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Abstract 

Background: Sustainability communication has become an increasingly important part of 

corporate marketing and branding strategies. Companies are today expected to take 

responsibility for their environmental impact and communicate their sustainability efforts to 

customers, investors, and other stakeholders. At the same time, increasing demands for 

sustainability have led to growing skepticism regarding how genuine corporate sustainability 

engagement actually is. The concept of greenwashing describes situations where companies 

present themselves as more sustainable than their actual practices demonstrate. This is 

particularly relevant within the travel industry, where operations are strongly connected to 

climate impact through transportation and increased travel. Travel companies therefore 

operate in a complex position where they must both meet sustainability expectations and 

maintain a business model dependent on continued travel and growth. 

Purpose: The purpose of this study is to examine how travel companies communicate 

sustainability in their external communication and how this communication can be 

understood as a strategy for creating and maintaining legitimacy. The study also aims to 

analyze how companies’ sustainability communication relates to their sustainability reports, 

certifications, and other formal documents. Furthermore, the study examines which themes 

and legitimization strategies emerge in the communication and how companies manage the 

tension between climate impact and continued travel. 

Method: The study applies a qualitative research method with an interpretative and 

constructionist approach. The research is conducted through a thematic analysis of 

companies’ external communication in the form of websites, sustainability reports, and other 

public documents. Six companies within the travel industry are analyzed: two within aviation, 

two within bus transportation, and two within ferry/shipping transportation. The analysis is 

based on legitimacy theory, sustainability paradox, and an ethical perspective to examine how 

sustainability is constructed and communicated in the material. 

Empirical Material: The empirical section first presents an overall climate context and 

general statistics regarding the climate impact, emission levels, and sustainability challenges 

of the transport sector. This section is based on public sources and statistics from 

 



 

organizations such as the Swedish Environmental Protection Agency, Statistics Sweden 

(SCB), and the IPCC, and functions as a reference framework for the study’s analysis. 

Thereafter, the companies’ sustainability communication and sustainability reporting are 

presented based on identified themes and patterns. The material is analyzed both within each 

mode of transport and through comparisons between aviation, bus, and ferry companies. The 

focus lies on how companies describe responsibility, climate impact, innovation, 

technological solutions, and sustainability engagement, as well as how the communication 

relates to the companies’ actual reporting and the broader climate context. 

Conclusion: The study shows that sustainability communication functions as a central 

legitimization strategy within the travel industry. At the same time, clear differences emerge 

between the different modes of transport. The aviation companies primarily emphasized 

future technological solutions and innovation in order to manage their high climate impact, 

while the bus companies to a greater extent portrayed sustainability as something already 

integrated into their operations through lower emissions and efficiency. The ferry companies 

occupied an intermediate position where sustainability was communicated through gradual 

improvements and alternative solutions. The results also show that the companies’ 

communication often contains both substantive and symbolic elements, where sustainability 

is used to meet increasing expectations from stakeholders while continued travel is 

simultaneously normalized. The study therefore demonstrates that sustainability 

communication in the travel industry is not only about informing stakeholders about 

sustainability efforts, but also about creating credibility and legitimacy in a climate-intensive 

industry. 

Keywords: sustainability communication, legitimacy theory, greenwashing, sustainability 

paradox, travel industry, climate impact, sustainability reporting, CSR, sustainability, brand 

communication 

 
 
 

 



 

 

Sammanfattning 
Bakgrund: Hållbarhetskommunikation har blivit en allt viktigare del av företags 

marknadsföring och varumärkesstrategier. Företag förväntas idag ta ansvar för sin 

miljöpåverkan och kommunicera sitt hållbarhetsarbete till kunder, investerare och andra 

intressenter. Samtidigt har ökade krav på hållbarhet lett till en växande skepticism kring hur 

genuint företags hållbarhetsengagemang faktiskt är. Begreppet greenwashing beskriver 

situationer där företag framställer sig som mer hållbara än vad deras verksamhet i praktiken 

visar. Detta är särskilt relevant inom resebranschen, där verksamheten samtidigt är starkt 

kopplad till klimatpåverkan genom transporter och ökat resande. Reseföretag befinner sig 

därför i en komplex position där de både behöver möta krav på hållbarhet och samtidigt 

upprätthålla en affärsmodell beroende av fortsatt resande och tillväxt. 

Syfte: Syftet med denna studie är att undersöka hur reseföretag kommunicerar hållbarhet i sin 

externa kommunikation och hur denna kommunikation kan förstås som en strategi för att 

skapa och upprätthålla legitimitet. Studien syftar även till att analysera hur företagens 

hållbarhetskommunikation förhåller sig till deras hållbarhetsrapporter, certifieringar och 

andra formella dokument. Studien undersöker också vilka teman och legitimeringsstrategier 

som återkommer i kommunikationen. 

Metod: Studien tillämpar en kvalitativ forskningsmetod med en interpretativ och 

konstruktionistisk ansats. Undersökningen genomförs genom en tematisk analys av företags 

externa kommunikation i form av hemsidor, hållbarhetsrapporter och andra offentliga 

dokument. Sex företag inom resebranschen analyseras, två inom flyg, två inom buss och två 

inom båt/färja. Analysen utgår från legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt 

perspektiv för att undersöka hur hållbarhet konstrueras och kommuniceras i materialet. 

Empiri: I empirin presenteras först en övergripande klimatkontext och generell statistik kring 

transportsektorns klimatpåverkan, utsläppsnivåer och hållbarhetsutmaningar. Denna del 

bygger på offentliga källor och statistik från bland annat Naturvårdsverket, SCB och IPCC 

och fungerar som en referensram för studiens analys. Därefter presenteras företagens 

 



 

hållbarhetskommunikation och hållbarhetsredovisning utifrån identifierade teman och 

mönster. Materialet analyseras både inom respektive transportslag och genom jämförelser 

mellan flyg-, buss- och båtbolag. Fokus ligger på hur företagen beskriver ansvar, 

klimatpåverkan, innovation, tekniska lösningar och hållbarhetsengagemang, samt hur 

kommunikationen förhåller sig till företagens faktiska redovisning och den bredare 

klimatkontexten. 

Slutsats: Studien visar att hållbarhetskommunikation fungerar som en central 

legitimeringsstrategi inom resebranschen. Samtidigt framträder tydliga skillnader mellan 

transportslagen. Flygbolagen betonade främst framtida tekniska lösningar och innovation för 

att hantera sin höga klimatpåverkan, medan bussbolagen i större utsträckning kunde 

framställa hållbarhet som något redan integrerat i verksamheten genom lägre utsläpp och 

effektivitet. Båtbolagen intog en mellanposition där hållbarhet kommunicerades genom 

gradvisa förbättringar och alternativa lösningar. Resultaten visar även att företagens 

kommunikation ofta innehåller både substantiella och symboliska inslag, där hållbarhet 

används för att möta ökade krav från omgivningen samtidigt som fortsatt resande 

normaliseras. Studien visar därmed att hållbarhetskommunikation i resebranschen inte enbart 

handlar om att informera om hållbarhetsarbete, utan också om att skapa trovärdighet och 

legitimitet i en klimatintensiv bransch. 

Nyckelord: hållbarhetskommunikation, legitimitetsteori, greenwashing, sustainability 

paradox, resebranschen, klimatpåverkan, hållbarhetsredovisning, CSR, hållbarhet, 

varumärkeskommunikation 
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1 Inledning 

1.1 Bakgrund  

Under de senaste åren har det skett en kraftig ökning av medvetenheten kring klimat, miljö 

och socialt ansvar. Detta har väckt frågor kring klimatförändringar, miljöpåverkan och 

företags roll i samhället (Brehm & Gruhl, 2024; UNWTO, 2023). Företag möter i dag ökade 

förväntningar på att ta ansvar för både sociala och miljömässiga konsekvenser av sin 

verksamhet. Hållbarhet har därför utvecklats till ett centralt begrepp inom både forskning och 

praktik i företagsekonomi (Aguinis & Glavas, 2012; Carroll & Brown, 2022). 

Utvecklingen har lett till att hållbarhet har blivit en viktig del av företags strategier och 

varumärkesbyggande. Hartmann et al. (2005) beskriver begreppet sustainable branding, där 

hållbarhet inte bara kommuniceras som ett tillägg, utan integreras i varumärkets identitet, 

värderingar och relation till konsumenter. Forskning som presenterats på senare tid har 

utvecklat detta perspektiv genom att visa hur hållbarhet idag används som en strategisk resurs 

för att skapa konkurrensfördelar och differentiering (Testa et al., 2021; Lim, 2022). 

Hållbarhet inte bara handlar om att informera om initiativ, utan om att bygga långsiktiga 

relationer och skapa symbolisk mening kring varumärket. 

Däremot har den ökade användningen av hållbarhetskommunikation lett till en växande 

skepticism. Delmas och Burbano (2011) introducerar begreppet greenwashing. Detta begrepp 

beskriver situationer där företag framställer sig som mer hållbara än vad företagen faktiskt 

visar upp. Det kan innebära att företag lyfter fram enskilda och mer specifika miljöinitiativ 

samtidigt som den övergripande verksamheten inte förändras i samma utsträckning och takt. 

Lyon och Montgomery (2015) beskriver detta som en strategi där företag använder 

hållbarhetsbudskap för att möta omvärldens förväntningar. Detta utan att genomföra 

grundläggande förändringar. Greenwashing har blivit allt mer komplext i takt med att 

hållbarhetskommunikation blivit mer omfattande och strategisk (Szabo och Webster, 2021; 

Guo et al., 2023). 

Forskning skiljer även mellan substantive och symbolic också kallat performative 

hållbarhetsarbete. Substantive arbete innebär faktiska förändringar i verksamheten, 

symboliskt arbete handlar om att kommunicera hållbarhet utan motsvarande förändringar 
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(Pope och Wæraas, 2016). Studier visar att företag ofta kombinerar dessa strategier, vilket 

kan göra det svårt att avgöra om hållbarhetskommunikation visar verkliga förändringar eller 

fungerar som ett legitimeringsverktyg (Carlos och Lewis, 2018; Bromley och Powell, 2022). 

Det finns en risk att konsumenter kan reagera negativt när det uppstår en skillnad mellan vad 

företag säger och vad de faktiskt gör (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014). Detta kan 

leda till ökad skepticism och minskat förtroende för varumärket. Studier presenterar att 

upplevd greenwashing påverkar både attityder och köpintentioner negativt (Pizzetti et al., 

2021. Ayoub och Awad (2024)  menar även på att greenwashing kan hota företags legitimitet 

och långsiktiga trovärdighet. 

Legitimitet innebär enligt Suchman (1995) att en organisation uppfattas agera likt med 

samhällets normer och värderingar. Det är en social bedömning som påverkas av både 

faktiska handlingar och hur dessa kommuniceras och tolkas av omgivningen. Legitimitet 

presenteras som en dynamisk process där organisationer hela tiden måste anpassa sig till 

förändrade förväntningar i samhället (Bitektine och Haack, 2015). Företags hållbarhetsarbete 

kan även förstås utifrån ett intressentperspektiv. Innebörden är att organisationer behöver 

balansera krav från olika aktörer såsom kunder, investerare och samhälle (Freeman et al., 

2020). Hållbarhetskommunikation blir här ett centralt verktyg för att möta dessa 

förväntningar och upprätthålla legitimitet. 

I klimatinteinsiva branscher blir detta problem tydligt. En klimatintensiv bransch kan 

definieras som en bransch där verksamheten i sig leder till mycket utsläpp av växthusgaser 

(Higham, et al.,, 2014). Resebranschen är ett tydligt exempel, där klimatpåverkan inte är en 

bieffekt utan en direkt konsekvens av den tjänst som erbjuds (Gössling och Peeters, 2007). 

Rent globalt står turism för cirka 8 procent av världens växthusgasutsläpp. Denna siffra 

omfattar hela turismsystemet, inklusive transporter exempelvis flyg, bil och buss, boende som 

hotell och energianvändning, samt konsumtion kopplad till resande såsom mat och aktiviteter. 

Det innebär att både privata resor och affärsresor ingår i beräkningen. (Gössling et al., 2023).  

Resebranschen är samtidigt ekonomiskt beroende av ökat resande och fortsatt tillväxt, vilket 

skapar en spänning mellan ekonomiska mål och klimatmål (Higham et al., 2014). Denna 

spänning som kan uppkomma hanteras ofta genom att företag betonar tekniska lösningar och 

effektiviseringar istället för att ifrågasätta själva tillväxten (Gössling och Scott, 2018; Scott et 

al., 2023). Detta kan innebära organisatoriska spänningar där företag försöker kombinera dels 

krav på tillväxt och hållbarhet (Hahn et al., 2018). 
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I takt med ökade krav på transparens har även ESG-rapportering (Environmental, Social and 

Governance) blivit ett centralt verktyg för att strukturera och kommunicera hållbarhetsarbete 

(Christensen et al., 2021). Dock visar forskning att ökad transparens inte nödvändigtvis leder 

till ökad tydlighet, utan kan bidra till mer komplex och svårtolkad kommunikation (Cho et 

al., 2022; Abhayawansa et al., 2023). Detta gör det intressant att analysera hur hållbarhet 

faktiskt framställs i företags externa kommunikation. 

1.2 Tidigare forskning 

1.2.1 Hållbarhet som strategisk och kommunikativ fråga 

Tidigare litteratur visar att hållbarhet har utvecklats från att vara ett frivilligt initiativ till att 

bli en central del av företags strategiska arbete (Aguinis & Glavas, 2012). Hållbarhet är idag  

en strategisk resurs som kan påverka konkurrenskraft, riskhantering och långsiktig 

överlevnad. Studier visar även att integrering av hållbarhet i affärsstrategier oftare kopplas till 

finansiell prestation och långsiktigt värdeskapande (Gillan et al., 2021. 

Trots detta har hållbarhet blivit en viktig del av varumärkesbyggande. Exempel på detta är att 

företag använder hållbarhet för att differentiera sig på marknader där produkter och tjänster 

annars upplevs som likvärdiga (Keller & Lehmann, 2006). Hållbar branding handlar mer om 

att integrera värderingar i hela organisationen istället för att bara kommunicera enskilda 

initiativ (Iglesias et al., 2020; Lim, 2022). 

Forskning visar även att konsumenter i ökande grad förväntar sig att företag kommunicerar 

sitt hållbarhetsarbete öppet och tydligt. CSR kan stärka relationen mellan företag och 

konsumenter, särskilt när kommunikationen uppfattas som trovärdig och relevant (Sen, 

Bhattacharya & Korschun, 2006; Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Dock presenterar nyare 

studier att kommunikationen måste uppfattas som genuin. Om den inte uppfattas som genuin 

kan överdriven eller otydlig kommunikation leda till ökad skepticism (Pizzetti et al., 2021; 

Guo et al., 2023). 

1.2.2 Greenwashing och legitimitet 

Det ökade fokuset på hållbarhetskommunikation har bidragit till en växande problematik 

kring greenwashing. Delmas och Burbano (2011) definierar greenwashing som en diskrepans 
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mellan företags kommunikation och deras faktiska miljöprestation. Detta kan ske genom 

selektiv kommunikation eller genom att mindre initiativ ställsfram på bekostnad av större 

miljöpåverkan. Greenwashing har blivit mer sofistikerat och svårare att identifiera, där 

företag använder vaga formuleringar, selektiv information och symboliska åtgärder för att 

framstå som hållbara (De Freitas Netto et al., 2023). 

Greenwashing uppstår ofta där företag möter starka krav på att framstå som hållbara (Szabo 

& Webster, 2021). Ett flertal studier visar att upplevd greenwashing leder till ökad skepticism 

och minskat förtroende (Nyilasy et al., 2014; Pizzetti et al., 2021; Ayoub och Awad, 2024). 

Guo et al. (2023) menar att digital kommunikation och sociala medier har förstärkt 

konsumenters möjlighet att upptäcka och reagera på greenwashing, vilket ökar riskerna för 

företag. 

Forskning skiljer även mellan symboliska och substantiella hållbarhetsstrategier. 

Organisationer kan använda hållbarhetskommunikation som ett sätt att skapa legitimitet utan 

att genomföra de faktiska förändringar i verksamheten (Crilly et al., 2012; Pope och Wæraas, 

2016). Nyare studier visar att dessa strategier ofta samexisterar och används för att hantera 

institutionella krav och förväntningar (Hahn et al., 2018; Bromley och Powell, 2022). 

Legitimitet innebär enligt Suchman (1995) att organisationer måste uppfattas agera i enlighet 

med samhällets normer och värderingar. Kommunikation blir ett centralt verktyg för att skapa 

och upprätthålla eller bibehålla legitimitet. Legitimitet är en dynamisk process som formas 

genom interaktion mellan organisationer och deras omgivning (Bitektine & Haack, 2015).  

Dock innebär risken för greenwashing att hållbarhetskommunikation kan få motsatt effekt om 

den uppfattas som oärlig eller ytlig (Seele & Gatti, 2017). 

Flera studier har även uppmärksammat ett gap i kommunikationen där skillnader uppstår 

mellan vad företag kommunicerar om hållbarhet och vad de faktiskt genomför (Cho et al., 

2015; Michelon et al., 2015). Detta gap är särskilt relevant i branscher med högt 

hållbarhetstryck, där företag behöver balansera mellan legitimitet och affärsintressen 

(Abhayawansa et al., 2023). 

1.2.3 Klimatintensiva branscher och turismens särställning 

Vissa branscher är särskilt utsatta när det gäller hållbarhet och legitimitet. Klimatintensiva 

branscher kännetecknas av att deras kärnverksamhet genererar en stor del utsläpp av 
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växthusgaser (Higham et al., 2014). Resebranschen är ett tydligt exempel. Enligt Lenzen et 

al. (2018) står global turism för cirka 8 procent av världens växthusgasutsläpp, där transporter 

utgör en betydande del. Ett flertal artiklar menar att turismens klimatpåverkan är fortsatt hög 

och i vissa fall ökande i takt med global efterfrågan (Gössling et al., 2020; Gössling et, al 

2023: et al., 2022; Scott et al., 2023). innebörden blir att klimatpåverkan är direkt kopplad till 

branschens affärsmodell. 

I turismindustrin är det en spänning mellan ekonomisk tillväxt och klimatmål (Hall, 2019). 

Denna spänning är likt en sustainability paradox, där företag måste balansera motstridiga 

krav mellan tillväxt och miljöansvar (Hahn et al., 2014). Denna paradox hanteras ofta genom 

att betona tekniska lösningar, effektiviseringar och innovation istället för att ifrågasätta själva 

efterfrågan på resande (Scott et al., 2023). 

1.2.4 Formella ramar och hållbarhetskommunikation i turism 

Trots branschens klimatpåverkan finns det system som definierar vad som räknas som 

hållbarhet. Inom turismsektorn används certifieringar, ekomärkningar och 

hållbarhetsrapporter som verktyg för att strukturera och kommunicera hållbarhetsarbete 

(Buckley, 2002; Font, 2002). Dessa system visar kriterier för exempelvis energianvändning, 

avfallshantering och utsläppsreduktion. Font och McCabe (2017) visar att dessa verktyg ofta 

används i marknadsföring för att signalera hållbarhet. Certifieringar och hållbarhetsrapporter 

fungerar inte enbart som mätverktyg, utan även som strategiska kommunikationsverktyg som 

påverkar hur företag uppfattas (Font et al., 2019; UNWTO, 2023). 

Ökad rapportering och standardisering leder inte nödvändigtvis till ökad transparens, utan kan 

även bidra till mer komplex och svårtolkad kommunikation (Cho et al., 2022).  Därför är det 

intressant att undersöka hur företag faktiskt framställer hållbarhet i sin externa 

kommunikation.  

