Stockings, som menar att deras yttersta
USP ér att kombinera héllbara produkter med en hog modegrad. Andra fall kunde identifiera
faktorer som kvalitet, pris, design och funktion som viktiga faktorer for att genomfora ett
kop. Mahajan (2020) menar att konsumenter kommer kopa de produkter som skapar det
hogsta vérdet i1 forhallande till konkurrenterna, det &r sdledes inte enbart den grona
vardepropositionen som ger upphov till kundens kop. Det ér snarare kombinationen av grona

viardena med andra virden som far konsumenter att kopa deras produkter.

5.1.6 Belédgg

Barnes, Blake och Pinder (2009) menar att det har blivit allt viktigare att kunna presentera
beldgg for de virden foretagen skapar. I intervjun med Grandpa lyftes relationen mellan ord
och handling, dér foretaget menar att handling ar viktigare dn ord. Detta gér i linje med det
Barnes, Blake och Pinder (2009) menar om att beldgg skall presenteras 1 handlingar och inte
genom ord och l16ften. Empirin identifierade att foretagens handlingar presenterades i form av
héllbarhetsrapporter pd sina hemsidor eller annan information som visar hur deras
hallbarhetsarbete ser ur for att stidrka sina grona vdrden. Andra typer av beldgg som kunde

identifieras utifrdn empirin var som tidigare nimnt certifieringar, vilket uppdagades hos

42



foretagen Brothers och Grandpa. Genom att anvidnda sig av certifieringar sédkerstéller
foretagen att de foljer de standarder som kravs for att kunna uppvisa ett certifikat. Utifrdn
empirin kunde vi @ven identifiera en koppling mellan det Barnes, Blake och Pinder (2019)
definierar som beldgg och fallféretagens trovardighet 1 formedlingen av sina grona virden.
Alltsd, om foretagen har beldgg for deras skapande av grona viarden kommer
kommunikationen av de grona vérdena anses mer trovirdig. For att vara trovérdig i sin
formedling av grona viarden menar Grandpa, Sandqvist och Swedish Stockings att transparens
ar viktigt. Transparens ger kunder insikter i foretagen och det kan 1 sin tur skapa beldgg for

foretagens kommunikation av grona varden.

5.2 E-commerce Marketing Mix

5.2.1 Produkt

Talpau (2014) menar att e-handelsbutiker maste kompensera avsaknaden av struktur, lukt och
pataglighet genom att erbjuda mer komplex information till de potentiella kunderna. Alla
fallforetag erbjuder utforlig produktinformation for att kommunicera produkternas grona
fordelar. De grona fordelar som kunde dterfinnas géllande négra av fallféretagens produkter
var framforallt information om produkternas tillverkningsprocesser, hiarkomst, material,
skotselrad och atervinning. I fallet for Sandqvist kunde vi dven se en koppling mellan
produkten och platsen, dar Sandqvist hade identifierat att konsumenter ofta soker information
om produkten online, testar den i butik och slutligen koper den via e-handeln. E-handelns
informativa karaktdr kan ddrmed gora informationen till en livskraftig produkt precis som
Allen och Fjermestad (2001) menar. Utifrdn empirin kan information om fOretagens
miljoarbete, sdsom hallbarhetsrapporter och materialbeskrivningar, fortydliga de grona
viardena foretagen skapar for kunden och saledes spelar information en viktig roll for

foretagen ndr de kommunicerar grona vérden till sina konsumenter pa e-handeln.

5.2.2 Pris

I intervjuerna stilldes fragan om huruvida foretagens grona vérdeskapande hade en direkt
paverkan pad produktens prisbild, men den mer specifika analysen kring detta berdrdes i
avsnitt 5.7/.2 Konsumentens upplevda virde. En stor del av den teori som behandlades
gillande pris berordes utifran utgangspunkten att e-handeln tilldter foretagen en ldgre

prisséttning online &n vid konventionell butikshandel (Talpau 2014; Kingsnorth 2019). Det
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uppdagades ingen ndmnvird skillnad mellan de priser som foretagen erbjod sina kunder
online jdmfort med i butikerna. I fallen for Sandqvist och Grandpa sa beskrevs en samverkan
mellan butik och e-handeln dir exempelvis Grandpa podngterade att ménga av de kunder som
handlar via deras e-handel bor geografiskt nidra deras butiker. Att priserna inte skiljer sig at
kan dels bero pa att foretagen inte vill skapa konkurrens mellan butiken och e-handeln och
dels for att storre prisskillnader mellan foretagens egen butik och e-handel skulle kunna
upplevas missvisande gentemot sina egna kunder. Saledes erbjuder de en standardiserad

prisnivd genom alla deras forséljningskanaler.