1.3 Forskningsgap: 

Ett flertal tidigare studier visar att hållbarhetsarbete och CSR kan stärka relationen mellan 

företag och konsumenter, särskilt när kommunikationen uppfattas som trovärdig och relevant 

(Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006; Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). Trots detta visar 

forskning om greenwashing att företag riskerar att förlora förtroende om deras 
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hållbarhetskommunikation inte stämmer överens med deras faktiska arbete (Delmas & 

Burbano, 2011; Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014). Enligt legitimitetsteorin är det 

viktigt för företag att agera och kommunicera liknande med samhällets normer och 

värderingar för att uppfattas som legitima (Suchman, 1995). 

Inom resebranschen har forskningen lyft fram en spänning mellan branschens ekonomiska 

tillväxt och klimatpåverkan (Higham, Cohen, & Cavaliere, 2014; Gössling & Peeters, 2007; 

Lenzen et al., 2018). Flera studier har fokuserat på turismens utsläpp, tekniska lösningar och 

klimatpolicy. Andra studier har undersökt hur konsumenter uppfattar hållbarhet inom 

branschen. 

Det finns däremot färre studier som analyserar hur reseföretag själva beskriver och 

framställer hållbarhet i sin varumärkeskommunikation. Det saknas forskning som kombinerar 

legitimitetsteori och greenwashing och etik för att undersöka hur hållbarhet kan användas 

som en strategi för att skapa eller upprätthålla legitimitet i en klimatintensiv bransch. Vidare 

saknas det också studier som jämför företagens marknadsföring med vad som faktiskt 

redovisas i hållbarhetsrapporter, certifieringar och andra officiella dokument. Tidigare 

forskning har ofta studerat dessa delar var för sig, men mer sällan analyserat hur de förhåller 

sig till varandra. I en bransch med hög klimatpåverkan är detta särskilt relevant, eftersom 

skillnader mellan kommunikation och redovisning kan påverka företagens trovärdighet och 

legitimitet. 

Det finns behov av fler studier som undersöker hur reseföretag pratar om hållbarhet i sin 

externa kommunikation och om det de kommunicerar överensstämmer med det 

hållbarhetsarbete som redovisas i deras hållbarhetsrapporter och andra offentliga dokument. 

Legitimitetsteori (Suchman, 1995), forskning om greenwashing (Delmas & Burbano, 2011) 

och studier om klimatintensiva branscher (Higham et al., 2014) bidrar detta till en bättre 

förståelse för hur reseföretag försöker framstå som hållbara, samtidigt som deras verksamhet 

bidrar till klimatpåverkan. 

1.4 Problemformulering: 

Resebranschen befinner sig i en särskilt komplex position i hållbarhetsdebatten. Global 

turism står för cirka 8 % av världens totala växthusgasutsläpp (Lenzen et al., 2018). 

Flygtransporter utgör en betydande del av detta (Peeters & Dubois, 2010). Dock är branschen 
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ekonomiskt beroende av ökat resande och fortsatt tillväxt (Higham, Cohen, & Cavaliere, 

2014). Detta förklarar att affärsmodellen i många fall är kopplad till ökade utsläpp. Det 

uppstår därför en spänning mellan ekonomisk tillväxt och klimatmål. 

Hållbarhet har blivit en central del av företagens kommunikation. Många reseföretag 

marknadsför sig som hållbara genom att lyfta fram klimatkompensation, certifieringar och 

miljöinitiativ. Dock visar forskning att ökad hållbarhetskommunikation också har lett till 

ökad skepticism (Delmas & Burbano, 2011). Greenwashing definieras som situationer där 

företag kommunicerar mer om hållbarhet än vad deras faktiska prestation motsvarar (Delmas 

& Burbano, 2011). När det uppstår en skillnad mellan budskap och faktisk verksamhet 

riskerar företag att förlora förtroende (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014). 

Legitimitet är i detta sammanhang avgörande. Enligt Suchman (1995) är legitimitet den 

uppfattning att en organisation agerar i linje med samhällets normer och värderingar. I 

klimatintensiva branscher, där verksamheten i sig är miljöpåverkande, blir legitimitet central. 

Hållbarhetskommunikation fungerar därför inte enbart som marknadsföring, utan som en 

möjlig legitimeringsstrategi. 

Det finns också etablerade riktlinjer och certifieringssystem som definierar vad som formellt 

räknas som hållbarhet inom branschen (Buckley, 2002; Font, 2002). Företag redovisar också 

sitt hållbarhetsarbete genom hållbarhetsrapporter och andra officiella dokument. Problemet är 

därför inte enbart om företag kommunicerar hållbarhet, utan hur denna kommunikation ställer 

sig till det som är dokumneterat. I en bransch med hög klimatpåverkan blir detta särskilt 

relevant, eftersom skillnaden mellan ord och handling kan få konsekvenser för både 

legitimitet och förtroende. 

För att sammanfatta handlar problemet om hur reseföretag beskriver och presenterar 

hållbarhet i en bransch som samtidigt har stor klimatpåverkan. Tidigare litteratur och 

forskning visar att hållbarhetskommunikation har blivit ett centralt verktyg för företag att 

möta ökade krav från omgivningen, men att det trots detta finns en risk för diskrepans mellan 

vad som kommuniceras och vad som faktiskt genomförs. Detta blir särskilt problematiskt i 

klimatintensiva branscher, där verksamheten i sig bidrar till betydande klimatpåverkan. 

Trots detta saknas fortfarande en fördjupad förståelse för hur reseföretag själva konstruerar 

och använder hållbarhet i sin externa kommunikation, samt hur denna kommunikation 

förhåller sig till vad som faktiskt redovisas i hållbarhetsrapporter och andra formella 
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dokument. Det är intressant att undersöka hur hållbarhet kommuniceras och används som en 

strategi för att skapa och upprätthålla legitimitet i resebranschen. 

 

1.5 Syfte: 

Syftet med studien är att undersöka hur reseföretag kommunicerar hållbarhet i sin 

marknadsföring och i sin varumärkeskommunikation. Studiens syfte är att förstå hur 

hållbarhet beskrivs, vilka teman som lyfts fram och hur företagen presenterar sitt 

ansvarstagande. Ett centralt fokus är att analysera hur denna kommunikation kan tolkas som 

ett sätt att skapa och upprätthålla legitimitet i en bransch som dock har stor klimatpåverkan. 

Studien syftar också till att jämföra de budskap om hållbarhet som riktas till kunder med det 

som redovisas i företagens hållbarhetsrapporter, certifieringar och andra officiella dokument. 

Denna jämförelse ska bidra till att undersöka om det finns skillnader mellan hur hållbarhet 

marknadsförs och hur den redovisas i företagens hållbarhetsrapporter och andra formella 

dokument. Här kan eventuella spänningar mellan kommunikation och faktisk redovisning 

presenteras och synliggöras. 

Målet är att bidra med ökad förståelse för hur hållbarhet används i reseföretags 

kommunikation och hur detta kan kopplas till frågor om trovärdighet, legitimitet och risken 

för greenwashing i en klimatintensiv bransch. 

1.6 Forskningsfråga 

Hur konstruerar och använder reseföretag hållbarhetskommunikation för att skapa och 

upprätthålla legitimitet, och hur förhåller sig denna kommunikation till företagens formella 

hållbarhetsredovisning? 

1.7 Avgränsning: 

Studien avgränsas till resebranschen och omfattar sex företag. Två företag inom flyg, två 

inom buss och två inom båt/färja. Inom varje kategori ingår ett större och ett mindre företag. 

Urvalet inkluderar både företag som enbart erbjuder transport och företag som erbjuder 

paketresor. Syftet med detta är att kunna jämföra hur hållbarhet kommuniceras beroende på 
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företagens storlek och typ av verksamhet.Företagen som är utvalda är verksamma på den 

svenska marknaden. Detta gör att företagen är inom samma lagstiftning och samhälleliga 

kontext. Fokus ligger på företagens externa kommunikation. Det innebär att informationen 

omfattas av webbplatser, hållbarhetssidor, marknadsföringsmaterial samt offentliga 

hållbarhetsrapporter och certifieringar. Interna dokument och beslutsprocesser ingår därför 

inte. Studien undersöker inte hur stora företagens faktiska utsläpp är eller hur hållbara de 

faktiskt är i den dokumenterade praktiken. Istället analyseras hur hållbarhet beskrivs och 

presenteras i kommunikationen. Vidare undersöks inte konsumenters åsikter eller beteenden. 

Studien utgår enbart från företagens egna texter och dokument, som analyseras i relation till 

begreppen legitimitet, etik och greenwashing. 

 

2 Teoretiskt ramverk 

2.1 Etik och normativa förväntningar på företag i 

hållbarhetsfrågor 

Hållbarhetsfrågor inom företag förstås inte bara som ekonomiska eller tekniska frågor, utan 

även kopplat till etik och normativa förväntningar. Företags handlingar bedöms utifrån vad 

som anses vara rätt, ansvarsfullt och legitimt. Forskning inom företagsetik diskuterar hur 

företag bör agera i relation till miljö, samhälle och olika intressenter (Crane & Matten, 2016). 

Begreppet sustainability in business handlar om hur företag kan koppla och integrera 

miljömässig och social hänsyn i sin verksamhet och även sina strategiska beslut. Ett företag 

har inte enbart konomiskt ansvar, utan även ett för de konsekvenser som deras verksamhet 

har för samhället och miljön (Carroll, 1991). Detta perspektiv har utvecklats inom forskning 

om CSR, där företag förväntas ta hänsyn till sociala, miljömässiga och etiska aspekter i sin 

verksamhet (Aguinis & Glavas, 2012). Senare presenterad forskning visar att CSR och 

hållbarhetsarbete i allt högre grad kopplas till transparens, ansvarstagande och krav på mätbar 

påverkan. Detta istället för enbart frivilliga initiativ. Företag förväntas idag kunna visa 

konkreta resultat av sitt hållbarhetsarbete, detta ökar kraven på både rapportering och 

kommunikation (Tran, 2025) 
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Inom klimat- och hållbarhetsfrågor innebär detta att företag bedöms utifrån hur de hanterar 

sin klimatpåverkan och sina miljömässiga konsekvenser. Detta är särskilt relevant i 

klimatintensiva branscher där verksamheten i sig är förknippad med betydande utsläpp av 

växthusgaser. I dessa sammanhang blir det tydliga normativa förväntningar på att företag ska 

visa ansvar och bidra till en mer hållbar utveckling (Higham et al. 2014). En viktig del av 

detta ansvar handlar om hur företag kommunicerar sitt hållbarhetsarbete. Ethics 

communication in business handlar om hur organisationer kommunicerar sina värderingar, 

sitt ansvarstagande och sina hållbarhetsinitiativ till olika intressenter (Crane och Matten, 

2016). Kommunikation spelar en central roll eftersom den påverkar hur företag uppfattas av 

omgivningen och hur deras ansvarstagande tolkas. När företag kommunicerar hållbarhet 

uttrycker de därför inte enbart information om miljöåtgärder, utan också moraliska 

ställningstaganden. Det visar hur de förhåller sig till frågor om ansvar, klimatpåverkan och 

framtida generationer. Företag riskerar däremot kritik om deras kommunikation uppfattas 

som överdriven eller inte stämmer överens med deras faktiska verksamhet. Detta är viktigt i 

forskning om greenwashing. Här kan de anklagas för att framställa sig som mer hållbara än 

vad deras faktiska prestation motiverar (Delmas & Burbano, 2011).  

Den etiska dimensionen och perspektivet är därför nära kopplad till frågor om legitimitet. När 

företag kommunicerar hållbarhet gör de det delvis för att visa att deras verksamhet är 

passande med samhällets normer och värderingar. Legitimitetsteorin innebär att 

organisationer behöver uppfattas som moraliskt och socialt accepterade för att kunna bevara 

förtroende och stöd från sina intressenter (Suchman, 1995). Hållbarhetskommunikation 

innebär att företag kan visa att de agerar ansvarsfullt och i linje med samhällets förväntningar. 

Det kan dock uppstå spänningar mellan dessa etiska förväntningar och företagens 

ekonomiska mål. Inom klimatintensiva branscher kan exempelvis ökat resande innebära 

ökade utsläpp, detta samtidigt som företagen förväntas bidra till minskad klimatpåverkan. 

Denna spänning kan förklaras genom sustainability paradox. Här måste organisationer 

hantera motstridiga krav mellan ekonomisk tillväxt och miljömässigt ansvar (Hahn, et.al, 

2014). 

Etik är ett centralt perspektiv för att förstå hållbarhetskommunikation i företag. Etiken visar 

de normativa förväntningar som riktas mot företag i klimatfrågor och förklarar varför 

organisationer behöver kommunicera sitt ansvarstagande. Det etiska perspektivet fungerar 
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därför som en grund för att analysera hur reseföretag beskriver och motiverar sitt 

hållbarhetsarbete i relation till frågor om legitimitet och hållbarhetsparadoxer. 

2.2 Legitimitetsteori 

Legitimitetsteorin utgår från att organisationer är beroende av omgivningens acceptans för att 

överleva. Enligt Suchman (1995) definieras legitimitet som en generaliserad uppfattning om 

att en organisations handlingar är önskvärda, lämpliga och förenliga med socialt konstruerade 

normer och värderingar. Legitimitet är inte en objektiv egenskap, utan en social bedömning. 

Organisationer måste kontinuerligt arbeta för att vinna, upprätthålla och återvinna legitimitet. 

Kommunikation spelar här en central roll. Vidare betonar Suddaby et al. (2017) att legitimitet 

i hög grad skapas genom kommunikativa processer, där organisationer använder språk, 

narrativ och symboler för att påverka hur deras verksamhet tolkas av omgivningen. Detta 

innebär att kommunikation inte enbart fungerar som ett sätt att informera, utan också som ett 

verktyg för att aktivt forma uppfattningar och skapa legitimitet. Suchman (1995) beskriver 

även hur organisationer aktivt arbetar med legitimeringsstrategier. Detta kan ske genom att 

anpassa verksamheten, symboliska åtgärder, omformulering av problem eller kommunikation 

som påverkar tolkningar (Suchman, 1995). Legitimitetsteorin används som ett analytiskt 

verktyg för att undersöka bland annat vilken typ av legitimitet som dominerar i 

kommunikationen, hur hållbarhet används för att stärka legitimitet och om kommunikationen 

kan förstås som strategisk legitimering.  

Även om Suchmans (1995) definition fortfarande är central inom forskningen, har senare 

studier vidareutvecklat förståelsen av legitimitet. Nyare forskning betonar att legitimitet inte 

bör ses som ett statiskt tillstånd, utan som en dynamisk och socialt konstruerad process som 

formas genom interaktion mellan organisationer och deras omgivning (Suddaby et al., 2017; 

Deephouse et al., 2017). Innebörden är att legitimitet inte enbart handlar om organisationers 

faktiska handlingar, utan också om hur dessa handlingar kommuniceras, tolkas och värderas 

av olika intressenter. Legitimitet har på senare år i ökande grad formas i digitala och mediala 

kontexter, där organisationers kommunikation snabbt kan granskas och ifrågasättas av olika 

intressenter (Bitektine & Haack, 2022). Kommunikation får därmed en central roll i 

legitimeringsprocessen, där organisationer aktivt kan påverka hur deras verksamhet uppfattas. 

Detta blir särskilt relevant här, eftersom fokus ligger på hur hållbarhet kommuniceras och hur 

denna kommunikation kan förstås som en del av företags legitimeringsstrategier. 
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 Suchman (1995) identifierar tre former av legitimitet. 

2.2.1 Pragmatisk legitimitet 

Pragmatisk legitimitet bygger på intressenters egenintresse. En organisation uppfattas som 

legitim om den anses skapa värde för sina intressenter. Bedömningen grundar sig i ett nytt 

perspektiv, som innebär vad man får ut av detta. I hållbarhetskommunikation kan pragmatisk 

legitimitet uttryckas genom att företag framhåller hur deras miljöarbete leder till effektivare 

verksamhet, kostnadsbesparingar, innovation eller förbättrad kundupplevelse. Hållbarhet 

presenteras då som något som gynnar både företaget och konsumenten. Denna form av 

legitimitet är ofta instrumentell och strategisk (Suchman, 1995).  

2.2.2 Moralisk legitimitet 

Moralisk legitimitet är normer om vad som anses vara rätt och etiskt försvarbart (Suchman, 

1995). Organisationen bedöms inte utifrån egenintresse, utan utifrån om dess handlingar 

uppfattas som moraliskt riktiga. I klimatfrågor är moralisk legitimitet särskilt central. Företag 

bedöms utifrån om de tar ansvar för sin klimatpåverkan, om de bidrar till hållbar utveckling 

och om deras åtgärder uppfattas som genuina. När det uppstår en skillnad mellan 

kommunikation och dokumenterad praktik riskerar moralisk legitimitet att undergrävas 

(Suchman, 1995). Detta kan vidare kopplas till greenwashing (Delmas & Burbano, 2011). 

Moralisk legitimitet är därför särskilt relevant i klimatintinsiva branscher där verksamheten i 

sig kan uppfattas som problematisk. 

2.2.3 Kognitiv legitimitet 

Kognitiv legitimitet handlar om att organisationens verksamhet uppfattas som självklar och 

tagen för given (Suchman, 1995). Den bygger på begriplighet och kulturell förankring. I 

resebranschen kan exempelvis flygresor framställas som en naturlig och integrerad del av det 

moderna samhället. Hållbarhetskommunikation kan då bidra till att göra fortsatt resande 

begripligt och accepterat, trots klimatpåverkan. 
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2.3 Sustainability paradox 

Sustainability paradox beskriver den spänning som uppstår när organisationer samtidigt 

måste uppfylla ekonomiska och miljömässiga mål som delvis står i konflikt med varandra 

(Hahn et,al., 2014). Paradoxteori utgår från att organisationer ofta konfronteras med 

motsägelsefulla krav som inte enkelt kan lösas, utan måste hanteras och balanseras över tid. I 

hållbarhetsfrågor uppstår paradoxen när företag ska kombinera exempelvis tillväxt och 

lönsamhet, minskade utsläpp och ansvarstagande och konkurrenskraft. Inom rese- och 

turismbranschen är denna paradox särskilt tydlig. Ökad turism är kopplad till ökade utsläpp 

(Lenzen et al., 2018), detta samtidigt som globala klimatmål kräver minskad klimatpåverkan. 

Detta bidrar därför till att företagen kan befinna sig i en strukturell spänning mellan 

affärsmodell och hållbarhetskrav (Higham et al., 2014).  Tidigare studier visar att turismens 

klimatpåverkan fortsätter att öka, även om branschen i högre grad kommunicerar 

hållbarhetsengagemang, vilket skapar en tydlig spänning mellan dokumenterad praktik och 

kommunikation (Gössling & Higham, 2023) Hahn et al. (2014) menar att organisationer ofta 

hanterar hållbarhetsparadoxer genom exmepelvis selektiv betoning av vissa aspekter, 

tidsmässig separation (kortsiktiga vinster vs långsiktiga mål), omdefiniering av hållbarhet och 

ett större fokus på tekniska lösningar. Detta perspektiv utvecklas av Smith och Lewis (2011), 

som betonar att organisatoriska paradoxer inte är tillfälliga problem, utan långsiktiga och 

återkommande spänningar som organisationer behöver hantera över tid. Snarare än att lösa 

motsättningarna handlar det om att balansera dem genom olika strategier. Vidare presenteras 

det att sustainability paradox inte enbart är en teoretisk motsättning, utan påverkar hur 

organisationer fattar beslut och kommunicerar sitt hållbarhetsarbete i sin dokumenterade 

praktik (Vildåsen et al., 2020). Studier visar att företag ofta behöver göra avvägningar mellan 

olika mål, där ekonomiska, miljömässiga och sociala intressen inte alltid är förenliga. 

Organisationer behöver hanterar dessa paradoxer genom kommunikativa strategier, där 

motsättningar inte löses utan omformuleras eller normaliseras i hållbarhetsdiskurser (Hahn et 

al., 2023). 

Detta bidrar till att hållbarhetsarbete sällan handlar om att uppnå optimala lösningar, utan om 

att istället hantera kompromisser och prioritera mellan olika krav. I kommunikationen kan 

detta uttryckas genom att vissa aspekter av hållbarhet betonas, medan andra tonas ner eller 

problematiseras i mindre utsträckning. Organisationer kan ofta växla mellan olika 

prioriteringar eller framhäva vissa aspekter framför andra, beroende på kontext. I relation till 
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hållbarhet kan detta innebära att företag betonar miljömässiga förbättringar och innovation, 

samtidigt som de fortsätter verksamheter som bidrar till klimatpåverkan. 

I kommunikation kan detta innebära att företag betonar effektiviseringar, klimatkompensation 

eller innovation än att problematisera själva tillväxtlogiken. Sustainability paradox fungerar 

som ett analytiskt verktyg för att bland annat identifiera hur spänningen mellan 

klimatpåverkan och tillväxt hanteras språkligt, om motsättningar tonas ner eller 

omformuleras och hur hållbarhet konstrueras i relation till fortsatt resande.​

 

2.4 Teoretiskt ramverk och operationalisering 

För att kunna analysera empirin utifrån studiens teoretiska ramverk behöver de teoretiska 

begreppen konkretiseras. Operationalisering innebär att abstrakta begrepp från teorin 

översätts till empiriskt observerbara indikatorer i materialet. På så sätt blir det möjligt att 

identifiera hur de teoretiska perspektiven uttrycks i företagens 

kommunikation.Legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt perspektiv används för 

att analysera hur reseföretag kommunicerar hållbarhet. Operationaliseringen fungerar som en 

kodningsram i analysen och används för att identifiera återkommande teman och 

formuleringar i företagens webbplatser, marknadsföringsmaterial och hållbarhetsrapporter. 

Tabellen nedan visar hur de teoretiska begreppen har operationaliserats och hur de kan 

identifieras i det empiriska materialet. 

De teoretiska perspektiven i studien bidrar tillsammans till att skapa en förståelse för hur 

hållbarhet konstrueras och kommuniceras i resebranschen. Genom att kombinera ett etiskt 

perspektiv, legitimitetsteori och sustainability paradox blir det möjligt att analysera både vilka 

förväntningar som riktas mot företag och hur företag hanterar dessa i sin kommunikation. Det 

etiska perspektivet utgår från att företag i dag möter ökade normativa förväntningar i frågor 

som rör klimat och hållbar utveckling. Företag förväntas inte enbart följa lagar och regler, 

utan även ta ansvar för sin miljöpåverkan och bidra till hållbar utveckling.Begrepp som 

ansvar, värderingar och hållbarhetsengagemang används för att analysera hur företag 

framställer sitt ansvarstagande i kommunikationen. 

Legitimitetsteorin bidrar till att förklara varför företag kommunicerar hållbarhet och hur 

denna kommunikation kan fungera som en strategi för att skapa och upprätthålla legitimitet. 
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Centrala begrepp inom teorin är pragmatisk legitimitet, moralisk legitimitet och kognitiv 

legitimitet (Suchman, 1995). I studien används dessa begrepp för att analysera hur företag 

försöker framstå som legitima genom sin hållbarhetskommunikation. Pragmatisk legitimitet 

kan exempelvis uttryckas när företag betonar nyttan av hållbarhetsarbete, medan moralisk 

legitimitet handlar om hur företag framställer sitt ansvar gentemot miljön. Kognitiv 

legitimitet kan synliggöras när resande framställs som något naturligt och accepterat i 

samhället. 

Trots detta verkar företag inom resebranschen i en kontext där hållbarhet och ekonomisk 

tillväxt kan stå i konflikt med varandra. Här används begreppet sustainability paradox för att 

belysa spänningen mellan klimatmål och fortsatt resande. Paradoxteorin hjälper därmed till 

att analysera hur företag hanterar denna motsättning i sin kommunikation, exempelvis genom 

att betona tekniska lösningar, innovation eller klimatkompensation. Tillsammans skapar dessa 

teoretiska perspektiv ett ramverk för studien. De centrala begreppen används som analytiska 

verktyg i studiens analys för att undersöka hur hållbarhet definieras, vilka 

legitimeringsstrategier som används och hur spänningen mellan hållbarhet och tillväxt 

hanteras i företagens kommunikation. 
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Tabell 1: Operationalisering av teoretiska begrepp 
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3 Metod 

Detta kapitel beskriver hur studien har genomförts samt de metodval som gjorts. Fokus ligger 

på att tydliggöra hur dessa val hänger ihop med studiens syfte och forskningsfråga. Eftersom 

studien undersöker hur hållbarhet kommuniceras i en bransch där klimatpåverkan är central, 

har metoden skrivits för att kunna analysera hur hållbarhet framställs och motiveras i 

företagens externa kommunikation. 

3.1 Forskningsmetod 

Syftet med studien är att undersöka hur reseföretag kommunicerar hållbarhet i sin 

marknadsföring och hur det de kommunicerar förhåller sig till vad som redovisas i deras 

hållbarhetsrapporter och andra dokument. Det betyder att fokus inte ligger på att mäta utsläpp 

eller jämföra siffror, utan på hur företagen själva beskriver sitt hållbarhetsarbete. Därför har 

en kvalitativ metod valts. En kvalitativ metod passar när man vill förstå hur något uttrycks i 

text och vilken betydelse det får. Detta istället för att räkna eller mäta (Fejes & Thornberg, 

2019, s. 23). I den här studien handlar det om att kunna se hur företagen formulerar sig kring 

hållbarhet, vilka argument de använder och hur de framställer sitt klimatansvar. Att arbeta 

kvalitativt och med dokumentanalys har i praktiken inneburit att jag har läst igenom 

företagens texter flera gånger och försökt förstå hur de pratar om hållbarhet. Jag har tittat på 

vilka ord som används, vad som betonas och vad som får mindre utrymme. På så sätt har jag 

kunnat se mönster i hur hållbarhet beskrivs, till exempel som ansvar, som tekniska lösningar 

eller som något kunden själv kan påverka. Fokus har varit på att tolka hur hållbarhet 

framställs, och inte på att avgöra hur hållbara företagen faktiskt är. Den kvalitativa metoden 

har också gjort det möjligt att jämföra olika typer av texter, till exempel det som står på 

hemsidor med det som står i hållbarhetsrapporter. Det är viktigt i den här studien eftersom jag 

vill se om företagen uttrycker sig på olika sätt beroende på sammanhang. 

Forskningsfrågan har varit densamma genom arbetet och har fungerat som en röd tråd i både 

datainsamling och analys. I analysen har jag utgått från de teoretiska begrepp som presenteras 

i det teoretiska ramverket, framför allt legitimitetsteori, sustainability paradox och det etiska 

perspektivet. Dessa begrepp har konkretiserats genom operationaliseringen (se tabell 1), som 

har fungerat som ett stöd i arbetet med materialet. 
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Analysen styrs inte enbart av teorin. När jag har gått igenom materialet har jag lagt fokus på 

hur företagen själva beskriver och formulerar hållbarhet i sina texter. Det har handlat om att 

identifiera återkommande formuleringar, vad som betonas och vilka teman som återkommer. 

Dessa iakttagelser har sen satts i relation till de teoretiska begreppen. Det innebär att jag har 

jämfört det som framkommer i materialet med de begrepp som används i studien. På så sätt 

har operationaliseringen fungerat som ett centralt verktyg för att koppla ihop teori och empiri, 

och för att strukturera analysen. 

3.2 Vetenskapligt synsätt 

Studien utgår från ett konstruktionistiskt och interpretativt synsätt (Denscombe, 2018, s. 26). 

Det innebär att hållbarhet inte ses som något helt objektivt eller givet, utan som något som 

formas genom språk och kommunikation. Det här är särskilt relevant i just denna studie, 

eftersom fokus ligger på hur företag själva väljer att beskriva sitt hållbarhetsarbete. Det 

handlar inte om att avgöra hur hållbara företagen faktiskt är, utan om att förstå hur de 

framställer sig som hållbara. Ett interpretativt perspektiv innebär också att företagens texter 

inte bara ses som information, utan som något som försöker påverka hur de uppfattas. I en 

bransch där verksamheten samtidigt bidrar till klimatpåverkan blir detta extra tydligt. 

Företagen behöver både hantera krav på hållbarhet och fortsätta sälja resor, vilket gör 

kommunikationen till en viktig del av hur de skapar legitimitet. 

3.3 Urval 

Urvalet i studien är strategiskt, vilket innebär att företag har valts ut medvetet utifrån studiens 

syfte (Fejes & Thornberg, 2019, s. 55). Resebranschen valdes eftersom den är tydligt kopplad 

till klimatpåverkan. Till skillnad från många andra branscher är utsläppen här en direkt 

konsekvens av själva tjänsten. Detta är att transportera människor. Det gör hållbarhetsfrågan 

både central och problematisk och det blir därför intressant att studera hur den 

kommuniceras. För att fånga variation inom branschen omfattar studien tre olika 

transportslag: flyg, buss och båt. Dessa har valts eftersom de skiljer sig åt när det gäller både 

klimatpåverkan och möjligheter till omställning. Flyg och färjetrafik är exempel på 

verksamheter där utsläppen är höga och där förändringar ofta kräver stora investeringar och 

lång tid. Bussresor har i större utsträckning möjlighet till stegvisa förbättringar, till exempel 

genom alternativa drivmedel eller ökad beläggning. 

18 



 

För att förtydliga urvalet presenteras här en kort bakgrund till företagen samt varför de är 

relevanta för studien. Inom flyg ingår SAS och Apollo. SAS är ett av de största flygbolagen i 

Skandinavien och har cirka 9500 anställda (T3). Företaget är relevant eftersom deras 

verksamhet är direkt kopplad till stora utsläpp, vilket gör hållbarhetsfrågan central. Apollo 

har cirka 300 anställda i Norden och är en researrangör (T1). De äger inte själva transporten, 

vilket gör det möjligt att analysera hur hållbarhet kommuniceras genom samarbeten och val 

av hotell och resor. 

FlixBus är ett internationellt företag med omkring 7000 anställda och en affärsmodell där de 

samarbetar med andra aktörer som kör bussarna (T5). Det gör det intressant att studera hur de 

pratar om ansvar och hållbarhet när de inte själva står för hela transporten. Scandorama är ett 

mindre företag med cirka 50 anställda (T7). De representerar en mer traditionell typ av 

reseföretag, vilket gör det möjligt att jämföra olika sätt att arbeta och kommunicera 

hållbarhet. 

Viking Line har cirka 2300 anställda och bedriver färjetrafik i större skala (T8). 

Verksamheten är energikrävande, vilket gör hållbarhetsfrågan tydlig och viktig. Stromma har 

cirka 149 anställda och erbjuder sightseeing och upplevelser i stadsmiljö (T10). Det gör det 

möjligt att analysera hur hållbarhet kommuniceras i en mindre verksamhet med andra 

förutsättningar. 

Urvalet har gjorts för att få variation inom resebranschen, både när det gäller transportslag, 

storlek och hur företagen är uppbyggda. Genom att jämföra olika typer av företag blir det 

lättare att se både likheter och skillnader i hur hållbarhet kommuniceras. Det bidrar till en mer 

nyanserad analys och stärker studiens trovärdighet. Detta gör att företagen verkar under olika 

förutsättningar, vilket också påverkar hur de kan prata om hållbarhet. Valet av just dessa 

branscher gör det därför möjligt att analysera om och hur dessa skillnader syns i 

kommunikationen. Totalt ingår sex företag i studien, två inom varje kategori. Inom varje 

grupp har ett större och ett mindre företag valts. Tanken är att skapa variation och kunna 

jämföra hur resurser och verksamhetens omfattning påverkar hur hållbarhet presenteras. 

Större företag har ofta mer omfattande rapportering, medan mindre företag ibland uttrycker 

sig mer övergripande. 

Det valda urvalet inkluderar även både företag som erbjuder transport och företag som säljer 

paketresor. Det gör det möjligt att fånga olika sätt att arbeta med och kommunicera hållbarhet 
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beroende på affärsmodell. Utöver företagen har även tre offentliga datakällor inkluderats i 

urvalet: 

-​ Statistiska Centralbyrån (2024) som beskriver miljöräkenskaperna statistik om 

växthusgasutsläpp i Sverige, inklusive utsläpp utveckling över tid som kan brytas ner 

per sektor/industri. 

-​ Naturvårdsverkets Klimatstatistik (2024) som presenterar officiell statistik om 

växthusgasutsläpp från transporter, industri osv i Sverige. 

-​ Nationella emissionsdatabasen (2024) som beskriver territoriella utsläpp, används för 

att analysera utsläpp strukturer per sektor.  

Dessa valdes för att ge en övergripande bild av växthusgasutsläpp och klimatpåverkan i 

Sverige, särskilt kopplat till transportsektorn. Denna statistik skapar en referensram för vad 

hållbarhet innebär på en mer generell nivå inom branschen. Vidare bidrar detta till möjllighet 

att sätta företagens hållbarhetskommunikation i relation till en bredare kontext. Och sedan 

analysera hur deras beskrivningar förhåller sig till den övergripande bilden av utsläpp och 

klimatpåverkan. 

Utöver valet av specifikaföretag har även materialet valts medvetet utifrån studiens syfte. För 

varje företag har både hållbarhetsrapporter och innehåll från deras hemsidor använts. Tanken 

med detta är att fånga två olika sätt att prata om hållbarhet. Hållbarhetsrapporterna har valts 

eftersom de visar hur företagen själva redovisar sitt arbete på ett mer formellt sätt. Där finns 

ofta mer detaljerad information, siffror och mål kopplade till hållbarhet. Samtidigt är det 

viktigt att komma ihåg att även dessa rapporter är framtagna av företagen själva, vilket 

innebär att de också är utformade för att visa verksamheten. Hemsidorna har använts 

eftersom de riktar sig mer direkt till kunder. Här är kommunikationen ofta mer förenklad och 

anpassad för att vara lätt att ta till sig. Det gör dem särskilt relevanta för att förstå hur 

hållbarhet presenteras i marknadsföring och hur företag vill uppfattas av omvärlden. Genom 

att använda båda dessa typer av material blir det möjligt att jämföra hur företagen uttrycker 

sig i olika sammanhang. Det är centralt för studien eftersom den just handlar om relationen 

mellan vad företag säger och hur de presenterar sitt hållbarhetsarbete. Även statistik från 

Naturvårdsverket, SCB, SMHI och IPCC har använts i studien. Dessa källor ger en bredare 

bild av utsläpp och klimatpåverkan och gör det möjligt att sätta företagens kommunikation i 

ett större sammanhang. Alla valda källor för empiriskt material finns i Tabell 10 i bilagorna.  
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Jämförelsen mellan transportslagen bidrar till att en analys av hur olika klimatmässiga 

förutsättningar påverkar företagens hållbarhetskommunikation och legitimeringsstrategier. 

Eftersom transport och företagen skiljer sig både i utsläppsnivåer och 

omställningsmöjligheter skapas också olika kommunikativa behov och 

legitimitetsutmaningar. 

 

3.4 Datainsamling 

Datainsamlingen i studien bygger på sekundärdata i form av företagens egna texter och 

dokument (Bowen, 2009 s.27). Materialet har samlats in genom att gå igenom varje företags 

hemsida samt deras hållbarhetsrapporter, med fokus på sådant som rör hållbarhet, 

klimatpåverkan och ansvar. Arbetet har gjorts steg för steg. För varje företag har relevanta 

delar av hemsidan gåtts igenom, till exempel sidor om hållbarhet, miljö eller ansvar. Därefter 

har hållbarhetsrapporter laddats ner och lästs igenom, där fokus har legat på delar som 

handlar om utsläpp, mål och olika åtgärder. De delar som varit relevanta för studien har 

sparats och använts i analysen. 

Under arbetets gång har det blivit tydligt att företagen uttrycker sig på olika sätt beroende på 

sammanhang. Hemsidorna innehåller ofta mer förenklade och mer säljande formuleringar, 

medan rapporterna är mer detaljerade och strukturerade. Det har gjort det möjligt att redan i 

datainsamlingen börja se skillnader i hur hållbarhet presenteras. Det har gjorts en analys av 

företagens eget material har även statistik från Naturvårdsverket, SCB och SMHI samt 

information från IPCC använts. Dessa källor har fungerat som en bakgrund för att förstå hur 

utsläpp och klimatpåverkan ser ut i ett större perspektiv. Dokumentanalys har i den här 

studien varit ett sätt att arbeta med material som företagen själva har producerat (Bowen, 

2009 s.30). Det innebär också att materialet inte är neutralt, utan utformat för att visa 

verksamheten på ett visst sätt, vilket har varit viktigt att ha med sig i analysen. 

Det är samtidigt viktigt att beakta att både hemsidor och hållbarhetsrapporter är producerade 

av företagen själva och därmed representerar organisationernas egna beskrivningar av 

verksamheten. Materialet kan därför innehålla strategiska och legitimerande inslag, där vissa 

aspekter framhävs mer än andra. Dokumenten används därför inte som objektiva 
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beskrivningar av företagens verksamhet, utan som uttryck för hur företagen väljer att 

kommunicera och redovisa sitt hållbarhetsarbete. 

3.5 Analysmetod tematisk analys 

Analysen genomfördes med hjälp av tematisk analys, vilket är en metod som används för att 

identifiera mönster och teman i kvalitativt material (Fejes & Thornberg, 2019, s. 92). 

Metoden valdes eftersom den gör det möjligt att systematiskt analysera hur hållbarhet 

beskrivs i företagens texter. Arbetet började med att materialet lästes igenom flera gånger för 

att få en helhetsbild. Därefter markerades delar av texten som var relevanta för studiens syfte, 

vilket utgjorde grunden för kodningen. Kodningen fokuserade på återkommande 

formuleringar kopplade till exempelvis klimatansvar, tekniska lösningar, certifieringar och 

innovation (Fejes & Thornberg, 2019, s. 95). I nästa steg grupperades koderna i bredare 

teman. Det handlade om att identifiera mönster i hur hållbarhet framställs, till exempel som 

ansvar, som teknisk utveckling eller som något kunden kan påverka (Fejes & Thornberg, 

2019, s. 101). Dessa teman tolkades sedan i relation till studiens teoretiska ramverk. På så sätt 

blev det möjligt att analysera hur kommunikationen kan förstås i termer av legitimitet, etik 

och hantering av motsättningar mellan klimatpåverkan och fortsatt resande. 

3.5.1 Genomläsning 

I det första steget lästes allt material igenom flera gånger för att skapa en förståelse av 

innehållet. Syftet med detta steg var att få en bild av hur hållbarhet beskrivs i företagens 

kommunikation och vilka teman som återkommer i materialet. 