5.2.3 Plats

Plats har haft en stor betydelse i denna studie eftersom vi har undersokt hur foretag formedlar
grona vérden via e-handeln. Allen och Fjermestad (2001) menar att e-handeln har mgjliggjort
for foretag att hoppa Over delar av virdekedjan genom att avskaffa dterforsiljare. Trots att det
kan innebéra en fordel uppdagades ett annat tdnkande hos fallforetaget Iris Hantverk. Istéllet
for att framhédva sin e-handel arbetar de mer nedtonat av anledningen att de inte vill
konkurrera med sina dterforsiljare, dd aterforsdljarna dr deras priméra inkomstkélla. Orsaken
bakom Iris Hantverks tinkande tror vi kommer fran att de ar ett mindre foretag med mindre
resurser, som diremot levererar till storre foretag med mer resurser. Det blir da kanske lattare
for Iris Hantverk att fokusera pé att leverera produkter till olika aterférséljare, som 1 sin tur
ansvarar for marknadsforing, forséljning och distribuering av deras produkter. Talpau (2014)
menar att e-handeln gor platsen oberoende av den geografiska aspekten, och att det ddrmed
blir enklare att nd konsumenterna direkt. Det kan vara betydande delvis for forséljning av
varor men dven fOr foretagets kommunikation gentemot kunderna. Brothers
uppmirksammade exempelvis att e-handeln &r en viktig kanal dir kunderna kan fa mer
information om foretaget och deras mjuka vérden, sdsom grona vérden. Det innebér att
e-handeln erbjuder kunderna ett bredare helhetsintryck av foretaget d4n vad som kanske

upplevs i en butik.

For Sandqvist har de fysiska butikerna en viktig funktion, eftersom deras kunder ofta forst far
information om olika produkter online, sedan provar i butik och till sist koper online. Det
innebdr alltsa att den fysiska platsen dndd kan spela en stor roll, trots att det faktiska kopet
genomfors online. En faktor till varfor kp genomf6rs online, trots nérhet till de fysiska

butikerna skulle kunna vara lagersaldo, som Kingsnorth (2019) fortydligar har relevans bade i
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fysiska butiker och online. Han menar att om en vara inte finns i lager kommer konsumenten
att vinda sig ndgon annanstans, och vi menar dd att “ndgon annanstans” skulle kunna vara

online.

5.2.4 Paverkan

I empirin identifierades att e-handeln var en viktig kanal for att vidga foretagets framtoning,
eftersom den kan forutom att anvdndas som affarskélla dven anvidndas som informations-
eller marknadsforingskilla. Kingsnorth (2019) menar att pdverkan inom marknadsforings-
mixen har forflyttat sig till att mindre handla om att padriva produkterna och mer om en
djupare dialog med kunderna. Flera av fallen bekriftade Kingsnorths idé om en djupare
dialog med kunderna eftersom de menade att de ville fokusera mer péd interaktion och
langsiktighet i sin hallbarhetskommunikation. Aven fast det ir viktigt med langsiktighet i
relationen med konsumenter menar dven Kingsnorth (2019) att de budskap som formedlas via
e-handeln maste tillita en snabb paverkan. Det kunde identifieras hos bade Brothers och
Grandpa att de arbetar med ikoner och taggningar med anknytning till de produkter som
erbjod ett mer miljovénligt alternativ. Ikoner och taggningar kan fOrtydliga och gora det
enklare for en kund att snabbt se de grona budskapen. Aven Sandqvist reflekterade kring hur
kommunikationen kunde blir mer tydlig och identifierade svarigheter i det. En 16sning till att
skapa tydlig kommunikation kan vara att den maéste tillata en snabb pédverkan, precis som

Kingsnorth (2019) menade.

Hos fallforetagen Brothers och Swedish Stockings uppméarksammades svérigheten i att skapa
intressant och engagerande information kring hallbarhet. Déremot kunde bada fallen
identifiera att intresset for deras budskap Okade genom att belysa héllbarhet, specifikt 1
nyhetsbreven. Nyhetsbrev ér en digital metod som Talpau (2014) menar kan komplettera de
traditionella marknadsforingsmetoderna. Att metoden skapar stérre engagemang kan bero pa
att den mojliggér for en mer personlig kontakt med kunderna d&n om exempelvis samma
budskap skulle framforas pd deras e-handels startsida. Siledes kan det vara viktigt med
forstaelse for hur olika metoder for kommunikation kompletterar varandra samt hur och var

olika budskap mest effektivt formedlas.
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5.3 Sammanfattning

Utifrdn analysen kan det konstateras att de fem olika fallféretagens arbetssétt for att skapa
och formedla grona virden skiljer sig &t. Likvdl finns det ménga likheter, dels i
tillvigagéngssétt, men dven 1 tdnkandet kring vdrdeskapande. Vi kan utifrdn analysen om
vardeproposition (CVP) konstatera att de likheter och skillnader som finns mellan
fallforetagens vardepropositioner grundar sig frimst 1 fallforetagens produktkategorier samt
kundgrupper. Baserat pd deras specifika produktkategorier samt kundgrupper skapar
foretagen darefter deras unika grona vardepropositioner. Utifrdn analysen om E-commerce
Marketing Mix kan vi konstatera att de likheter och skillnader som finns i fallféretagens
kommunikation av grona viarden inom e-handeln grundar sig i vilken betydelse e-handeln har
for det specifika foretaget. Beroende pa vilken betydelse e-handeln har kommer den i olika
grad fungera som en marknadsforingskanal dir information kring de grona vérdena kan
fortydligas. Utifrdn analysen av empirin samt teorierna virdeproposition (CVP) och
E-commerce Marketing Mix kunde vi identifiera hur foretagen 1 nutid arbetar med sitt grona
viardeskapande. Dédremot kan inte analysen identifiera hur foretagen skulle kunna eller bor

arbeta 1 framtiden, ndgot som istdllet kommer behandlas i ndstkommande kapitel.
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6. Diskussion & Slutsatser

[ kapitlet diskuteras gront vdirdeskapande ur ett mer generellt perspektiv, ddr fokuset ligger
pd att resonera fram potentiellt betydande element for framtida virdeskapande. Ddrefter
foljer en avslutande diskussion som sammanfattar elementen i en figur och slutligen

presenteras studiens slutsatser.

I flera fall uppmérksammades en diskussion kring huruvida de grona vérdena dr viktiga for
kundens beslut till kop, det var tydligt att grona virden innebar négot positivt men det
framkom &dven att det inte var den priméra faktorn till ett kop. Trots att manga konsumenter
uppfattas som miljomedvetna kan det alltsd konstateras att grona vérden inte dr den
huvudsakliga anledningen till konsumtion. Grona vérden bor istillet beaktas som en del av
nettovirderingen av alla fordelar i forhallande till de uppleva kostnaderna. Utifran det
perspektivet kommer grona virden vara viktigare for en mer miljdmedveten konsument adn
for en mindre miljomedveten konsument, men gemensamt for de bada ar att det grona vardet
bara representerar en del av deras totala nettovirdering. Om konsumenterna ar miljomedvetna
kommer da de grona fordelar som adderas till produkter bidra med ett hogre nettovérde for
dem, men det kommer som sagt inte vara den enda anledningen till ett kopbeslut. Varfor
endast grona virden inte riacker for ett kopbeslut tror vi beror pa det paradoxala som
uppdagades i problemdiskussionen kring gron marknadsforing och konsumtion, alltsa att
tillverkandet och konsumerandet av varor i sig inte dr en hallbar eller miljomedveten
handling. Trots att konsumtion inte dr en handling som leder till en minskad miljopaverkan
fortsitter &nda manga s kallade miljomedvetna konsumenter att konsumera, men de kanske

ar lite mer krésna och dérfor stiller hogre krav pa produkternas minskade miljopéverkan.

Konsumenters konsumtion grundar sig i att fylla ett behov, och det behovet ar inte ett resultat
av deras miljomedvetenhet utan snarare tvirtom. Niar de miljdmedvetna konsumenterna
genomfor ett kop kommer séledes produktens egenskaper som fyller behovet vara viktigast.
De egenskaper som fyller konsumentens behov kan likstdllas med mer grundléggande virden
som produkten erbjuder, exempelvis kvalité och anviandarvénlighet. Att produkten dessutom
ar gron skulle innebdra ett mervirde, 1 form av en minskad miljopaverkan. Det grona
mervirdet har dock ingen direkt effekt for kunden som ett mer grundlaggande vérde har, utan

det grona vérdet far snarare en indirekt effekt som inte varken gar att se, rora vid eller
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uppleva i realtid. Nér foretagen skapar grona virden menar vi didrmed att de forst och frimst
méste sdkerstdlla de mer grundliggande vdrdena, for att sedan lata de grona véirdena fungera
som ett mervirde vid sidan av. I kombination med mer grundldggande vérden blir alltsa de
grona virdena reella. Om foretagen 1 framtiden vill att de grona virdena ska bli mer
autonoma maste de grona vardena goras mer attraktiva genom att erbjuda en direkt effekt dar

kunderna upplever omedelbar nytta och glddje av produkten.