3.5.2 Kodning 

I nästa steg markerades relevanta delar av texten. Detta steg kallas kodning och innebär att 

forskaren identifierar textavsnitt som är viktiga för studiens forskningsfråga (Fejes & 

Thornberg, 2019, s. 95). Kodningen användes för att strukturera materialet och identifiera 

centrala återkommande begrepp i företagens kommunikation. Exempel på koder som 

identifierades i materialet var klimatansvar, tekniska lösningar, klimatkompensation och 

certifieringar. Kodningen utgick även delvis från studiens operationalisering, där centrala 

begrepp från de teoretiska perspektiven användes som analytiska utgångspunkter i analysen. 

22 



 

Vid kodningen markerades exempelvis formuleringar som beskrev ansvarsfördelning, etiska 

problem eller skillnader mellan regioner. Dessa samlades sedan under gemensamma teman. 

3.5.3 Tematisering 

Efter kodningen organiserades koderna i bredare teman. Detta steg kallas tematisering och 

innebär att forskaren identifierar större mönster i materialet (Fejes & Thornberg, 2019, s. 

101). Genom att gruppera liknande koder kunde mer övergripande teman identifieras. 

 

3.5.4 Tolkning 

I det sista steget tolkades de identifierade teman i relation till studiens teoretiska ramverk. 

Temana analyserades utifrån legitimitetsteori, sustainability paradox och det etiska 

perspektivet för att förstå hur hållbarhet konstrueras och motiveras i företagens 

kommunikation. 

3.6 Komparativ metod 

Studien har även ett komparativt inslag (Denk, 2002, s. 15). Det innebär att materialet 

jämförs på olika sätt för att kunna identifiera likheter och skillnader. Dels jämförs företagen 

med varandra, vilket gör det möjligt att se om kommunikationen skiljer sig mellan olika 

branscher eller typer av företag. Olika typer av material inom samma företag, framför allt 

marknadsföring och hållbarhetsrapporter, jämfördes även. Den jämförelsen är central 

eftersom studien just undersöker relationen mellan vad företag säger och vad de faktiskt 

redovisar. 

3.7 Metodtriangulering 

För att stärka studiens trovärdighet används metodtriangulering (Bowen, 2009, s. 33). Det 

innebär att flera typer av material används för att studera samma fenomen. Studien handlar 

främst om att kombinera företagens externa kommunikation med deras mer formella 

hållbarhetsdokument och sätta i relation till mer generella hållbarhetsdokument. Genom att 
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analysera båda dessa blir det möjligt att få en mer nyanserad bild och identifiera eventuella 

skillnader mellan olika sätt att presentera hållbarhet. 

 

 

 

 

 

3.8 Operationalisering 

 
Figur: 1 Studiens forskningsprocess och analytiska struktur 
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Teori har kopplats till empiri och de teoretiska begreppen operationaliserats. Det innebär att 

begrepp som legitimitet, etik och sustainability paradox har översatts till mer konkreta uttryck 

som går att identifiera i materialet (Fejes & Thornberg, 2019, s. 52). Operationaliseringen har 

fungerat som ett stöd i analysen, särskilt i kodningen, där den hjälpt till att strukturera 

materialet och koppla det till studiens teoretiska ramverk. De centrala begreppen har 

konkretiserats till empiriskt identifierbara uttryck.Operationaliseringen har inte bara fungerat 

som en teoretisk översättning, utan som ett praktiskt stöd i analysarbetet. Utgångspunkten har 

varit de teoretiska perspektiven: legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt 

perspektiv. Dessa begrepp är abstrakta och har därför brutits ned till konkreta formuleringar 

som kunnat identifieras i företagens kommunikation. 

I analysen har detta inneburit att specifika sätt att uttrycka hållbarhet har uppmärksammats i 

materialet. Pragmatisk legitimitet har exempelvis identifierats genom formuleringar där 

hållbarhet kopplas till nytta, effektivitet eller förbättrad kundupplevelse. Moralisk legitimitet 

har istället kopplats till uttryck om ansvar, klimatengagemang och värderingar. Kognitiv 

legitimitet har identifierats i beskrivningar där resande framställs som något naturligt, 

självklart eller nödvändigt. 

Sustainability paradox har operationaliserats genom att identifiera hur spänningen mellan 

klimatpåverkan och fortsatt resande hanteras i kommunikationen. Detta har visats i 

formuleringar där tekniska lösningar, innovation eller framtida förbättringar betonas, 

samtidigt som resandets omfattning i liten utsträckning problematiseras. Det etiska 

perspektivet har använts för att identifiera hur ansvar uttrycks och hur företagen positionerar 

sig i relation till klimatfrågan. Särskilt fokus har legat på hur hållbarhetsarbete motiveras och 

vilka värden som lyfts fram i kommunikationen. Operationaliseringen är typ av  kodningsram 

i analysen, men har inte använts strikt. Under analysprocessen har även nya teman som 

framträtt i materialet inkluderats. Detta innebär att analysen har varit både teoridriven och 

öppen för empiriska mönster, vilket möjliggjort en mer nyanserad förståelse av hur hållbarhet 

konstrueras i företagens kommunikation. 
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3.9 Etik och källkritik 

Den här studien bygger endast på offentligt material, som exempelvis företagens webbplatser, 

hållbarhetsrapporter och andra dokument som finns tillgängliga för allmänheten. Studien 

innehåller därför inga intervjuer, enkäter eller personuppgifter, vilket innebär att inga 

forskningspersoner direkt deltar i undersökningen. Trots detta är det fortfarande viktigt att 

förhålla sig till forskningsetiska principer. I Vetenskapsrådet (2025) skrivs det att forskning 

ska genomföras på ett ansvarsfullt och trovärdigt sätt, både i hur material används och hur 

resultat presenteras. 

Eftersom studien undersöker hur företag kommunicerar hållbarhet inom en klimatpåverkande 

bransch blir frågor om trovärdighet och ansvar särskilt viktiga. Företagens texter är framtagna 

av företagen själva och har ofta som syfte att presentera verksamheten på ett positivt och ett 

visst sätt. Materialet kan därför inte ses som helt neutralt. Av den anledningen har materialet 

analyserats kritiskt och satts in i sitt sammanhang. Fokus har inte legat på enskilda 

formuleringar utan på helheten i företagens hållbarhetskommunikation. Målet har varit att 

återge och tolka materialet så rättvist som möjligt utan att förvränga innehållet. Detta 

bekräftas också i Vetenskapsrådets (2025) principer om god forskningssed. 

Det kan alltid, i kvalitativ forskning, finnas en risk att forskarens egna tolkningar påverkar 

analysen. För att minska den risken har analysen genomförts stegvis och systematiskt med 

hjälp av studiens teoretiska ramverk och operationalisering. De teoretiska begreppen har 

fungerat som stöd i analysen och bidragit till en tydligare och mer konsekvent tolkning av 

materialet. Det var dock viktigt att vara medveten om att kvalitativ forskning alltid innehåller 

en liten tolkning och därför inte kan vara helt objektiv. Källkritik har varit en viktig del av 

arbetet eftersom studien bygger på både vetenskapliga artiklar, offentliga rapporter och 

företagens egna dokument. Vid urvalet av källor har fokus legat på trovärdighet, relevans och 

aktualitet. De vetenskapliga artiklarna har främst hämtats från etablerade databaser och peer 

review-granskade tidskrifter och artiklat. Officiell statistik och fakta har hämtats från 

exempelvis Naturvårdsverket, SCB, SMHI och IPCC, eftersom dessa bedöms vara trovärdiga 

och etablerade inom klimat- och hållbarhetsområdet. När det gäller företagens egna 

dokument har det tagits hänsyn till källkritiska aspekter. Enligt Krisinformation.se (2025) är 

det viktigt att granska vem som står bakom informationen och vilket syfte innehållet har. 

Eftersom materialet är producerat av företagen själva finns det en risk att informationen är 
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selektiv eller vinklad för att stärka företagets varumärke och legitimitet. Detta är dock centralt 

för studiens syfte, då undersökningen handlar om hur hållbarhet kommuniceras och framställs 

utåt. 

En viktig del av källkritiken i studien är samtidighet. Krisinformation.se (2025) presenterar 

vikten av att kontrollera hur aktuell en källa är och när informationen publicerades. Det 

material som analyseras består främst av hållbarhetsrapporter, hemsidor och statistik från 

2023–2024. Detta nnebär att källorna är aktuella i relation till studiens ämne. Samtidighet är 

relevant eftersom hållbarhetsarbete och hållbarhetskommunikation förändras över tid och 

påverkas av exempelvis nya klimatmål, samhällsdebatter och regelverk. Genom att använda 

aktuellt material blir det möjligt att undersöka hur företag kommunicerar hållbarhet i dagens 

kontext. 

Även beroende och tendens har tagits hänsyn till under analysen. Krisinformation.se (2025) 

beskriver att vissa källor kan påverkas av egna intressen och därför inte alltid vara helt 

neutrala. Företagens hållbarhetsrapporter och hemsidor är beroende av företagen själva som 

avsändare och kan därför innehålla ett visst mått av tendens. Informationen kan vara 

utformad för att skapa en positiv bild av verksamheten. För att hantera detta har företagens 

kommunikation jämförts med andra typer av material, såsom hållbarhetsrapporter, 

certifieringar och statistik från externa aktörer. Detta har gjort det möjligt att analysera hur 

hållbarhet framställs och om det finns skillnader mellan det som kommuniceras och det som 

faktiskt redovisas. 

En metodologisk begränsning i studien är att analysen enbart bygger på företagens externa 

kommunikation, hållbarhetsrapporter och andra offentliga dokument. Studien ger därför inte 

möjlighet att undersöka företagens faktiska interna hållbarhetsarbete eller verifiera hur 

hållbarhetsåtgärder genomförs i dokumenterad praktik. Analysen avser istället hur hållbarhet 

kommuniceras, dokumenteras och redovisas av företagen själva. När begrepp som praktik 

eller hållbarhetsarbete används i studien syftar dessa således på redovisad eller dokumenterad 

praktik, snarare än på observerad eller verifierad verksamhet. Resultaten bör därför tolkas 

som en analys av företagens hållbarhetskommunikation och formella redovisning, inte som 

en bedömning av företagens faktiska hållbarhetsprestationer. 

En ytterligare metodologisk begränsning rör det empiriska materialets karaktär. Studien 

bygger på företagens egna hemsidor, hållbarhetsrapporter och offentliga dokument, vilket 
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innebär att materialet produceras av de organisationer som analyseras. Dessa dokument är 

inte neutrala beskrivningar av verksamheten utan kan också fungera som strategiska 

kommunikationsverktyg. Företagen har möjlighet att själva välja vilka frågor, mål och 

resultat som lyfts fram, vilket innebär att informationen kan vara selektiv. Det finns därför en 

risk att vissa aspekter av verksamheten betonas medan andra ges mindre utrymme. Detta är 

särskilt relevant i studier av hållbarhetskommunikation, där organisationer kan ha incitament 

att framställa sitt hållbarhetsarbete på ett positivt sätt. För att hantera denna begränsning har 

flera olika typer av dokument analyserats och jämförts. Företagens 

marknadsföringsorienterade kommunikation på hemsidor har ställts i relation till innehållet i 

hållbarhetsrapporter och andra formella dokument. Syftet har inte varit att verifiera 

företagens faktiska hållbarhetsarbete, utan att undersöka hur hållbarhet kommuniceras och 

redovisas i olika typer av företagsproducerat material. Genom att jämföra olika 

dokumenttyper har det varit möjligt att identifiera likheter, skillnader och återkommande 

teman i företagens hållbarhetskommunikation. 

För att bedöma materialets trovärdighet undersöktes även om företagens hållbarhetsrapporter 

hade varit föremål för intern eller extern granskning. Genomgången visade att SAS 

hållbarhetsrapport hade granskats av extern part, där KPMG genomfört en oberoende 

granskning av den väsentliga hållbarhetsinformationen. För övriga analyserade rapporter 

framgick ingen motsvarande extern verifiering i det studerade materialet. Förekomsten av 

extern granskning kan bidra till ökad trovärdighet genom att rapporterad information 

kontrolleras mot etablerade rapporteringsprinciper och standarder. Samtidigt bör det betonas 

att även externt granskade hållbarhetsrapporter produceras av företagen själva och därför 

fortfarande kan innehålla selektiva framställningar av verksamhetens hållbarhetsarbete. 

Samtidigt bör det betonas att även externt granskade hållbarhetsrapporter produceras av 

företagen själva och därför fortfarande kan innehålla selektiva framställningar av 

verksamhetens hållbarhetsarbete. Extern verifiering kan således stärka rapporternas 

trovärdighet men eliminerar inte risken för strategisk kommunikation eller att vissa 

hållbarhetsaspekter framhävs mer än andra. 

Även om tidigare forskning definierar greenwashing som en diskrepans mellan 

kommunikation och faktisk miljöprestation, undersöker denna studie inte företagens faktiska 

prestationer. Analysen fokuserar istället på relationen mellan företagens kommunikation och 

deras dokumenterade hållbarhetsredovisning. Begreppet greenwashing används därför inte 
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som ett konstaterande av avsiktligt vilseledande beteende, utan som ett analytiskt verktyg för 

att identifiera kommunikationsmönster där hållbarhetsbudskap riskerar att framstå som mer 

omfattande än vad som framgår av företagens dokumenterade hållbarhetsarbete. 

Vidare, eftersom studien bygger på dokumentanalys av företagens externa kommunikation är 

det inte möjligt att fastställa företagens bakomliggande avsikter eller motiv. Begreppet 

greenwashing används därför inte som ett konstaterande av avsiktligt vilseledande beteende, 

utan som ett analytiskt verktyg för att identifiera kommunikationsmönster där 

hållbarhetsbudskap riskerar att framstå som mer omfattande än vad som framgår av det 

redovisade hållbarhetsarbetet. Sammanfattningsvis handlar studiens etiska överväganden 

främst om att genomföra arbetet på ett ansvarsfullt och trovärdigt sätt. Vetenskapsrådet 

(2025) diskuterar vikten av öppenhet, noggrannhet och ett kritiskt förhållningssätt genom 

hela forskningsprocessen. Därför har både etik och källkritik varit centrala delar i valet av 

material, analysen och tolkningen av studiens resultat. 

 

4 Empiri  

4.1  Klimatkontext och utsläppsram 

För att förstå hur hållbarhet kommuniceras i resebranschen är det centralt att först sätta 

branschen i ett bredare klimatmässigt sammanhang. Officiell statistik från Statistiska 

centralbyrån (SCB), Naturvårdsverket och Nationella emissionsdatabasen (SMHI) visar att 

transportsektorn utgör en betydande del av Sveriges totala växthusgasutsläpp. (T14, T15, 

T16). Denna statistik fungerar som en referensram för vad hållbarhet innebär i den 

dokumenterade praktiken och möjliggör en jämförelse mellan företagens kommunikation och 

den faktiska klimatpåverkan. Enligt Naturvårdsverket (2024) står hushållens konsumtion för 

en stor andel av de totala utsläppen, där särskilt transporter, livsmedel och boende utgör de 

största kategorierna. Transportrelaterad konsumtion är därmed en av de mest klimatintensiva 

delarna av individers klimatpåverkan (T14). Detta inkluderar både vardagliga transporter och 

långväga resor, där flyg utmärker sig som ett av de mest utsläppsintensiva alternativen. 

Flygresor har en särskilt hög klimatpåverkan per resa. En enskild långdistansresa kan 

generera utsläpp i storleksordningen 1–2 ton CO₂-ekvivalenter per person. Detta är betydande 
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i relation till Sveriges territoriella utsläpp per capita, som ligger på cirka 4–5 ton 

CO₂-ekvivalenter per person och år. Det innebär att en enskild flygresa kan motsvara en stor 

andel av en persons årliga klimatpåverkan. För att möjliggöra jämförelser mellan olika 

transportslag används ofta måttet utsläpp per passagerarkilometer. Tillgänglig statistik visar 

följande ungefärliga nivåer (T14, T15, T16): 

-​ Flyg: cirka 90–150 gram CO₂ per passagerarkilometer 

-​ Personbil: cirka 120–200 gram CO₂ per passagerarkilometer (beroende på 

beläggning) 

-​ Buss: cirka 20–50 gram CO₂ per passagerarkilometer 

-​ Tåg: cirka 5–20 gram CO₂ per passagerarkilometer 

Dessa skillnader visar tydligt att olika transportslag har mycket olika klimatpåverkan. Flyg 

och bil framstår som relativt utsläppsintensiva, medan kollektivtrafik som buss och tåg 

generellt har lägre utsläpp per passagerare, särskilt vid hög beläggning. Detta innebär dock att 

företag inom olika delar av resebranschen verkar under olika förutsättningar när det gäller att 

kommunicera hållbarhet. Utifrån ett klimatperspektiv används även begreppet 

koldioxidbudget för att definiera vad som kan anses vara hållbart. Forskning och 

internationella riktlinjer, exempelvis från IPCC, visar att de globala utsläppen behöver 

minska kraftigt för att begränsa uppvärmningen till 1,5 grader. På lång sikt innebär detta att 

utsläppsnivåer behöver närma sig omkring 1 ton CO₂-ekvivalenter per person och år. I 

relation till detta ligger både Sveriges genomsnittliga utsläppsnivåer och transportrelaterad 

konsumtion betydligt över vad som kan anses vara klimatmässigt hållbart (T17). Detta gäller 

särskilt för utsläppsintensiva aktiviteter som flygresor och biltransport. 

Statistiken vissar sammanlagt att transportsektorn och resande utgör en central del av 

klimatproblematiken. Trots detta är resande en grundläggande del av reseföretagens 

affärsmodeller. Detta skapar en strukturell spänning där företag både bidrar till 

klimatpåverkan och vidare förväntas arbeta för minskade utsläpp. Denna spänning utgör en 

viktig empirisk utgångspunkt för studien. Genom att relatera företagens 

hållbarhetskommunikation till denna övergripande utsläppsbild blir det möjligt att analysera 

hur hållbarhet framställs i relation till faktisk klimatpåverkan. Det möjliggör även att 

undersöka om kommunikationen betonar vissa aspekter, exempelvis effektivisering eller 

tekniska lösningar, samtidigt som mer grundläggande utsläppsfrågor i mindre utsträckning 

problematiseras. 
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Tabell 2: Referensnivå för klimatpåverkan 

Tabell 3: Utsläpp per transportslag (gram CO2 per passagerarkilometer) 

 

 

 

Tabell 4: Klimatpåverkan per konsumtionsområde i Sverige  
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4.2 Flygbolag SAS och Apollo 
SAS och Apollo är två aktörer inom flygrelaterad turism, SAS som flygbolag och Apollo som 

researrangör. Båda verkar inom en klimatintensiv del av resebranschen där flygtransporter 

utgör en central del av verksamheten. Trots detta skiljer sig företagen åt i både affärsmodell 

och hur hållbarhet struktureras och kommuniceras, vilket möjliggör en jämförande analys. 

4.2.1 Hållbarhetsrapportering och redovisning 

SAS redovisar sitt hållbarhetsarbete i detalj genom kvantitativa mått kopplade till 

verksamheten (T3). Företaget uppger att de totala utsläppen från flygverksamheten uppgick 

till cirka 3,1–3,2 miljoner ton CO₂ under 2024, där mer än 99 procent av utsläppen är direkt 

kopplade till kärnverksamheten. Denna tydliga koppling mellan verksamhet och utsläpp 

innebär att hållbarhetsfrågan i hög grad är integrerad i själva affärsmodellen. SAS redovisar 

även utsläpp per passagerarkilometer (cirka 81 gram CO₂), vilket möjliggör jämförelser över 

tid och mellan transportslag (T3). 

Hållbarhetsarbetet beskrivs främst i termer av tekniska och operativa förbättringar, såsom 

investeringar i bränsleeffektiva flygplan, optimering av flygrutter och användning av hållbart 

flygbränsle (SAF) (T3). Under 2024 användes cirka 11 455 ton SAF. Parallellt lyfts 

långsiktiga mål, exempelvis netto-nollutsläpp till 2050. Detta placerar hållbarhetsarbetet i ett 

framtidsperspektiv där förbättringar sker gradvis över tid. Hållbarhet framställs som något 

som kan utvecklas inom ramen för fortsatt flygverksamhet, snarare än genom förändringar av 

resandets omfattning (T3). 

Apollo redovisar sitt hållbarhetsarbete i mindre utsträckning genom direkta utsläppssiffror 

(T1). Istället beskrivs verksamheten i relation till turismens globala klimatpåverkan, där 

turism anges stå för cirka 8 procent av världens utsläpp. Användingen av denna typ av 

övergripande statistik sätter verksamheten i ett bredare sammanhang, samtidigt som den egna 

direkta klimatpåverkan blir mindre framträdande. 

Företaget strukturerar sitt hållbarhetsarbete utifrån ESG, där miljödimensionen omfattar 

resor, boende och leverantörsled. Flygets klimatpåverkan hanteras i kommunikationen genom 

fokus på effektivitet, exempelvis genom hög beläggningsgrad (cirka 95 procent), vilket 
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beskrivs som ett sätt att minska utsläpp per passagerare (T1). Apollo arbetar även med 

certifieringar inom sitt erbjudande. Under 2024 erbjöds 244 hotell certifierade enligt 

exempelvis Travelife och Green Key, och cirka 29,5 procent av kunderna bodde på dessa 

hotell. Konsekvensenblir att hållbarhetsarbetet i stor utsträckning kopplas till val inom 

leverantörsledet istället för till den egna kärnverksamheten (T1, T12, T13). I Apollos 

hållbarhetsrapport sägs det 

"Climate change is one of the most critical challenges our world faces today. Tourism 

accounts for approximately 8% of global carbon emissions, with flights, boats, 

accommodations, and various activities all contributing to tourism’s carbon footprint. As a 

leading leisure travel provider in the Nordic region, Apollo recognizes that we are part of the 

issue; however, we are equally committed to being part of the solution. Our focus is on 

making a positive impact in collaboration with our partners, customers and employees." (T1, 

s. 2) 

Rapporteringen visar att SAS och Apollo använder olika sätt att strukturera hållbarhet. SAS 

fokuserar på mätbara utsläpp och tekniska lösningar, medan Apollo i större utsträckning 

fokuserar på struktur, valmöjligheter och certifieringar. SAS framställer detta tydligt i sin 

hållbarhetsrapport där formuleringen visar hur hållbarhetsarbetet presenteras som en fråga om 

innovation och teknisk utveckling istället än om minskat flygande. 

"We’re now heading into a future where change is never-ending, and the need to rethink is 

constant. A future of conscious thought and sustainable innovation, our way, the 

Scandinavian way. We have always remained at the forefront of what’s new and kept our gaze 

towards the horizon. We’ve seen the world change, sometimes over decades, and sometimes 

all at once." (T3, s. 3) 

 

4.2.2 Extern kommunikation via hemsidor 

SAS kommunicerar hållbarhet som en central del av flygets framtid (T4). På företagets 

hemsida används formuleringar som betonar innovation, omställning och teknisk utveckling. 

Hållbarhet kopplas till utvecklingen av hållbart flygbränsle, effektivare flygplan och 

branschens långsiktiga förändring. Kommunikationen innehåller även referenser till 

samarbeten och initiativ inom flygindustrin, vilket placerar företagets hållbarhetsarbete i ett 

33 



 

större sammanhang. Detta bidrar till att framställa hållbarhetsarbetet som en del av en bredare 

omställning snarare än ett enskilt företags ansvar (T4). 

Apollo kommunicerar hållbarhet genom att lyfta fram ansvar och medvetna val (T2). På 

hemsidan används begrepp som “ansvarsfullt resande” och “hållbara hotell”. Certifieringar 

lyfts fram som centrala indikatorer på hållbarhet. Hållbarhet kopplas här tydligt till kundens 

val, där möjligheten att välja certifierade alternativ presenteras som ett sätt att resa mer 

hållbart (T2, T12, T13). Hållbarhet blir därför delvis förskjuten till konsumentens ansvar och 

beslutsfattande. I båda företagens kommunikation framställs hållbarhet som något som kan 

integreras i befintligt resande. Här ligger fokus istället på förbättringar än förändringar av 

resandets omfattning. 

4.2.3 Identifierade teman  

Analysen av materialet visar att hållbarhet inom flygrelaterad turism framställs genom flera 

återkommande teman. Dessa teman belyser inte enbart vilka åtgärder som kommuniceras, 

utan även hur hållbarhet konstrueras och ges mening i relation till en verksamhet med hög 

klimatpåverkan. Nedan presenteras de teman som framtagits.  

Hållbarhet som teknisk lösning​

Ett framträdande tema i materialet är att hållbarhet kopplas till teknisk utveckling och 

innovation. Både SAS och Apollo lyfter fram åtgärder såsom utveckling och användning av 

hållbart flygbränsle (SAF), effektivare flygplan, optimering av rutter och förbättrad 

resursanvändning (T1, T3, T4). Hållbarhetsarbetet beskrivs främst som en fråga om teknisk 

utveckling istället för ett förändrat konsumtionsmönster eller minskat resande. Hos SAS 

presenteras teknisk innovation som en central del av flygets framtid, där investeringar i nya 

flygplan och hållbart flygbränsle presenteras som avgörande lösningar för att minska 

klimatpåverkan. Företaget presneterar även effektivisering av flygrutter och minskad 

bränsleförbrukning som viktiga delar av omställningen. Apollo uttrycker liknande 

resonemang genom att lyfta hög beläggningsgrad och samarbete med certifierade hotell som 

sätt att minska klimatpåverkan per resenär. Gemensamt för företagen är att hållbarhet 

framställs som något som kan uppnås inom ramen för fortsatt flygande. Fokus ligger främst 

på att minska utsläpp per resa snarare än att problematisera den totala mängden resor eller 

flygets roll i klimatproblematiken. 

34 



 

Hållbarhet som framtidsorienterad omställning​

Ett annat tydligt tema är att hållbarhet visas som en långsiktig och framtidsorienterad process. 

Företagen beskriver hållbarhetsarbetet genom visioner, klimatmål och framtida tekniska 

lösningar istället för genom omfattande förändringar i verksamheten i nutid. Särskilt SAS 

trycker på långsiktiga mål som netto-nollutsläpp till 2050 och beskriver omställningen som 

något som successivt kommer att utvecklas genom innovation och investeringar (T3, T4). 

Denna typ av kommunikation skapar en bild av att hållbarhetsproblemen kommer att kunna 

lösas över tid genom teknisk utveckling och effektivisering. Nuvarande utsläppsnivåer får 

därför mindre fokus jämfört med framtida förbättringar. Även Apollo använder ett 

framtidsorienterat språk genom nämna utveckling mot mer hållbara resor och ökade 

satsningar på certifierade hotell och hållbara alternativ (T1, T2). Hållbarhet konstrueras som 

en gradvis omställning där framtida lösningar och innovationer får en central betydelse. 

Resande framställs dock fortfarande som möjligt att kombinera med hållbar utveckling 

genom successiva förbättringar. 

Hållbarhet som ansvar och legitimering​

Ett återkommande tema är att hållbarhet kopplas till ansvarstagande och engagemang i 

klimatfrågan. Företagen beskriver sitt hållbarhetsarbete genom formuleringar om 

klimatansvar, hållbar utveckling och långsiktigt miljöarbete. Genom denna typ av 

kommunikation framställs företagen som aktörer som aktivt arbetar för att minska sin 

klimatpåverkan och bidra till en mer hållbar framtid (T1, T3). SAS lyfter exempelvis fram 

sina klimatmål, investeringar och utsläppsreducerande åtgärder som ett uttryck för företagets 

ansvar inom flygindustrin. Apollo beskriver sitt ansvar genom fokus på hållbara hotell, 

ESG-arbete och ansvarsfullt resande. Hållbarhet presenteras inte bara som en praktisk fråga 

utan också som en del av företagens identitet och värderingar. Dock bidrar kommunikationen 

till att skapa en bild av att verksamheten är förenlig med hållbar utveckling trots att flygresor 

innebär betydande klimatpåverkan. Ansvar och hållbarhetsengagemang blir därför centrala 

delar av hur företagen presenterar och motiverar sin verksamhet. 

Hållbarhet som kundval och individuellt ansvar​

Hållbarhet presenteras även som något där konsumenten har ett ansvar och möjlighet att 

påverka sin klimatpåverkan genom egna val. Företagen erbjuder olika alternativ som 

klimatkompensation, certifierade hotell och mer hållbara resealternativ, vilket gör hållbarhet 

till en del av kundens beslutsprocess (T1, T2, T3, T4). Apollo betonar möjligheten att välja 
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hotell med hållbarhetscertifieringar såsom Travelife och Green Key. På detta sätt visas 

kunden som en aktiv del av hållbarhetsarbetet genom sina konsumtionsval. Även SAS 

erbjuder möjligheter kopplade till hållbart flygbränsle och klimatrelaterade tillval i samband 

med bokning av resor. Kommunikationen innebär att ansvaret för hållbarhet delvis förskjuts 

från företaget till individen. Hållbarhet blir därmed inte enbart en fråga om företagens egna 

åtgärder, utan också om hur kunder väljer att resa och vilka alternativ de väljer att köpa. 

Hållbarhet genom certifieringar och standarder​

Certifieringar och externa standarder utgör ett viktigt tema i företagens 

hållbarhetskommunikation. Framför allt Apollo lyfter fram certifierade hotell och samarbeten 

med olika hållbarhetsmärkningar som indikatorer på hållbara alternativ (T1, T2, T12, T13). 

Certifieringar används för att visa att verksamheten uppfyller vissa krav och standarder inom 

hållbarhetsområdet. Genom att hänvisa till externa certifieringar skapas en bild av 

trovärdighet och struktur i hållbarhetsarbetet. Certifieringar fungerar också som ett sätt att 

konkretisera hållbarhet i kommunikationen och göra den mer synlig för kunder. Hos SAS 

syns detta tema främst genom kopplingar till internationella klimatmål och branschinitiativ 

kring hållbart flygbränsle och utsläppsminskningar (T3, T4). Dock fokuserar certifieringar 

ofta på specifika delar av verksamheten, exempelvis hotell eller vissa typer av åtgärder. Detta 

istället för att fokusera på den totala klimatpåverkan från flygresor. Hållbarhet framställs 

därför delvis genom standarder och märkningar som synliggör vissa delar av 

hållbarhetsarbetet mer än andra. 

Hållbarhet i relation till fortsatt resande​

Ett genomgående tema i materialet är att resande framställs som något självklart och fortsatt 

viktigt i samhället. Företagen ifrågasätter sällan själva ökningen av resande, utan fokuserar 

istället på hur resor kan bli mer hållbara genom exempelvis tekniska lösningar, alternativa 

bränslen och effektiviseringar. Hållbarhetsåtgärderna handlar därför främst om att minska 

klimatpåverkan per resa snarare än att minska resandet i sig. I kommunikationen betonas 

möjligheten att resa mer hållbart, istället för att resa mindre. På så sätt anpassas 

hållbarhetsarbetet till företagens befintliga affärsmodeller och fortsatt tillväxt. (T1, T3). 
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Tabell 5: Flyg (SAS och Apollo) sammanställning 

4.3 Bussbolag FlixBus och Scandorama 

FlixBus och Scandorama verkar inom bussbaserad turism och representerar en del av 

resebranschen där klimatpåverkan per passagerare generellt är lägre jämfört med flyg och bil. 

Dock skiljer sig företagen åt i både affärsmodell, omfattning av hållbarhetsarbete och hur 

hållbarhet kommuniceras. Detta skapar förutsättningar för att analysera hur olika typer av 

verksamheter påverkar hur hållbarhet framställs. 

4.3.1 Hållbarhetsrapportering och redovisning 

FlixBus redovisar sitt hållbarhetsarbete genom en strukturerad rapportering där fokus ligger 

på effektivitet, optimering och minskade utsläpp genom systemförbättringar (T5). Företagets 

affärsmodell bygger på ett nätverk av externa operatörer, vilket innebär att utsläpp genereras 

indirekt genom samarbetspartners. Detta påverkar hur hållbarhet presenteras, då ansvaret för 

utsläpp delvis förskjuts från företaget självt till partnernätverket. Trots detta presenteras 

bussresor som ett mer hållbart alternativ i jämförelse med andra transportslag, särskilt vid hög 

beläggningsgrad. Hållbarhetsarbetet beskrivs främst genom operativa och tekniska åtgärder. 

Detta kan exempelvis vara optimering av rutter och kapacitet, samarbete med operatörer 

kring bränsleeffektivitet samt användning av alternativa bränslen som biogas och el i vissa 
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marknader. Digitalisering lyfts också fram som ett verktyg för att öka effektiviteten i 

transportsystemet (T5). 

FlixBus erbjuder även klimatkompensation som ett frivilligt tillval för kunder, vilket innebär 

att hållbarhet delvis kopplas till individuella val. Paralellt används etablerade 

rapporteringsramverk för att strukturera och följa upp hållbarhetsarbetet (T5). Scandorama 

redovisar sitt hållbarhetsarbete i betydligt mindre omfattning. Företaget saknar en detaljerad 

hållbarhetsrapport och presenterar istället hållbarhetsrelaterad information genom 

övergripande beskrivningar och policyer (T7). Hållbarhet kopplas här främst till bussresor 

som ett relativt mer hållbart alternativ, samt till effektiv resursanvändning och ansvarstagande 

i verksamheten. Det saknas lite detaljerad utsläppsdata, konkreta mål och tydliga 

uppföljningssystem (T7). 

Hållbarhetsarbetet framstår därför som mindre formaliserat och mindre mätbart jämfört med 

större aktörer. Samtidigt blir kommunikationen mer generell och mindre specificerad, vilket 

påverkar hur hållbarhet synliggörs. Rapporteringen visar att FlixBus arbetar mer systematiskt 

och datadrivet med hållbarhet, medan Scandorama i större utsträckning beskriver hållbarhet 

på en övergripande nivå utan detaljerad redovisning. Flixbus säger i sin hållbarhetsrapport 

"Throughout our strategy plan, sustainability will continue being core of Flix’s DNA. We 

commit to driving safe and sustainable mobility for generations, maintaining strong business 

ethics and integrity, and making a positive impact on our planet, people and society as a 

whole. We are simultaneously focused on the present and the future: we are equally as 

committed to connecting people around the world with affordable travel as we are to 

implementing meaningful climate strategies to protect our planet’s future. We try to lead by 

example: together with our partners, we set high environmental standards and push the 

boundaries for alternative fuels and drives." (T5, s. 7). 

4.3.2 Extern kommunikation via hemsidor 

FlixBus kommunicerar hållbarhet genom att tydligt positionera bussresor som ett klimatsmart 

alternativ (T6). På hemsidan används formuleringar som betonar lägre utsläpp, effektiv 

transport och kollektivt resande som mer hållbara val. Hållbarhet presenteras ofta i relation 

till jämförelser med andra transportslag, där buss framställs som ett alternativ med lägre 

klimatpåverkan per passagerare. Hållbarhet uttrycks då mer relativt snarare än absolut, där 
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fokus ligger på att vara bättre än andra alternativ istället för att vara helt hållbar. 

Kommunikationen innehåller även referenser till innovation och utveckling, exempelvis 

elektrifiering och alternativa bränslen. Kunder erbjuds dock möjligheten att 

klimatkompensera sina resor, vilket ytterligare kopplar hållbarhet till individuella val (T6). 

Scandorama kommunicerar hållbarhet i betydligt mindre utsträckning (T7). På hemsidan 

dominerar istället begrepp som komfort, trygghet och upplevelse. Hållbarhet uttrycks ofta 

indirekt, exempelvis genom formuleringar kopplade till ansvar och kvalitet, och inte genom 

konkreta klimatåtgärder.Detta innebär att hållbarhet inte utgör en central del av företagets 

externa kommunikation, utan istället framstår som en underliggande aspekt av verksamheten 

(T7). Certifieringar och specifika hållbarhetsmärkningar förekommer i begränsad 

utsträckning. Kommunikationen visar att FlixBus aktivt använder hållbarhet som en del av 

sin positionering, medan Scandorama i mindre grad lyfter fram hållbarhet som ett centralt 

budskap. 

4.3.3 Identifierade teman 

Analysen visar att hållbarhet inom bussbaserad turism framställs genom flera återkommande 

teman, som samtidigt skiljer sig i tydlighet mellan företagen. Nedan presenteras de teman 

som framtagits.  

Hållbarhet som effektivitet​

Ett centralt tema i materialet är att hållbarhet framställs som ett resultat av effektiv 

resursanvändning. Framför allt FlixBus betonar hög beläggningsgrad, optimerade 

transportsystem och effektiv planering som viktiga delar av hållbarhetsarbetet (T5, T6). 

Hållbarhet kopplas till hur transportkapacitet utnyttjas och hur utsläpp kan minskas per 

passagerare genom effektivare drift. FlixBus beskriver exempelvis digitalisering, 

ruttoptimering och alternativa bränslen som sätt att förbättra transportsystemets effektivitet 

och minska klimatpåverkan. Effektivitet framställs dock som både ett ekonomiskt och 

miljömässigt argument, där bättre resursutnyttjande presenteras som positivt för både 

verksamheten och klimatet. Även Scandorama kopplar hållbarhet till effektivitet, men på ett 

mer övergripande sätt genom formuleringar om ansvarstagande och resurseffektiv 

verksamhet (T7). Till skillnad från FlixBus presenteras dock färre konkreta åtgärder och 

mindre detaljerad data kring utsläpp och uppföljning. Gemensamt för företagen är att 
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hållbarhet främst framställs som något som kan uppnås genom förbättringar inom den 

befintliga verksamheten snarare än genom minskat resande. 

Hållbarhet som relativt alternativ​

Ett annat tydligt tema är att bussresor framställs som ett mer hållbart alternativ i jämförelse 

med andra transportslag, framför allt flyg och bil (T5, T6, T7). Hållbarhet definieras relativt 

istället för absolut. Där fokus ligger på att bussresor har lägre klimatpåverkan per passagerare 

jämfört med andra resealternativ. FlixBus använder kommunikationen aktivt på sin hemsida 

via formuleringar om lägre utsläpp, kollektivt resande och energieffektivitet. Bussresor 

positioneras som ett klimatsmart alternativ, särskilt vid hög beläggningsgrad. Hållbarhet 

framställs därmed genom jämförelser där buss blir ett bättre alternativ istället för ett helt 

hållbart transportslag. Scandorama uttrycker liknande resonemang, även om 

kommunikationen är mindre omfattande och mer indirekt. Företaget beskriver bussresor som 

ett ansvarsfullt och hållbart sätt att resa utan att presentera samma nivå av mätbar information 

eller konkreta utsläppsdata (T7). Båda företagen menar att hållbarhet konstrueras genom 

jämförelser med andra transportslag, vilket gör att bussresor framstår som mer hållbara utan 

att den totala klimatpåverkan problematiseras i någon större utsträckning. 