Under en intervju lyftes en 1idé om att klddbranschen idag dr dér matbranschen var f6r 10-20
ar sedan, det vill sdga att det ar foretagen som informerar och utbildar kunderna om vad som
ar en héllbar konsumtion snarare @n tviartom. Klddbranschen ir pd méinga sitt mer frimmande
infér manga miljoperspektiv &n matbranschen, som exempelvis vikten av nérproducerade
varor och ekologisk produktion. Det tror vi skulle kunna bero pa att mat &ar ett mer
grundldggande behov dn kldder som &dven har en direkt paverkan pd individens hilsa, men
oavsett har kladbranschen mycket att ldra och ta efter. Eftersom konsumenter bryr sig om att
foretagen arbetar for en minskad miljopaverkan finns det en mdjlighet for foretagen att
utbilda eller informera om varfor just deras produktionstekniker, material, produkter eller
annat dr bra utifran ett miljoperspektiv. Istillet for att foretag dd ska skapa virden utifran
konsumentens subjektiva uppfattning kan de istéllet vara med och pdverka den. Precis som
matbranschen informerar konsumenter vilken mat som ar nyttig eller ej kan klidbranschen
informera konsumenter om vilka produkter som &dr de bésta ur ett miljoperspektiv.
Matbranschen kan sdgas ha lyckats med sitt grona vardeskapande genom att grona produkter
1 deras fall kan upplevas som nyttiga och hdlsosamma och genom det lockar till kop. Det
grona vérdet blir sdledes en bidragande faktor till att konsumenter viljer en ekologisk
matprodukt framfor dess icke-ekologiska alternativ. En 16sning for klddbranschen dr saledes
att utbilda och informera genom sin kommunikation av grona vdrden didr mojliga direkta
fordelar, som mjukare material eller allergivinlighet, hos deras grona produkter lyfts. Om
foretagen genom utbildning och information dd kan paverka konsumenternas subjektiva
uppfattning om att grona virden ger en omedelbar nytta menar vi att de har storre chans att

skapa reella grona virden.

En svérighet i1 att kommunicera grona viarden som uppdagades under intervjuerna var att det
fanns en risk for misstro och greenwash. For att inte riskera att misstdnkas for greenwash
valde vissa fallforetag att minska sin aktiva kommunikation kring de grona budskapen. Det

akan 4 ena sidan vara fordelaktigt eftersom fOrvéntningarna minskar ju mindre man

48



kommunicerar, och d4 blir det svérare att bli ifrigasatt. A andra sidan finns det en betydelse
med att kommunicera grona virden for att intressenter dverhuvudtaget ska veta om att
foretagen arbetar for att minska sin miljopaverkan. Att kommunicera grona vérden dr dédrav
en komplex fraga utan ett entydigt svar eftersom foretagens forutsiattningar ser annorlunda ut,
dir ett foretag & ena sidan inte vill kommunicera for mycket och & andra sidan inte vill
kommunicera for lite. Oavsett foretagets forutsdttningar sé tror vi att kommunikationen av
grona varden bor handla om att utbilda och informera kunderna om foretagets grona virden.
Foretag och marknadsforare méste kunna utbilda sina konsumenter i varfor deras grona vérde
ar mer miljovanligt men de maste dven informera hur det grona vérdet kan ha en direkt effekt
for konsumenten. Det grona virdet som kommuniceras maste baseras pd trovirdiga beldgg
och bistds med konkreta fakta. For att beldggen skall vara trovirdiga och fakta skall vara
konkret krdvs det att foretagen for en transparent kommunikation kring hur det grona vérdet
skapas, exempelvis genom att visa kunderna hur produktionsprocessen gar till. A ena sidan
kan ett fOretags transparenta kommunikation stirka dess trovdrdighet och saledes minska
risken for att deras budskap ska forknippas med greenwash. A andra sidan exponeras
foretaget for direkt kritik mot de brister som mojligen kan uppdagas 1 deras miljoarbete.
Transparent kommunikation kan ddrmed anvidndas for att dels lyfta fram vad foretagen gor
bra samt dels visa vilka brister de har att forbittra. Sdledes vilseleder foretagen inte sina
konsumenter och underminerar deras fortroende, dirmed minskar dven risken for greenwash.
Slutligen kan vi konstatera att foretagen bor utbilda och informera kunderna pa ett transparent
sétt for att kunna visa bade pa direkta fordelar med foretagets grona vardeproposition samt
nackdelar for att visa vad foretagen dmnar gora bittre 1 framtiden, och pé sa sétt minskar de

risken for greenwash.

6.1 Avslutande diskussion & studiens bidrag

Syftet med denna studie &r att bidra med en 6kad forstaelse for hur foretag inom den svenska
detaljhandeln kan skapa och formedla grona viarden for konsumenter via sin e-handel.
Studiens foreliggande problem é&r att det finns underliggande svarigheter i att skapa grona
virden som upplevs reella av konsumenter. Utifrdn den ovanstdende diskussionen har vi
identifierat tre element som kan ligga till grund for hur reella grona virden kan skapas och
formedlas 1 framtiden. Dessa tre element utgor studiens bidrag till forskningsfiltet for att fylla
forskningsgapet och dmnar fungera som riktlinjer for féretagens grona viardeskapande. For att

skapa reella grona virden dr dessa tre element viktiga att ta i beaktning; (1) att fGretagen
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maste identifiera hur de gréna védrdena kan bli mer autonoma och erbjuda en direkt effekt for
konsumenter genom produkten, (2) att foretagen behdver utbilda och informera konsumenter
for att paverka deras subjektiva uppfattning av de grona virdena samt, (3) att foretagen
behodver vara transparenta for att pa ett trovardigt sitt kunna visa hur deras grona virden

skapas samt vad som behdver forbéttras, och pa sé vis minska greenwash.

AUTONOMA UTBILDA & TRANSPARENT
GRONA VARDEN INFORMERA KOMMUNIKATION

Figur 3: Visar de tre element som identifierats som viktiga vid skapandet av reella gréna virden.

6.2 Slutsatser

Nedan presenteras studiens slutsatser utifran dess tre forskningsfrdgor. Slutsatserna for
forskningsfraga ett och tva baseras pa empirin och analysen av denna. De konstaterar vad
som kan tolkas av nutiden, alltsd hur foretagen skapar samt formedlar grona virden idag.
Medan slutsatserna for forskningsfraga tre baseras pé studiens mer generella diskussion och
de tre element som utgér studiens eget bidrag till forskningsfiltet. De slutsatserna avser

ddrmed att identifiera hur grona virden kan skapas och formedlas i framtiden.

6.2.1 Hur skapar foretag grona varden for sina konsumenter?

e Foretagen kombinerar grona virden med andra virden som dr mer avgorande for ett
kopbeslut.

e Foretagens grona vardeskapande skiljer sig foretag emellan eftersom det baseras pa
deras kundgrupp och vilken kategori av produkter de erbjuder denna.

e Foretagen utgar fran konsumentens subjektiva uppfattning for att forstd hur de bor
agera 1 sitt virdeskapande.

e Foretagen presenterar beligg som styrker deras grona vérden.

6.2.2 Hur formedlar foretag grona virden via sin e-handel?

e Foretagen ar transparenta i sin kommunikation for att deras budskap ska uppfattas

som trovérdiga.
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e E-handeln anvidnds som ett ansikte utdt gentemot kunderna for att underlétta
formedlandet av foretagens grona virden.

e Olika digitala marknadsforingsmetoder, som nyhetsbrev, anvinds for att komplettera
e-handeln och pa sa vis gora de grona budskapen mer slagkraftiga.

e Olika verktyg inom e-handeln, som ikoner och taggningar, anviands for att fortydliga
och snabbare formedla det grona virdet.

e Foretagen kan overbrygga problemet med otydlig kommunikation genom att

sikerstilla att deras budskap har en snabb paverkan.

6.2.3 Hur kan foretagen skapa och formedla grona vérden i framtiden?

e Grona virden kan bli mer autonoma och bor erbjuda en direkt effekt for konsumenter
genom produkten.

e Utbildning och information kan pdverka konsumentens subjektiva uppfattning om
grona fordelar.

e Transparent kommunikation kan minska risken for greenwash genom att visa bade hur

grona varden skapas samt vad som behdver forbittras.
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7. Etik

For att forsdkra sig om att studien har genomfGrts pd ett ansvarsfullt sitt har olika etiska
overviaganden gjorts for att sdkerstdlla att den wvarit i linje med Vetenskapsradets
individskyddskrav. Vetenskapsradet (2002) fyra allménna forskningsetiska huvudkrav inom
individskyddskravet har beaktats, dessa &r informationskravet, samtyckeskravet,

konfidentialitetskravet samt nyttjandekravet.