Hållbarhet som implicit del av verksamheten​

I delar av materialet, särskilt hos Scandorama, framställs hållbarhet som något som är 

integrerat i verksamheten utan att uttryckas explicit genom omfattande 

hållbarhetskommunikation. Hållbarhet visas främst genom formuleringar om ansvar, kvalitet 

och omtanke. Det ligger mindre fokus i detaljerade klimatmål eller specifika miljöåtgärder 

(T7). På Scandoramas hemsida dominerar begrepp som trygghet, komfort och reseupplevelse, 

medan hållbarhet får en mer underordnad roll i kommunikationen. Detta innebär att 

hållbarhetsarbetet framstår som mindre formaliserat och mindre strategiskt kommunicerat 

jämfört med större aktörer som FlixBus. Samtidigt kan hållbarhet uppfattas som en naturlig 

och självklar del av verksamheten och inte något som aktivt marknadsförs. FlixBus arbetar 

mer explicit med hållbarhetskommunikation genom rapportering, utsläppsdata och konkreta 

åtgärder. Skillnaden mellan företagen visar därmed hur hållbarhet kan kommuniceras både 

som en tydlig strategisk fråga och som en mer underliggande del av verksamhetens identitet 

och arbetssätt. 

Hållbarhet genom kundval​

Ett återkommande tema är att hållbarhet kopplas till kundens möjlighet att påverka sin 
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klimatpåverkan genom olika val. Framför allt FlixBus erbjuder klimatkompensation som ett 

frivilligt tillval, vilket innebär att hållbarhet delvis görs till en fråga om individuella 

konsumtionsbeslut (T5, T6). Kunden framställs som en aktiv del av hållbarhetsarbetet. 

Resenären ges möjlighet att välja mer hållbara alternativ och därmed minska sin egen 

klimatpåverkan. Hållbarhet blir inte enbart kopplat till företagens egna åtgärder utan också 

till hur kunder väljer att resa och vilka tillval de gör. Även hos Scandorama kan hållbarhet 

indirekt kopplas till kundens val genom att bussresor presenteras som ett mer ansvarsfullt 

resealternativ jämfört med andra transportslag. Denna typ av kommunikation är dock mindre 

tydlig och mindre utvecklad än hos FlixBus. Båda företagen individualiserar hållbarhet 

genom att kunden framställs som medansvarig för resans klimatpåverkan. 

Begränsad användning av certifieringar och standarder​

Ett sista tema är den begränsade användningen av certifieringar och formella 

hållbarhetsmärkningar inom bussbaserad turism. Till skillnad från exempelvis flyg- och 

hotellbranschen förekommer hållbarhetscertifieringar i mindre utsträckning hos både FlixBus 

och Scandorama (T5, T7). FlixBus använder vissa etablerade rapporteringsramverk och 

arbetar mer strukturerat med hållbarhetsredovisning, men externa hållbarhetsmärkningar och 

certifieringar syns i begränsad omfattning i den externa kommunikationen. Fokus ligger 

istället på operativa förbättringar, effektivitet och relativa klimatfördelar.Hos Scandorama är 

användningen av certifieringar ännu mindre. Företaget presenterar hållbarhetsarbete genom 

allmänna beskrivningar och policyer och inte genom verifierbara standarder eller detaljerad 

uppföljning. Detta påverkar hur hållbarhetsarbetet synliggörs och hur lätt det är att bedöma 

och jämföra företagets hållbarhetsarbete. Hållbarhet struktureras för båda företagen genom 

externa certifieringar och standarder, vilket gör kommunikationen mer generell och mindre 

formaliserad jämfört med andra delar av resebranschen. 
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Tabell 6: Buss (FlixBus och Scandorama) sammanställning 

4.4 Båt Viking Line och Stromma 

Viking Line och Stromma verkar båda inom sjöbaserad turism, men representerar två olika 

typer av verksamheter. Viking Line bedriver storskalig färjetrafik med internationella rutter, 

där transport utgör en central del av erbjudandet. Stromma verkar istället inom lokal turism 

och sightseeing, där resan i sig är en del av upplevelsen snarare än ett transportmedel mellan 

destinationer. Dessa skillnader påverkar både verksamheternas klimatpåverkan och hur 

hållbarhetsarbete struktureras och kommuniceras. 

4.4.1 Hållbarhetsrapportering och redovisning 

Viking Line redovisar omfattande utsläpp kopplade till sin verksamhet, där de totala 

utsläppen uppgick till cirka 600 000–700 000 ton CO₂ under 2024 (T8). Denna nivå av 

utsläpp speglar verksamhetens omfattning och energibehov, där fartygsdrift är en central 

utsläppskälla. I rapporteringen framgår att en stor del av utsläppen är direkt kopplade till 

kärnverksamheten, vilket innebär att hållbarhetsutmaningen är nära kopplad till själva 

affärsmodellen. Hållbarhetsarbetet beskrivs främst genom tekniska och operativa lösningar. 

Viking Line lyfter exempelvis användning av LNG (flytande naturgas), energieffektivisering 

av fartyg samt optimering av rutter och drift. Dessa åtgärder presenteras som centrala verktyg 
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för att minska klimatpåverkan. Företaget presenterar långsiktiga mål, såsom att uppnå 

netto-nollutsläpp till 2050. Hållbarhetsarbetet blir till stor del placerat i ett framtidsperspektiv, 

där teknisk utveckling och innovation förväntas möjliggöra utsläppsminskningar över tid 

(T8). Samtidigt innebär detta att nuvarande utsläppsnivåer i mindre utsträckning 

problematiseras i relation till globala klimatmål. Detta hanteras istället genom gradvisa 

förbättringar. Stromma redovisar i jämförelse betydligt lägre utsläppsnivåer, cirka 6 649 ton 

CO₂e under 2024, samt en minskning med cirka 43 procent sedan 2014 (T10). Denna 

minskning kopplas till konkreta åtgärder inom verksamheten, såsom elektrifiering av båtar, 

användning av förnybara bränslen och energieffektivisering. Stromma presenterrar även 

utsläpp i relation till verksamheten, exempelvis per gäst, vilket möjliggör en mer nyanserad 

förståelse av klimatpåverkan (T10). I Viking Lines hållbarhetsrapport beskrivs citatet 

"The Baltic Sea is not only our workplace but also an invaluable natural resource on which 

we depend for our operations. With this in mind, we are committed to acting responsibly and 

sustainably, with the goal of protecting and preserving this unique environment for future 

generations. From a sustainability perspective, shipping is the best mode of transport, 

especially when it comes to moving large quantities of goods and people over long distances. 

Compared to other transport methods such as road and air, shipping generates significantly 

lower emissions per tonne-kilometre." (T8, s. 5) 

Till skillnad från Viking Line, där hållbarhetsarbetet i stor utsträckning beskrivs genom 

framtida mål och teknisk utveckling, framstår Strommas arbete som mer direkt kopplat till 

genomförda åtgärder i nutid. I högre grad konkretiseras hållbarhetsarbetet och blir tydligt 

kopplat till specifika förändringar i verksamheten. Rapporterna visar att det finns skillnader i 

verksamhetens omfattning som påverkar hur hållbarhet redovisas. Vissa företag och 

verksamheter har en tendens att fokusera på tekniska lösningar och långsiktiga mål, medan 

mindre verksamheter i större utsträckning kan visa konkreta och direkta åtgärder. Stromma 

beskriver i sin hållbarhetsrapport 

"2024 had also been a year in which Stromma Group have put great focus on social 

sustainability. We have launched a Respect Campaign to highlight the importance of 

inclusivity, diversity, and respect within Stromma's workplaces. The campaign yielded great 

results, as evidenced in our annual employee survey, where Stromma was scored high by our 

employees in these areas. We hope to continue this positive trend." (T10, s. 2). 
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4.4.2 Extern kommunikation via hemsidor 

Viking Line kommunicerar hållbarhet genom att betona innovation, teknisk utveckling och 

framtida lösningar (T9). På företagets hemsida lyfts satsningar på nya bränslen, 

energieffektivisering och utveckling av mer miljövänliga fartyg fram som centrala delar av 

hållbarhetsarbetet. Hållbarhet presenteras som en pågående omställning, där företaget aktivt 

arbetar för att minska sin klimatpåverkan över tid. Resandet visas som en självklar och 

fortsatt central del av verksamheten. Kommunikationen innehåller även referenser till 

branschinitiativ och samarbeten, vilket placerar hållbarhetsarbetet i ett större sammanhang. 

Detta bidrar till att skapa en bild av att omställningen är beroende av gemensamma insatser 

inom hela sektorn (T9). 

Stromma kommunicerar hållbarhet på ett mer konkret och verksamhetsnära sätt. På hemsidan 

lyfts specifika åtgärder fram, såsom elektrifierade båtar, minskad energianvändning och 

lokala miljöinitiativ (T11). Denna typ av kommunikation gör det möjligt att direkt koppla 

hållbarhetsarbetet till konkreta förändringar i verksamheten. Hållbarhet är något som redan 

genomförs, snarare än något som främst ligger i framtiden. Hållbarhet kopplas parallellt till 

upplevelsen av resan, där miljövänliga alternativ presenteras som en del av ett attraktivt 

erbjudande (T11). Kommunikationen visar att Viking Line ser på framtida lösningar och 

teknisk utveckling, medan Stromma i större utsträckning fokuserar på konkreta åtgärder och 

nuvarande förändringar. 

4.4.3 Identifierade teman  

Analysen visar att hållbarhet inom sjöbaserad turism framställs genom flera återkommande 

teman, där skillnader mellan företagen tydligt framträder. Nedan presenteras de teman som 

framtagits.  

Hållbarhet som teknisk omställning​

Ett centralt tema i materialet är att hållbarhet presenteras genom teknisk utveckling och 

operativa förbättringar. Framförallt Viking Line kommunicerar hållbarhetsarbete genom 

investeringar i ny teknik, alternativa bränslen och energieffektiviseringar (T8, T9). Företaget 

beskriver exempelvis användning av LNG, effektivare fartyg och arbete med att minska 

energiförbrukningen som viktiga delar av omställningen. Hållbarhet presenteras som något 

som kan uppnås genom tekniska förbättringar inom den befintliga verksamheten och inte 
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genom minskat resande eller förändrade konsumtionsmönster. Även Stromma lyfter konkreta 

åtgärder såsom elektrifiering av båtar och satsningar på fossilfria alternativ inom delar av 

verksamheten (T10, T11). Skillnaden mellan företagen ligger i omfattningen och typen av 

verksamhet. Viking Line fokuserar på storskaliga tekniska lösningar kopplade till 

internationell färjetrafik, medan Stromma mer lyfter lokala och konkreta åtgärder inom 

sightseeing och turism. Båda företagen menar dock att hållbarhet framställs som nära kopplat 

till teknisk utveckling och effektivare drift. 

Hållbarhet som framtida lösning​

Ett annat tydligt tema är att hållbarhet framställs som en långsiktig process där framtida 

lösningar och gradvis omställning står i fokus. Särskilt Viking Line kommunicerar 

hållbarhetsarbete genom långsiktiga klimatmål, investeringar och framtida tekniska 

innovationer (T8, T9). Företaget beskriver omställningen som något som successivt kommer 

att utvecklas över tid genom nya tekniska lösningar och förbättrad energieffektivitet. 

Kommunikationen skapar därmed en bild av att hållbarhetsutmaningar kommer att kunna 

hanteras genom fortsatt utveckling och innovation. Fokus ligger på framtida förbättringar 

istället för att problematisera nuvarande utsläppsnivåer eller verksamhetens grundläggande 

klimatpåverkan. Även Stromma använder ett framtidsorienterat språk genom att beskriva 

övergången till elektrifierade båtar och ambitioner om mer hållbara transporter inom 

turistverksamheten (T10, T11). Dock framstår Strommas kommunikation som mer konkret 

och direkt kopplad till redan genomförda förändringar jämfört med Viking Lines mer 

långsiktiga visioner och mål. 

Hållbarhet som konkret åtgärd​

Ett tema hos Stromma, är att hållbarhet kommuniceras genom konkreta och verksamhetsnära 

åtgärder. Företaget menar att specifika förändringar som redan genomförts, exempelvis 

elektrifierade båtar och minskad användning av fossila bränslen inom delar av verksamheten 

(T10, T11). Hållbarhetsarbetet framställs som kopplat till praktiska förändringar i den dagliga 

verksamheten snarare än enbart till långsiktiga mål och visioner. Detta gör kommunikationen 

mer konkret och lättare att koppla till faktiska förändringar inom verksamheten. Även Viking 

Line lyfter åtgärder som det utfört, men kommunikationen har mer fokus på omfattande 

investeringar, framtida teknik och övergripande klimatmål. Skillnaden mellan företagen visar 

hur hållbarhetsarbete kan kommuniceras både genom konkreta åtgärder och genom 

långsiktiga strategiska ambitioner. 
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Hållbarhet i relation till verksamhetens skala​

Verksamhetens omfattning påverkar hur hållbarhet kommuniceras och struktureras. Viking 

Line driver storskalig internationell färjetrafik med omfattande utsläpp och energibehov. 

Detta innebär att hållbarhetsarbetet fokuserar på stora tekniska investeringar, 

utsläppsminskningar och långsiktiga klimatmål (T8, T9). Stromma verkar däremot inom lokal 

turisttrafik och sightseeing, där verksamheten är mindre omfattande och där 

hållbarhetsarbetet i större utsträckning kopplas till konkreta lokala åtgärder och direkt 

verksamhetsutveckling (T10, T11). Detta påverkar också hur hållbarhet kommuniceras. 

Viking Line använder mer omfattande hållbarhetsrapportering och strategiska mål, medan 

Stromma kommunicerar hållbarhet på ett mer verksamhetsnära och konkret sätt. Skillnaderna 

mellan företagen visar därmed hur verksamhetens storlek och typ påverkar både 

hållbarhetsutmaningar och hur hållbarhetsarbete framställs i kommunikationen. 

Hållbarhet genom legitimering av fortsatt resande​

Ett tema som återkommer är att hållbarhet presenteras som förenligt med fortsatt resande och 

fortsatt verksamhet inom turist- och transportsektorn. Företagen fokuserar främst på att 

minska klimatpåverkan per resa genom tekniska förbättringar, energieffektivisering och 

alternativa drivmedel och ifrågasätter inte själva resandets omfattning (T8, T9, T10, T11). 

Viking Line beskriver exempelvis hållbarhetsarbete genom investeringar och 

utsläppsminskningar samtidigt som fortsatt färjetrafik framställs som självklar och 

nödvändig. Stromma kommunicerar hållbarhet genom mer hållbara sightseeingalternativ och 

elektrifierade båtar utan att problematisera fortsatt turism och konsumtion av resor. 

Gemensamt för företagen är därmed att hållbarhet konstrueras på ett sätt som möjliggör 

fortsatt tillväxt och fortsatt efterfrågan inom resebranschen. Hållbarhetsåtgärder anpassas till 

befintliga affärsmodeller snarare än att utmana dem i grunden. 

Hållbarhet som kombination av miljö och upplevelse​

Ett sista tema är att hållbarhet kombineras med upplevelse, komfort och turistiska värden. 

Särskilt Stromma integrerar hållbarhet i hur upplevelsen av resan presenteras för kunden, där 

miljövänligare alternativ framställs som förenliga med en positiv och attraktiv 

turistupplevelse (T10, T11). Hållbarhet blir därmed inte enbart en fråga om 

utsläppsminskningar utan också en del av hur tjänsten marknadsförs och upplevs. Resandet 

framställs som både hållbart och attraktivt samtidigt. Även Viking Line kombinerar 

hållbarhetskommunikation med beskrivningar av service, resande och upplevelser, där 
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hållbarhetsarbetet integreras i företagets övergripande varumärke och erbjudande. 

Gemensamt för företagen är att hållbarhet inte presenteras som en motsats till turism och 

konsumtion, utan som något som kan kombineras med fortsatt resande, upplevelser och 

kundvärde 

 

 

 

Tabell 7: Båt (Viking Line och Strömma) sammanställning 

 

4.5 Jämförande sammanställning av Empirin 

Detta avsnitt sammanfattar studiens empiriska resultat genom en jämförande genomgång av 

företagens hållbarhetskommunikation inom flyg-, buss- och båtbranschen. Fokus ligger på att 

identifiera återkommande teman, likheter och skillnader mellan transportslagen samt hur 

hållbarhet framställs i företagens externa kommunikation och hållbarhetsrapportering. Tabell 

8 sammanfattar resultaten från analysen av de studerade företagens 

hållbarhetskommunikation. Fokus ligger på verksamhetstyp, hållbarhetsrapportering, extern 

kommunikation samt de centrala teman som framträder i företagens beskrivningar av 

hållbarhetsarbete. Tabellen ger en översikt över hur företagen kommunicerar hållbarhet och 

vilka aspekter de betonar. 
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Tabell 8: Sammanställning av empiriskt resultat 
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Tabellen 9 visar en jämförande analys av företagens hållbarhetskommunikation. Genom att 

identifiera likheter och skillnader inom olika dimensioner synliggörs gemensamma mönster 

samt variationer i hur hållbarhet framställs, kommuniceras och fördelas som ansvar mellan 

företag, teknik och konsumenter. 

 
 
 

Tabell 9: Jämförelse av empiriskt resultat 

Det empiriska materialet visar både likheter och skillnader i hur företagen arbetar med och 

kommunicerar hållbarhet. Alla företag beskriver hållbarhet som en viktig del av 

verksamheten och lyfter fram ansvar, klimatåtgärder och olika former av förbättringsarbete. 

Relutatet visar att  kommunikationen skiljer sig åt beroende på transportslag, företagets 

storlek och vilken typ av dokument som analyserats. Skillnader syns särskilt mellan 

företagens hemsidor och deras hållbarhetsrapporter. Generellt har större företag, som SAS 

och Viking Line, mer omfattande och detaljerad hållbarhetsrapportering. Där ligger fokus 

ofta på utsläpp, tekniska lösningar, klimatmål och framtida arbete. Mindre företag, som 

Scandorama och Stromma, beskriver i större utsträckning hållbarhetsarbetet på ett mer 

övergripande och konkret sätt. 
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SAS och Apollo lägger stor vikt vid teknisk utveckling, hållbara bränslen och olika framtida 

lösningar. De tar upp klimatpåverkan och utsläpp, men fokus ligger främst på omställning 

och förbättringar snarare än på att minska själva resandet. På hemsidorna betonas ofta 

möjligheten att resa mer ansvarsfullt, medan hållbarhetsrapporterna innehåller mer detaljerad 

information om utsläppsmål, certifieringar och klimatstrategier. FlixBus och Scandorama 

framställer bussresor som ett mer hållbart alternativ jämfört med andra transportslag. Här 

ligger fokus mer på lägre utsläpp, kollektivt resande och effektivitet än på framtida tekniska 

lösningar. FlixBus kommunicerar hållbarhet tydligt och använder det som en del av sin profil, 

medan hållbarhet är mindre synligt i Scandoramas kommunikation. 

Viking Line och Stromma lyfter framför allt fram tekniska investeringar, energieffektivisering 

och olika förbättringsåtgärder. Samtidigt kopplas hållbarhet ofta till upplevelser, lokala 

initiativ och långsiktiga mål. Även här handlar kommunikationen främst om förbättringar och 

framtida utveckling istället för om verksamhetens nuvarande klimatpåverkan. En tydlig likhet 

mellan företagen är att hållbarhet ofta presenteras som något som kan utvecklas inom den 

befintliga verksamheten. Företagen lyfter fram effektivisering, teknisk utveckling och 

möjligheten för kunden att göra bättre val. De ifrågasätter inte själva resandet.  

Det finns flera skillnader mellan företagen. SAS och Viking Line fokuserar mer på teknik och 

framtida innovationer, medan Apollo och FlixBus i större utsträckning betonar ansvar och 

kundens möjlighet att resa mer hållbart. Scandorama skiljer sig genom att hållbarhet inte är 

lika tydligt i den externa kommunikationen. En annan tydlig skillnad är att företagens 

hemsidor generellt använder ett mer positivt och enklare språk kring hållbarhet, medan 

hållbarhetsrapporterna innehåller mer detaljerad information om utsläpp, mål och utmaningar. 

På hemsidorna lyfts ofta ansvar, innovation och hållbara val fram, medan rapporterna ger en 

mer nyanserad bild av företagens hållbarhetsarbete. Emperin som presenteras visar 

sammanfattningsvis att företagen kommunicerar hållbarhet på olika sätt beroende på 

verksamhet och transportslag. Dock återkommer flera gemensamma teman, som 

ansvarstagande, teknisk utveckling och framtida hållbarhetsmål. Dessa likheter och skillnader 

ligger sedan till grund för analysen i nästa kapitel. 
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5 Analys  

Detta kapitel analyserar hur reseföretag kommunicerar hållbarhet och hur denna 

kommunikation kan förstås i relation till legitimitet, ansvar och klimatpåverkan i 

resebranschen. Analysen utgår från studiens teoretiska ramverk med fokus på 

legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt perspektiv. Genom att sätta företagens 

externa kommunikation i relation till hållbrhetsrapporter och övrigt empiriskt material blir det 

möjligt att analysera hur hållbarhet beskrivs, vilka strategier som används och hur spänningen 

mellan fortsatt resande och klimatansvar hanteras. Analysen bygger vidare på empirin från 

kapitel 4 och fokuserar inte bara på vad företagen säger, utan även på hur hållbarhet 

framställs och används i kommunikationen. Särskilt fokus ligger på relationen mellan 

kommunikation och dokumenterad praktik samt hur företagens hållbarhetsarbete kan förstås i 

relation till tidigare forskning om legitimitet, greenwashing och klimatintensiva branscher. I 

tabell 10 finns en analytisk sammanställning. Analysen utgår från företagens egna texter och 

dokument. Resultaten bör därför förstås som en analys av hur hållbarhet kommuniceras och 

redovisas snarare än som en bedömning av företagens faktiska hållbarhetsprestationer. 

Eftersom materialet är producerat av företagen själva kan kommunikationen också innehålla 

strategiska och legitimerande inslag som syftar till att påverka hur verksamheten uppfattas av 

olika intressenter. I tabell 10 presenteras en triangulering av teori och empiri där studiens 

empiriska resultat kopplas till de teoretiska begrepp och perspektiv som används i analysen. 

Tabellen visar hur de identifierade teman och mönstren i materialet kan förstås utifrån 

studiens teoretiska ramverk och analytiska tolkningar. 

51 



 

 
Tabell 10: Triangulering av Empiri och Teori 
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Tabellen fungerar som en övergripande sammanställning av kopplingen mellan teori och 

empiri. I nästkommande kapitel utvecklas dessa samband vidare genom en fördjupad analys 

av hur de teoretiska perspektiven kan förstås i relation till studiens empiriska resultat 

5.1 Hållbarhet som legitimitetsstrategi 

Ett tydligt mönster i materialet är att hållbarhet framställs som en naturlig och integrerad del 

av verksamheten, trots att företagen verkar inom en bransch med stor klimatpåverkan. 

Företagens hållbarhetskommunikation fungerar inte enbart som information om miljöarbete, 

utan även som en strategi för att skapa och upprätthålla legitimitet. Detta blir tydligt i en 

klimatintensiv bransch där verksamheten i sig riskerar att ifrågasättas utifrån samhälleliga 

normer och ökade krav på hållbarhet. Utifrån legitimitetsteorin kan företagens 

kommunikation förstås som ett sätt att påverka hur verksamheten uppfattas av omgivningen 

(Suchman, 1995). Företagen arbetar aktivt med att framställa sig som ansvarstagande aktörer 

genom att betona hållbarhetsengagemang, klimatansvar och långsiktiga mål. Detta sker 

samtidigt som den grundläggande affärsmodellen, fortsatt resande och transport, i liten 

utsträckning problematiseras. Skillnaderna mellan transportslagen kan också förstås utifrån 

olika behov av legitimitet. Flygbranschen är särskilt utsatt för kritik kopplad till 

klimatpåverkan, vilket kan bidra till att företag inom sektorn i högre grad betonar teknisk 

innovation, hållbara bränslen och framtida klimatlösningar. Bussföretagen kunde däremot i 

större utsträckning kommunicera hållbarhet som något som redan är integrerat i själva 

transportslaget, vilket minskar behovet av omfattande legitimeringsstrategier. 

En tydlig form av legitimering är pragmatisk legitimitet. Flera företag framställer hållbarhet 

som kompatibel med effektivitet, innovation och kundnytta. SAS beskriver exempelvis 

investeringar i hållbart flygbränsle och effektivare flygplan som centrala delar av 

hållbarhetsarbetet, medan FlixBus trycker på att presentera gällande optimerade 

transportsystem och hög beläggningsgrad. Hållbarhet visas därför som något som både kan 

minska klimatpåverkan och stärka verksamhetens konkurrenskraft. Detta bekräftas av 

Suchmans (1995) beskrivning av pragmatisk legitimitet, där organisationer uppfattas som 

legitima när de anses skapa värde för sina intressenter. Företagen kommunicerar hållbarhet på 

ett sätt som gör fortsatt resande kompatibelt med samhälleliga hållbarhetskrav, istället för 

något som kräver grundläggande förändringar. Resultatet kan även kopplas till tidigare 
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forskning som visar att hållbarhet i ökande grad används som en strategisk resurs för 

konkurrensfördelar och varumärkespositionering (Lim, 2022; Testa et al., 2021). 

Dessutom kan det blir en form av  moralisk legitimitet som en central del av 

kommunikationen. Företagen uttrycker ansvar för klimatet genom formuleringar om hållbar 

utveckling, utsläppsminskningar och långsiktiga klimatmål. Särskilt SAS och Viking Line 

kommunicerar netto-nollmål till 2050 och sitt ansvar för framtida generationer. 

Kommunikationens innebär att företagen försöker framstå som moraliskt ansvarstagande trots 

att verksamheten genererar betydande utsläpp. 

Detta bekräftas via Suchmans (1995) och resonemanget om moralisk legitimitet. 

Organisationer bedöms utifrån om deras handlingar uppfattas som etiskt och socialt 

acceptabla. Trots detta visar analysen att moralisk legitimitet i flera fall skapas genom 

kommunikativa ambitioner och inte genom omfattande förändringar av verksamheten. Här 

blir relationen mellan kommunikation och dokumenterad praktik central. Resultatet korrelerar 

delvis med forskning om greenwashing och symboliska hållbarhetsstrategier. Delmas och 

Burbano (2011) beskriver hur företag kan använda hållbarhetskommunikation för att framstå 

som mer hållbara än vad verksamheten faktiskt visar. I materialet presenteras inte att 

företagen förnekar klimatproblematiken. Det som presenteras är  att hållbarhet kommuniceras 

på ett sätt som möjliggör fortsatt legitimitet trots att kärnverksamheten fortsatt är 

klimatintensiv. Detta visar att legitimeringsstrategier i resebranschen inte mest handlar om att 

dölja klimatpåverkan, utan om att formulera hållbarhet på ett sätt som gör fortsatt resande 

förenligt med hållbar utveckling. Hållbarhetskommunikationen fungerar som en form av 

normalisering av fortsatt mobilitet och tillväxt. Detta innebär också att hållbarhet i 

kommunikationen riskerar att bli ett sätt att legitimera en klimatintensiv konsumtion istället 

för att att utmana de strukturer som bidrar till ökade utsläpp. Presentationen av teknisk 

utveckling och effektivisering som tillräckliga lösningar kan bidra till en bild av att fortsatt 

resande kan ske utan större förändringar i konsumtionsmönster eller affärsmodeller. 

Det finns även en kognitiv legitimitet i materialet. Resande visas genomgående som något 

naturligt, självklart och fortsatt nödvändigt i det moderna samhället. Hållbarhetsåtgärder 

kommuniceras främst som förbättringar inom befintliga system och inte som som 

förändringar av själva resandet. Detta innebär att företagen bidrar till att göra fortsatt resande 

begripligt och accepterat trots klimatproblematiken. Denna legitimitet är särskilt tydlig hos 

företag som SAS och Viking Line, där hållbarhetskommunikation fokuserar på framtida 
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teknik och effektivisering snarare än på begränsningar av resande. Teknisk innovation som 

lösningen på klimatutmaningar skapas en bild av att resande kan fortsätta utan att 

affärsmodellen behöver förändras i grunden. Analysen visar att hållbarhetskommunikation 

har en viktig funktion i hur företagen skapar legitimitet. Olika typer av legitimeringsstrategier 

visar det att fortsatt resande som ansvarstagande och möjligt att förena med ökade krav på 

hållbarhet. Slutligen visar skillnaden mellan de olika transporterna och företagen att 

hållbarhetskommunikationen anpassas efter verksamheternas klimatpåverkan och 

legitimitetsutmaningar. Flygbolagen betonade i högre grad framtida tekniska lösningar och 

innovation, vilket kan förstås som ett sätt att hantera den höga klimatbelastningen och 

upprätthålla legitimitet trots fortsatt beroende av fossila bränslen. Bussbolagen kunde istället i 

större utsträckning framställa hållbarhet som något redan integrerat i verksamheten genom 

lägre utsläpp och effektiv transport. Båtbolagen intog en mellanposition där hållbarhet 

kommunicerades genom successiva förbättringar och alternativa bränslen, samtidigt som 

resandet fortsatt framställdes som självklart och attraktivt. 

5.2 Hantering av sustainability paradox 

Analysen visar att företagen verkar i en tydlig sustainability paradox där krav på ekonomisk 

tillväxt och fortsatt resande trots detta står i konflikt med krav på minskad klimatpåverkan. 

Paradoxen blir särskilt tydlig i resebranschen eftersom själva verksamheten bygger på 

transporter som samtidigt orsakar utsläpp. Företagens affärsmodeller är dock beroende av att 

människor fortsätter resa. I materialet framträder flera strategier för hur denna paradox 

hanteras kommunikativt. Ett återkommande mönster är att hållbarhet konstrueras som möjlig 

genom teknisk utveckling och effektivisering snarare än genom minskat resande. Företagen 

betonar exempelvis hållbart flygbränsle, elektrifiering, energieffektivisering, alternativa 

drivmedel och optimering av transportsystem. 

Detta skriver Hahn et al. (2014), när de beskriver hur organisationer ofta hanterar 

hållbarhetsparadoxer genom att fokusera på tekniska lösningar mer än att ifrågasätta 

tillväxtlogiken. Analysen visar att företagen i hög grad använder denna strategi för att minska 

spänningen mellan klimatpåverkan och fortsatt expansion. Särskilt SAS och Viking Line 

framställer hållbarhet som något som kommer att möjliggöras genom framtida innovation. 

Genom att kommunicera långsiktiga klimatmål och tekniska investeringar skapas en bild av 

gradvis omställning där hållbarhetsproblemen förväntas lösas över tid. Resultatet visar att 
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nuvarande utsläppsnivåer problematiseras i mindre utsträckning. Detta kan även förstås 

genom Smith och Lewis (2011), som menar att organisatoriska paradoxer sällan löses 

permanent utan istället balanseras genom olika strategier. Företagen försöker inte eliminera 

motsättningen mellan tillväxt och klimatmål, utan hanterar den genom kommunikativa 

lösningar där hållbarhet och fortsatt resande framställs som kompatibla.Analysen visar 

samtidigt att hållbarhet i flera fall främst konstrueras inom ramen för fortsatt ekonomisk 

tillväxt. Detta presenteras som mer aktuellt istället för att lyfta frågan om minskad 

konsumtion eller begränsat resande. Detta kan bidra till att hållbarhetsfrågan avpolitiseras, 

där fokus riktas mot tekniska förbättringar istället för mot de strukturella orsakerna bakom 

utsläppen. 

Analysen visar även att företagen hanterar sustainability paradox genom att fokusera på 

effektivisering, teknisk utveckling och framtida lösningar snarare än att problematisera själva 

ökningen av resande. Detta var särskilt tydligt inom flyg- och färjesektorn, där hållbarhet ofta 

framställdes som möjlig att uppnå genom innovation och gradvis omställning. På så sätt 

kunde företagen kombinera fortsatt tillväxt med hållbarhetsengagemang utan att ifrågasätta 

affärsmodellens grundläggande struktur. Vidare visar analysen att flera företag använder 

relativa hållbarhetsargument. FlixBus framställer exempelvis bussresor som mer hållbara än 

flyg och bil, medan Apollo lyfter certifierade hotell och ansvarsfulla val. Hållbarhet 

definieras därmed ofta relativt och inte definitivt och absolut. Fokus ligger på att vara bättre 

än andra alternativ samt att utveckla så att verksamheten i sig är klimatmässigt hållbar. Denna 

typ av kommunikation kan förstås som en strategi för att hantera sustainability paradox utan 

att ifrågasätta själva efterfrågan på resande. Företagen skapar därmed legitimitet genom att 

visa förbättringar inom ramen för befintliga affärsmodeller. Analysen visar dock att mindre 

aktörer som Stromma i större utsträckning kommunicerar konkreta förändringar i 

verksamheten, exempelvis elektrifiering och utsläppsminskningar. Vilket gör att 

hållbarhetsarbetet framstår som mer direkt kopplat till faktisk praktik jämfört med företag där 

hållbarhetskommunikationen i högre grad fokuserar på framtida lösningar.  I 

kommunikationen presenteras möjligheten att resa mer hållbart, istället för att presentera 

möjligheten att resa mindre. På så sätt anpassas hållbarhetsarbetet till företagens befintliga 

affärsmodeller och fortsatt tillväxt. Detta kan kopplas till sustainability paradox, där 

företagen försöker balansera klimatansvar med ekonomiska mål och fortsatt efterfrågan på 

resande (T1, T3). 
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Resultatet visar att sustainability paradox i resebranschen inte bara hanteras genom 

organisatoriska åtgärder, utan också genom hur hållbarhet kommuniceras och formuleras 

språkligt. Hållbarhet konstrueras som något som kan integreras i fortsatt tillväxt snarare än 

som en begränsning av verksamheten. 

5.3 Diskrepans mellan kommunikation och dokumenterat 

hållbarhetsarbete 

En central del av analysen handlar om relationen mellan företagens externa kommunikation 

och deras mer formella hållbarhetsredovisning. Analysen visar att det i flera fall finns 

skillnader mellan hur hållbarhet kommuniceras i marknadsföring och hur hållbarhetsarbetet 

redovisas i rapporter och officiella dokument. På hemsidor och i marknadsföring framställs 

hållbarhet ofta genom förenklade och positiva budskap där innovation, ansvar och hållbara 

val betonas. Kommunikationens syfte verkar delvis vara att skapa en attraktiv och 

lättillgänglig bild av hållbarhet för konsumenter. I hållbarhetsrapporter framträder däremot en 

mer komplex bild där utsläpp, begränsningar och långsiktiga utmaningar synliggörs i större 

utsträckning. Denna skillnad är särskilt tydlig hos SAS och Viking Line, där 

hållbarhetskommunikationen på hemsidor fokuserar på framtida lösningar och omställning, 

medan rapporterna samtidigt visar mycket omfattande utsläpp kopplade till 

kärnverksamheten. Det betyder inte nödvändigtvis att kommunikationen är felaktig, men 

analysen visar att vissa delar av hållbarhetsarbetet lyfts fram tydligare än andra.  

Skillnaden mellan företagens externa marknadsföring och deras hållbarhetsrapporter visar 

även hur hållbarhetskommunikation kan anpassas efter olika målgrupper och syften. På 

hemsidorna användes ofta ett mer förenklat och positivt språk där hållbara val, ansvar och 

innovation betonades, medan hållbarhetsrapporterna innehöll mer detaljerad information om 

utsläpp, risker och klimatutmaningar. Detta kan förstås som en form av selektiv 

hållbarhetskommunikation där vissa delar av verksamheten framhävs mer än andra.  

Resultatet kan förstås genom forskning om symboliska och substantiella hållbarhetsstrategier. 

Pope och Wæraas (2016) menar att företag ofta kombinerar faktiska åtgärder med symbolisk 

kommunikation för att möta institutionella krav och skapa legitimitet. I materialet framträder 

flera exempel på denna kombination. Företagen genomför vissa hållbarhetsåtgärder, samtidigt 

som kommunikationen ofta förstärker och framhäver dessa på ett sätt som skapar en mer 

hållbar helhetsbild. Cho et al. (2015) beskriver detta som organisatoriska fasader där företag 
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kommunicerar hållbarhetsengagemang på ett sätt som kan skapa legitimitet även när 

verksamheten i grunden fortsätter vara problematisk ur hållbarhetssynpunkt. Analysen visar 

att denna typ av strategi är särskilt relevant i klimatintensiva branscher där det är svårt att 

fullt ut förena verksamheten med klimatmål. Trots detta visar analysen att graden av 

diskrepans varierar mellan företagen. Stromma framstår som den aktör där relationen mellan 

kommunikation och dokumenterad praktik är mest konkret och direkt kopplad till 

genomförda förändringar. Här kommuniceras specifika åtgärder och mätbara 

utsläppsminskningar och inte enbart långsiktiga ambitioner.  

Hållbarhet kan i flera fall individualiseras genom att ansvar förskjuts till konsumenten. 

Apollo och FlixBus betonar exempelvis klimatkompensation och möjligheten att göra 

hållbara val. Innebörden blir att hållbarhet delvis framställs som en fråga om individuella 

konsumtionsbeslut och inte om företagens egna affärsmodeller. Forskning om selektiv 

hållbarhetskommunikation och ansvarsförskjutning gör det möjligt för tolkning att  

hållbarhetskommunikation används för att skapa intryck av ansvarstagande samtidigt som 

grundläggande strukturella problem kvarstår (Pizzetti et al., 2021; Guo et al., 2023). 

Analysen visar att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad praktik i 

resebranschen inte främst handlar om direkta falska påståenden, utan om vilka delar som 

betonas, hur framtiden framställs och hur fortsatt resande normaliseras. Det kan tolkas att 

tidigare forkning om greenwashing framträder därmed som mer subtilt och kommunikativt 

komplext än enbart vilseledande miljöpåståenden. Resultatet tyder därför på att  

kommunikationen som kan uppskattas som selektiv inte enbart handlar om falska eller 

antydan om vilseledande miljöpåståenden, utan också om hur vissa delar av 

hållbarhetsarbetet lyfts fram medan andra tonas ned. Kommunikationens utformning kan 

därmed bidra till att skapa en mer hållbar bild av verksamheten än vad den samlade 

klimatpåverkan visar. 

Resultaten innebär inte att företagen kan fastställas ägna sig åt greenwashing i egentlig 

mening. Studien har inte undersökt företagens avsikter eller faktiska interna 

hållbarhetsarbete. Däremot identifieras skillnader mellan hur hållbarhet kommuniceras och 

hur hållbarhetsarbete redovisas i företagens dokumentation. Sådana skillnader kan, i linje 

med tidigare forskning, betraktas som indikatorer på eller riskfaktorer för selektiv 

hpllbarhetskommunikation och tolkning med kopplingar till greenwashing. 
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5.4 Klimatkontextens betydelse 

Analysen visar att företagens hållbarhetskommunikation behöver förstås utifrån 

resebranschens stora klimatpåverkan. Statistik från bland annat SCB och Naturvårdsverket 

visar att transporter och turism bidrar till betydande utsläpp, medan företagens verksamheter 

bygger på att människor fortsätter resa. Trots detta diskuteras själva ökningen av resande i 

liten utsträckning i kommunikationen. Istället ligger fokus främst på tekniska lösningar, 

effektivisering och framtida förbättringar. Detta kan kopplas till sustainability paradox, där 

företagen behöver hantera krav på ekonomisk tillväxt och minskad klimatpåverkan (Hahn et 

al., 2014). Resultatet visar att företagen i hög grad försöker balansera denna motsättning 

genom att framställa fortsatt resande som möjligt att förena med hållbar utveckling. 