Informationskravet innebdr att forskaren skall informera de av forskningen berérda om den
aktuella forskningsuppgiftens syfte (Vetenskapsrddet 2002). Mer konkret innebér det att
forskaren skall informera uppgiftslimnare och undersokningsdeltagare om deras uppgift i
projektet och vilka villkor som géller for deras deltagande (Vetenskapsradet 2002). De
undersokningsdeltagare som intervjuades delgavs information kring studiens syfte och deras
roll inom den vid tillféllet av forfrigan om medverkan. Vid intervjuns borjan fortydligades
det att studien kommer publiceras pd en offentlig databas och att deras deltagande kan

avbrytas nir som helst under studiens gang.

Samtyckeskravet innebér enligt Vetenskapsradet (2002) att deltagare i en undersdkning har
ratt att sjdlva bestimma 6ver sin medverkan. De informanter som stéllde upp for intervjuerna
var alla myndiga och delgav sitt samtycke utifran de premisser som ndmndes i stycket ovan,

men dven nedan.

Konfidentialitetskravet innebér att uppgifter om alla i en undersékning ingdende personer ska
ges storsta mojliga konfidentialitet och personuppgifterna ska forvaras pa ett sadant sétt att
obehoriga inte kan ta del av dem (Vetenskapsradet 2002). Undersokningsdeltagarnas
personuppgifter har endast behandlats av studiens tva forfattare med forsiktighet och utom
rackhall for andra obehdriga personer. I uppsatsen har endast uppgifter om deras namn,
arbetstitel samt namnet pa foretag de representerar anvénts efter vardera deltagares

godkédnnande.

Nyttjandekravet innebdr att uppgifter som insamlas om enskilda personerna endast far
anvdndas for forskningsdndamal (Vetenskapesradet 2002). Forfattarna sékerstédllde for
undersokningsdeltagarna innan varje intervju att de uppgifter och den information de delgav

endast kommer anvindas i forskningssyfte.
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7.1 GDPR

For att sdkerstilla att studien hanterat alla personuppgifter enligt dataskyddsférordningen har
vi foljt Sodertdrn hogskolas (2020) riktlinjer. I studien har personuppgifter behandlats i form
av kontaktuppgifter, men ddremot inga som anses kénsliga. Varje informant som intervjuades
gav ett muntligt samtycke om att anvdnda dennes namn, yrkesroll samt namn pa foretaget
denne representerade 1 studien. Det gavs &dven samtycke for ljudinspelning i
transkriberingssyfte. De personuppgifter som behandlats har endast varit inom rackhall for
studiens tva forfattare och ljudfilerna fran intervjuerna raderades sd snart som
transkriberingen var klar. De dokument som innehdll transkriberingarna lagrades pé
molntjdnster som tillhandahélls av Sodertdrns hogskola och inget lagrades pd personliga

enheter. Vid arbetets slut gallras allt material som berdr personuppgifter.
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8. Kritik av den egna studien

8.1 Metodkritik

Vanlig kritik mot kvalitativ forskning menar Bryman och Bell (2017, s. 393) handlar om att
den &r for subjektiv, dr svar att generalisera och har bristande transparens. Att forskningens
objektivitet dr tveksam styrker Denscombe (2018, s. 428) som menar att forskarens egen
identitet, bakgrund och egna Overtygelser spelar en roll i frambringandet och analysen av
kvalitativa data. For att minska subjektiviteten inom studien har vi utgatt frn ett teoretiskt
ramverk for att analysera den insamlade empirin. Studiens forskningsdesign bygger pa
detaljerade djupa kunskaper om ett litet antal enheter och dérfor blir det svérare att faststélla i
vilken utstrackning forskningsfynden gér att generalisera till andra liknande fall (Denscombe
2018, s. 427). For att forhindra misstainksamheten har det tydligt framforts hur de olika fallen
liknar eller kontrasterar varandra. Metodteoretiker sésom Bryman och Bell (2017, s. 394) och
Johannessen et al. (2020, s. 69) menar att transparens i kvalitativa studier ibland kan vara
bristfillig vilket kan gora det svart att fastsla vad forskaren konkret har gjort och hur
slutsatserna tagits fram. Som skribenter har vi pa ett sa detaljerat sitt som mdjligt forsokt

beskriva den flerfallsdesign som tillimpats och hur vi tagits oss an dess olika faser.

Denscombe lyfter dven kritik mot intervjun som metod och han menar delvis att man inte
med automatik kan formoda att datan fran intervjuerna aterspeglar sanningen, eftersom den
baseras pa vad ménniskor sdger snarare dn vad de gor (2018, s. 293). Han menar dven att det
finns en risk for den sa kallade intervjuareffekten, som innebér att intervjuaren kan paverka
informanternas svar (Denscombe 2018, s. 293). Eftersom intervjuerna genomfordes via
internet minskade risken for intervjuareffekten och dé informanternas svar inte berérde dem
sjdlva personligen utan foretaget de representerade ansdgs risken minska for att datan inte

skulle aterspegla sanningen.

8.2 Kallkritik

Thurén (2003) tar upp fyra principer for kéllkritik, som kommer att anvindas 1 var kritik;
1. Akthet, som innebdr att kiillan inte &r forfalskad.

2. Tid, som grundar sig i att en kélla ar trovirdigare ju mer samtida den ér.
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3. Beroende, som delvis handlar om att killorna dr sdkrare om de kan bekréftas av

oberoende parter men dven om hur ménga led informationen gatt innan den nér

killan.
4. Tendens, som handlar om killornas partiskhet och om det kan ha en paverkan pa dess
anvandning.
8.2.1 Teori

Den sekundérdata som anvints i studien var relevant for &mnet och har himtats fran palitliga
kdllor sdasom databaser for vetenskapliga artiklar, rapporter, studentlitteratur,
foretagsekonomiska journaler samt noga utvalda hemsidor och bocker. For att sdkerstilla
kdllornas dkthet och beroende har nistintill alla de vetenskapliga artiklar som anvéndes 1
studien varit sa kallade peer reviewed. Vid de fa undantag dér kéllan inte var vetenskapligt
granskad var den anvind i syfte att bidra med en relevant diskussion om dmnet och inte for
att pavisa konkreta fakta. Vi har dven forsokt uppritthalla ett kritiskt forhéllningssitt géllande
killornas relevans utifran aspekter sdsom publikationsér och huruvida det som poédngteras
kan styrkas eller dementeras av andra forskare inom @mnet, vilket frimst framgar 1 metod-
och teorikapitlet. Vid anvindandet av hemsidor som kélla har dessa antingen kommit fran
statliga organisationer sdsom Vetenskapsradet eller frdn de fem fallforetagens hemsidor da

det var relevant for att bista studien med bakgrund om foretagen.

8.2.2 Empiri

I de intervjuer som holls fanns en medvetenhet kring att egna vérderingar skulle kunna
paverka svaren och dérfor stilldes delvis foljdfragor som gjorde att svaren kunde tydliggdras
samt konfirmeras, men dven en senare uppfoljning skedde med varje informant dér de fick ta
del av och godkédnna informationen for att sékerstélla dess &dkthet. De informanter som
intervjuades valdes eftersom de ansdgs besitta den information som vi sokte frin foretagen
och alla hade en aktiv anstéllning pa foretagen som forsdkrade att tidsaspekten inte var ndgon
oro. Eftersom en av fOrfattarna till denna studie arbetade pa ett av de undersokta foretagen
vid studiens ging fanns en tendens for partiskhet. Den informant som intervjuades pa det
berdrda foretaget var ddremot inte en direkt kollega till forfattaren och hade innan studien
inte tidigare haft ndgon relation eller kontakt. For att &nda motverka risken for partiskhet fick

den andra forfattaren leda intervjun med det berorda foretaget.
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8.3 Teorikritik

De teorier som studien presenterade var fran det foretagsekonomiska filtet och de berdrde
marknadsforing, e-handel samt virdeskapande. Daremot var det ingen av teorierna som hade
en direkt koppling till gron marknadsforing samt gront virdeskapande. Teorierna har ddrmed
kunnat beskriva hur virde skapas samt hur virde formedlas via e-handeln, men inte kunnat

beskriva exakt vilken roll grona viarden skulle inneha 1 processerna.