Dessutom blir det också en etisk fråga om hur ansvar kommuniceras i en bransch där själva 

verksamheten bidrar till omfattande utsläpp. Hållbarhetskommunikationen kan därför förstås 

som ett sätt att skapa legitimitet och visa ansvarstagande, utan att den grundläggande 

affärsmodellen behöver förändras i någon större utsträckning. Analysen visar också att 

företagens hållbarhetskommunikation i begränsad utsträckning problematiserar själva 

ökningen av resande. Fokus ligger istället på hur resandet kan göras mer hållbart genom 

effektivisering och teknisk utveckling. Detta innebär att hållbarhet för det mesta integreras 

inom ramen för befintliga affärsmodeller. Detta istället för att alternativa sätt att minska 

klimatpåverkan diskuteras. Resultatet kan även analyseras i relation till resebranschens 

klimatpåverkan. Eftersom transportsektorn är starkt kopplad till utsläpp och klimatdebatt blir 

hållbarhetskommunikation särskilt viktig för företag inom branschen. 

Kommunikationsstrategierna kan därför förstås som ett sätt att hantera ökade krav från 

konsumenter, samhälle och politiska aktörer samtidigt som fortsatt resande görs legitimt och 

accepterat. 

5.5 Analytisk diskussion 

Resultatet i studien visar att hållbarhetskommunikation har en viktig roll i hur reseföretag 

försöker hantera sin klimatpåverkan samtidigt som de fortsätter sälja resor och växa som 

företag. Hållbarhet används alltså inte bara för att informera om miljöarbete, utan också för 

att visa att företagen tar ansvar och arbetar i linje med samhällets förväntningar. Detta kan 

kopplas till legitimitetsteorin, som handlar om att företag behöver uppfattas som 

ansvarstagande och accepterade av omgivningen (Suchman, 1995). Ett tydligt resultat är att 
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företagen ofta pratar om hållbarhet genom tekniska lösningar och framtida förbättringar. 

Många företag lyfter fram exempelvis hållbart flygbränsle, elektrifiering, effektivare 

transporter och långsiktiga klimatmål. Fokus ligger alltså ofta på hur resandet kan bli mer 

hållbart, snarare än på att minska själva resandet. Detta stämmer överens med tidigare 

forskning som visar att klimatintensiva branscher ofta fokuserar på innovation och teknik 

istället för att ifrågasätta tillväxt och ökad konsumtion (Gössling & Scott, 2018). 

Studien visar också att resande framställs som något naturligt och självklart. Företagen 

problematiserar sällan att människor fortsätter resa, trots att transportsektorn står för stora 

utsläpp. I stället beskrivs hållbarhet som något som kan integreras i det befintliga systemet 

genom förbättringar och effektiviseringar. På så sätt blir hållbarhetskommunikation också ett 

sätt att legitimera fortsatt resande och göra det möjligt att kombinera klimatansvar med 

fortsatt tillväxt. Analysen visar dock att det ibland finns skillnader mellan hur hållbarhet 

kommuniceras på hemsidor och hur den redovisas i hållbarhetsrapporter. På hemsidor 

används ofta enklare och mer positiva budskap där ansvar, innovation och hållbara val lyfts 

fram. I hållbarhetsrapporterna framkommer däremot en mer komplex bild där utsläpp och 

svårigheter blir tydligare. Det betyder inte nödvändigtvis att företagen ger fel information, 

men vissa delar av hållbarhetsarbetet får större fokus än andra. Detta kan tolkas och 

diskuteras i relation till forskning om greenwashing och symboliskt hållbarhetsarbete. 

Studien visar dock att kommunikationen kan som selektiv i resebranschen inte främst handlar 

om direkta falska påståenden, utan snarare om hur hållbarhet framställs. Företagen lyfter ofta 

fram positiva initiativ och framtida lösningar trots att den stora klimatpåverkan i 

verksamheten får mindre plats i kommunikationen. Selektiv kommunikation gällande 

hållbarhet blir därför mer subtilt och handlar mer om vilka delar som betonas och hur 

hållbarhet presenteras. 

Ett annat tydligt resultat är att ansvaret för hållbarhet ibland flyttas över till konsumenten. 

Flera företag lyfter fram möjligheten att klimatkompensera eller välja mer hållbara alternativ. 

På så sätt framställs hållbarhet delvis som ett individuellt ansvar där kunden själv förväntas 

göra hållbara val. Trots detta ligger den grundläggande affärsmodellen fortfarande kvar, där 

företagen är beroende av fortsatt resande. Studien visar även skillnader mellan större och 

mindre företag. Större företag, som SAS och Viking Line, arbetar mer med omfattande 

hållbarhetsrapportering, tekniska lösningar och långsiktiga mål. Deras kommunikation är 

också mer strategisk och framtidsorienterad. Mindre företag, som Stromma och Scandorama, 
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kommunicerar hållbarhet på ett mer konkret och verksamhetsnära sätt. Stromma lyfter 

exempelvis fram specifika åtgärder och faktiska förändringar i verksamheten snarare än stora 

framtidsmål. Sammanfattningsvis visar studien att hållbarhetskommunikation i resebranschen 

handlar om mer än att beskriva miljöarbete. Kommunikation används också för att skapa 

legitimitet och visa att fortsatt resande kan vara förenligt med hållbar utveckling. Samtidigt 

visar resultaten att det finns en tydlig spänning mellan klimatmål och fortsatt tillväxt, där 

hållbarhet ofta framställs som något som kan lösas genom teknik, effektivisering och 

framtida innovation. Detta för att istället inte presentera minskat resande. 

Ett viktigt resultat i studien är att hållbarhetskommunikation i resebranschen inte främst 

handlar om direkta falska miljöpåståenden, utan om mer subtila sätt att skapa legitimitet. 

Studien visar att företag ofta använder tekniska lösningar, framtida klimatmål och individuellt 

ansvar för att framställa fortsatt resande som förenligt med hållbar utveckling. På så sätt 

bidrar studien till tidigare forskning om tolking av greenwashing, legitimitet och selektiv 

hållbarhetskommunikation genom att visa hur hållbarhet kan användas för att normalisera 

och legitimera klimatintensiva verksamheter, utan att själva affärsmodellen i grunden 

förändras. Resultatet visar även att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad 

praktik inte alltid är tydlig eller enkel att identifiera, utan istället handlar om vilka delar av 

hållbarhetsarbetet som betonas, tonas ned eller placeras i framtiden. 

 

6 Slutsats 

6.1 Slutsats 

Studien har undersökt hur reseföretag använder hållbarhetskommunikation för att skapa och 

upprätthålla legitimitet, samt hur denna kommunikation förhåller sig till företagens 

hållbarhetsredovisning och faktiska klimatpåverkan. Resultatet visar att 

hållbarhetskommunikation har blivit en viktig del av reseföretagens verksamhet och hur de 

vill uppfattas av omvärlden.  Trots detta finns tydliga skillnader i hur hållbarhet 

kommuniceras beroende på transportslag och verksamheternas klimatpåverkan. Företag inom 

mer klimatintensiva verksamheter, framför allt flygbranschen, fokuserar i högre grad på 

framtida tekniska lösningar, innovation och långsiktiga klimatmål. Företag med lägre direkta 

utsläpp lyfter oftare fram hållbarhet som något som redan är en del av verksamheten genom 
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konkreta åtgärder och effektiviseringar. Resultatet visar därför att företagens klimatpåverkan 

påverkar hur hållbarhet framställs och motiveras i kommunikationen. Dessutom visar studien 

att samtliga företag präglas av en gemensam paradox. Trots att företagen kommunicerar 

ansvarstagande, hållbar utveckling och klimatengagemang bygger verksamheterna 

fortfarande på resande och konsumtion som orsakar betydande klimatpåverkan. 

Hållbarhetskommunikationen fungerar därför inte enbart som information om miljöarbete, 

utan också som ett sätt att skapa acceptans för fortsatt resande och stärka företagens 

legitimitet i en klimatintensiv bransch. 

Resultatet visar även att hållbarhetskommunikationen fyller en viktig funktion i relationen 

mellan företag och konsumenter. Många konsumenter är medvetna om att resande påverkar 

klimatet negativt samtidigt som viljan att resa fortfarande är stark. Genom att lyfta fram 

hållbara initiativ, tekniska lösningar och framtida klimatmål skapar företagen en bild av att 

resande kan fortsätta i en mer hållbar form. På så sätt kan kommunikationen bidra till att 

minska känslan av konflikt mellan konsumtion och klimatansvar, både för företagen och för 

konsumenterna. 

Studien presenterar också att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad praktik 

ofta är mer komplex än direkta falska påståenden. Det handlar istället om vilka delar av 

hållbarhetsarbetet som lyfts fram, vilka aspekter som får mindre utrymme och hur 

klimatpåverkan formuleras i kommunikationen. Hållbarhetskommunikationen innehåller 

därför både konkreta åtgärder och mer symboliska inslag som bidrar till att stärka företagens 

legitimitet. Det är viktigt att betona att studien inte undersöker företagens faktiska interna 

hållbarhetsarbete. Resultaten bygger på en analys av företagens externa kommunikation, 

hållbarhetsrapporter och andra offentliga dokument. Slutsatserna avser därför relationen 

mellan hur hållbarhet kommuniceras och hur hållbarhetsarbete redovisas och dokumenteras, 

snarare än en bedömning av företagens faktiska hållbarhetsprestationer. Att vissa 

hållbarhetsrapporter har varit föremål för extern granskning stärker tillförlitligheten i delar av 

det empiriska materialet. Extern verifiering kan dock inte betraktas som ett bevis för att 

kommunikationen är fullständig eller fri från strategiska överväganden. Resultaten bör därför 

fortfarande förstås som en analys av hur hållbarhet kommuniceras och redovisas snarare än 

som en verifiering av företagens faktiska hållbarhetsprestationer. Studien visar att flera 

företag kommunicerar hållbarhet mer framträdande på sina hemsidor än i sina 

hållbarhetsrapporter. Resultaten bör dock inte tolkas som ett bevis för att företagen medvetet 
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ägnar sig eller faktiskt ägnar sig åt greenwashing. Studien identifierar istället 

kommunikationsmönster som kan associeras som selektiv hållbarhetsrapportering enligt 

tidigare forskning, men som inte kan verifieras som avsiktligt vilseledande utan ytterligare 

empiriskt underlag. Studien bidrar till forskningen om hållbarhetskommunikation inom turist- 

och transportsektorn genom att synliggöra hur hållbarhet kommuniceras och redovisas i olika 

typer av företagsdokument. Genom att jämföra hemsidor och hållbarhetsrapporter identifieras 

skillnader i hur hållbarhetsarbete presenteras för olika målgrupper. Resultaten visar vikten av 

att kritiskt granska företags hållbarhetskommunikation och belyser samtidigt behovet av 

fortsatt forskning som kombinerar dokumentanalys med exempelvis intervjuer eller 

observationer för att få en djupare förståelse av företagens faktiska hållbarhetsarbete. 

Tillsammans visar studien att hållbarhetskommunikation inom resebranschen är en 

balansgång mellan hållbarhetsengagemang och fortsatt tillväxt. Även om företagen skiljer sig 

åt i hur hållbarhet kommuniceras kvarstår den grundläggande paradoxen i samtliga 

verksamheter, där ambitionen att framstå som hållbar samexisterar med verksamheter som 

fortsatt bidrar till klimatpåverkan. 

6.2 Teoretiska implikationer 

Utifrån legitimitetsteorin visar studien att hållbarhetskommunikation inom resebranschen inte 

enbart handlar om att informera om miljöarbete, utan också om att skapa förtroende, 

trovärdighet och acceptans hos omgivningen. Hållbarhet får därmed ett symboliskt värde där 

kommunikationen används för att stärka legitimiteten i en bransch som dels är starkt kopplad 

till klimatpåverkan. Den pragmatiska legitimiteten framträder genom att företagen presenterar 

hållbarhetsarbete som något som skapar värde för både verksamheten och konsumenten. 

Hållbarhet kopplas ofta till innovation, utveckling och möjligheten att resa mer hållbart, 

snarare än att minska själva resandet. Företagen försöker därför visa att hållbar utveckling 

och fortsatt konsumtion kan fungera tillsammans. Den moraliska legitimiteten syns genom att 

företagen lyfter fram ansvarstagande, klimatmål och långsiktiga ambitioner kopplade till 

hållbar utveckling. Genom att kommunicera olika initiativ och framtida lösningar försöker 

företagen framstå som etiskt ansvarstagande aktörer. Dessutom visar studien att det finns en 

tydlig motsättning mellan dessa ambitioner och verksamheternas faktiska klimatpåverkan, 

eftersom resandet fortfarande orsakar betydande utsläpp. Den kognitiva legitimiteten 

framträder genom att fortsatt resande framställs som något naturligt och självklart. Företagen 
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problematiserar sällan själva konsumtionen av resor, utan fokuserar istället på hur resandet 

kan göras mer hållbart genom tekniska lösningar, effektiviseringar och alternativa drivmedel. 

På så sätt bidrar kommunikationen till att normalisera fortsatt resande trots dess 

klimatpåverkan. 

Studien visar därmed på en tydlig sustainability paradox inom resebranschen. Företagen 

försöker dock möta ökade krav på hållbarhet och fortsätta bedriva verksamheter som bygger 

på tillväxt och ökat resande. Paradoxen handlar därför inte bara om motsättningen mellan 

ekonomiska och miljömässiga mål, utan också om hur dessa motsättningar hanteras och 

kommuniceras. Resultatet visar även att selektiv hållbarhetskommunikation inte 

nödvändigtvis behöver handla om direkta falska påståenden. Istället framträder en mer subtil 

problematik där vissa delar av hållbarhetsarbetet lyfts fram samtidigt som verksamheternas 

totala klimatpåverkan får mindre utrymme i kommunikationen. selektiv 

hållbarhetskommunikation kan därför förstås som en selektiv framställning av hållbarhet 

snarare än enbart vilseledande information. Ett viktigt teoretiskt bidrag i studien är att 

paradoxen återfinns oavsett skillnader mellan transportslag och nivåer av utsläpp. Studien 

bidrar därmed genom att synliggöra hur legitimeringsstrategier och sustainability paradox tar 

sig olika uttryck inom olika delar av resebranschen. Genom att kombinera legitimitetsteori, 

sustainability paradox och forskning om greenwashing bidrar studien till en djupare förståelse 

för relationen mellan hållbarhetskommunikation och klimatintensiva verksamheter. 

6.3 Praktiska implikationer och rekommendationer 

Hållbarhetskommunikation har blivit en central del av reseföretagens verksamhet och 

varumärkesstrategier. Resultaten visar dock också att det finns risker med en alltför positiv 

och framtidsorienterad kommunikation där tekniska lösningar och framtida mål får större 

utrymme än verksamhetens faktiska klimatpåverkan. En viktig lärdom för företag inom 

resebranschen är därför behovet av en mer öppen och balanserad kommunikation kring 

hållbarhet. Istället för att enbart lyfta fram visioner, innovation och positiva initiativ kan 

företag stärka sin trovärdighet genom att också vara tydliga med de utmaningar och 

begränsningar som finns kopplade till resandets klimatpåverkan. En mer transparent och 

nyanserad kommunikation kan bidra till ökat förtroende hos konsumenter och andra 

intressenter. Studien visar också att många konsumenter befinner sig i en konflikt där viljan 

att resa kombineras med en ökad medvetenhet om klimatfrågor. Företag behöver därför vara 
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medvetna om att hållbarhetskommunikation inte bara påverkar företagets image, utan även 

hur konsumenter ser på sitt eget resande och ansvar. Detta innebär ett ansvar att inte skapa en 

alltför förenklad bild av att resande kan bli helt hållbart genom enbart tekniska lösningar eller 

mindre åtgärder. 

Resultatet tyder också på att konsumenter i allt högre grad efterfrågar konkreta och mätbara 

hållbarhetsinsatser istället för att bara se framtida ambitioner. För företag kan det därför vara 

viktigt att tydligare koppla hållbarhetskommunikationen till faktiska åtgärder, uppföljning 

och konkreta resultat. Sammanfattningsvis presenterar studien att hållbarhetskommunikation 

inom resebranschen handlar om att hitta en balans mellan att inspirera till hållbar utveckling 

och samtidigt vara realistisk kring verksamhetens klimatpåverkan och de begränsningar som 

finns inom branschen. 

6.4 Studiens bidrag 

Studien bidrar med en ökad förståelse för hur hållbarhet används som en legitimeringsstrategi 

inom resebranschen, en bransch där verksamheten både är starkt kopplad till klimatpåverkan. 

Genom att kombinera legitimitetsteori, sustainability paradox och forskning om 

greenwashing visar studien hur hållbarhetskommunikation inte enbart handlar om att 

informera om miljöarbete, utan också om att skapa trovärdighet, legitimitet och acceptans för 

fortsatt resande. Ett viktigt bidrag är även studiens jämförande perspektiv mellan olika 

transportslag. Resultatet visar att företagens klimatpåverkan påverkar hur hållbarhet 

konstrueras och kommuniceras, där mer klimatintensiva verksamheter i högre grad betonar 

framtida lösningar och innovation, medan verksamheter med lägre utsläpp oftare framställer 

hållbarhet som något redan integrerat i verksamheten. Studien bidrar också genom att jämföra 

företagens externa marknadsföring med deras hållbarhetsrapporter och andra formella 

dokument. Resultatet visar att relationen mellan kommunikation och dokumenterad praktik 

ofta är mer subtil än direkta falska påståenden och istället handlar om selektiv framställning, 

där vissa hållbarhetsinitiativ lyfts fram medan verksamheternas totala klimatpåverkan får 

mindre utrymme. På så sätt bidrar studien till en djupare förståelse för hur hållbarhet 

kommuniceras och legitimeras inom klimatintensiva branscher. 
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6.5 Förslag till framtida forskning 

Framtida forskning skulle kunna undersöka hur konsumenter påverkas av 

hållbarhetskommunikation inom resebranschen och i vilken utsträckning kommunikationen 

påverkar deras val och uppfattningar om hållbart resande. Exempelvis skulle enkätstudier 

eller intervjuer kunna användas för att analysera hur olika typer av hållbarhetsbudskap 

påverkar konsumenters attityder, förtroende och resebeteenden. 

Vidare skulle intervjuer med företag kunna bidra till en djupare förståelse för hur 

organisationer själva resonerar kring balansen mellan hållbarhet, legitimitet och fortsatt 

tillväxt i klimatintensiva verksamheter. Det skulle kunna ge en större förståelse för hur 

företag hanterar sustainability paradox i praktiken och vilka överväganden som ligger bakom 

kommunikationen. Framtida forskning skulle även kunna inkludera fler typer av reseföretag 

eller genomföra internationella jämförelser för att undersöka hur hållbarhetskommunikation 

påverkas av olika marknader, regelverk och samhälleliga förutsättningar. Det skulle också 

vara relevant att undersöka hur hållbarhetskommunikation förändras över tid i takt med ökade 

klimatkrav, nya lagstiftningar och förändrade normer kring resande och hållbarhet. 
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Bilaga 1: Empiriskt material 
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