9. Forslag pa vidare forskning

Denna studie undersokte grona virden ur foretagens perspektiv, men eftersom virde uppfattas
subjektivt av konsumenten skulle det vara intressant att i en vidare studie undersdka hur
grona varde upplevs fran konsumentens perspektiv. Det bredare perspektivet som uppnés av
att bade undersoka foretagen samt dess konsumenter skulle kunna komplettera de element
som presenteras 1 denna studie och som anses viktiga inom gront vdrdeskapande. Vidare
forskning skulle dven kunna undersoka vilka grona fordelar som &r mer eller mindre effektiva
i foretagens kommunikation, exempelvis genom en kvantitativ studie som undersoker vilka
grona fordelar som genererar flest kop inom kladbranschen. Detta skulle kunna bidra med
mer information om hur foretag formedlar grona varden och komplettera med varfor de viljer
att kommunicera dessa virden. En annan studie skulle kunna ga djupare in pa
e-handelsmarknadsforing och studera vilka specifika verktyg som bidst formedlar grona
viarden for konsumenter. For att pad sa sitt ldgga fram konkreta forslag for hur foretagen kan

arbeta med sin e-handelsplattform i formedlandet av grona virden.
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Bilaga 1: Intervjuguide

Vi skriver just nu var kandidatuppsats i FEK med inriktning p& marknadsféring vid
Sodertérns Hogskola. Syftet med den har studien ar att bidra till en 6kad forstaelse for hur
foretag kan skapa och férmedla gréna varden fér konsumenter via sin e-handel.

Intro: Det har ar ett examensarbete inom FEK pa Sddertdrns Hogskola. Den information
som vi erhaller under intervjun kommer endast anvandas forskningssyfte och betraktas som
en s.k offentlig publikation. Vi ar valdigt tacksamma att du stallt upp men vi maste ocksa
meddela dig att du har nar som helst ratt att avbryta din medverkan. Vi hoppas ju saklart att
du inte gor det och det kan vara bra att veta vi kommer aterkoppla med det vi skriver, innan
det publiceras.

- Vill du stélla upp med ditt namn, din roll och féretagets namn?

- Farvispelain?

- Ar det nagot du undrar innan vi startar?

Kan du kort sammanfatta dig, din roll inom féretag och foretaget i sig.

Del 1: Hur skapar foretag grona varden for sina konsumenter?

e Hur definierar ni era kunder?
o Upplever ni att er kund ar miljomedveten?
o Hur arbetar ni for att skapa varden/positiva férdelar fér en miljdmedveten
kund?
o Ser ni att nagra specifika gréna varden lockar till kdp, marker ni att era kunder
intresserar sig mer specifikt for nagon av era miljdataganden?
e Upplever ni att ert miljdarbete har en paverkan pa prisbilden for era produkter?
o Vilka grona varden anser du att era produkter formedlar?
o Vilka grona varden ar viktigast for er?
e Hur har ert hallbarhetstank sett ut 6ver tid?
o Hur har era kunders hallbarhetstank sett ut dver tid?
e Har ni nagra férebilder inom grén marknadsforing?
o Vad i det foretagets gréna marknadsféring ar det ni finner sarskilt intressant?
o Och hur férsdker ni inkorporera det i er egen marknadsféring?
e Vad skiljer era “gréna varden” jamfért med era narmaste konkurrenter eller liknande
foretag (inga namn behdver namnas)?
o Om jag ar en miljévanlig kund, varfor ska jag kopa er produkt istéllet for en
konkurrents?

Del 2: Hur formedlar foretag grona varden via sin e-handel?

e Hur ser ni pa E-handeln som en kanal fér marknadsféring?
o Upplever ni att den underlattar kommunikationen med kunden?
o Hur nar det grona budskapet er e-handelskund, pa vilket satt?

e Varfér ar kommunikationen av ert miljo- eller hallbarhetsarbete viktigt for ert foretag?
o Ser ni hallbarhetsfliken/fokuset som ett Gverlevnadskrav eller en

konkurrensfordel?

e Ar trovardighet nadgot som ni fokuserar pa i er kommunikation pa e-handeln?

o Hur arbetar ni med trovardighet i kommunikationen kring era miljdataganden?



e Forutom grona varden, vilka andra varden ar viktiga att ni formedlar till kunden?
o Och varfor har ni valt dessa/hur kommuniceras det?
o Skiljer sig det satt som ni kommunicerar grona varden till kunden fran andra
varden som ni kommunicerar?
o Hur ser ni pa samspelet mellan gréna varden och évriga varden ni vill
framhalla i er marknadsféring?

Slutgiltig fraga: Har du nagra fragor till oss?



