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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: Hallbarhetskommunikation har blivit en allt viktigare del av foretags
marknadsforing och varumérkesstrategier. Foretag forvdntas idag ta ansvar for sin
miljopdverkan och kommunicera sitt hallbarhetsarbete till kunder, investerare och andra
intressenter. Samtidigt har 6kade krav pd héllbarhet lett till en vixande skepticism kring hur
genuint foretags hallbarhetsengagemang faktiskt dr. Begreppet greenwashing beskriver
situationer dér foretag framstéller sig som mer hallbara &n vad deras verksamhet i praktiken
visar. Detta dr sirskilt relevant inom resebranschen, dér verksamheten samtidigt &r starkt
kopplad till klimatpaverkan genom transporter och Okat resande. Reseforetag befinner sig
darfor 1 en komplex position dir de bade behover mota krav pd hallbarhet och samtidigt

upprétthalla en affairsmodell beroende av fortsatt resande och tillvéxt.

Syfte: Syftet med denna studie ar att undersdka hur reseforetag kommunicerar hillbarhet i sin
externa kommunikation och hur denna kommunikation kan fOrstds som en strategi for att
skapa och uppritthalla legitimitet. Studien syftar dven till att analysera hur foretagens
hallbarhetskommunikation forhéller sig till deras hallbarhetsrapporter, certifieringar och
andra formella dokument. Studien undersoker ocksa vilka teman och legitimeringsstrategier

som aterkommer i kommunikationen.

Metod: Studien tillimpar en kvalitativ forskningsmetod med en interpretativ och
konstruktionistisk ansats. Unders6kningen genomfors genom en tematisk analys av foretags
externa kommunikation i form av hemsidor, hallbarhetsrapporter och andra offentliga
dokument. Sex fOoretag inom resebranschen analyseras, tva inom flyg, tvd inom buss och tva
inom bat/farja. Analysen utgar fran legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt

perspektiv for att undersoka hur héllbarhet konstrueras och kommuniceras 1 materialet.

Empiri: I empirin presenteras forst en dvergripande klimatkontext och generell statistik kring
transportsektorns klimatpaverkan, utsldppsnivider och hallbarhetsutmaningar. Denna del
bygger pa offentliga killor och statistik fran bland annat Naturvardsverket, SCB och IPCC

och fungerar som en referensram for studiens analys. Direfter presenteras foretagens



hallbarhetskommunikation och hallbarhetsredovisning utifran identifierade teman och
monster. Materialet analyseras bade inom respektive transportslag och genom jamforelser
mellan flyg-, buss- och batbolag. Fokus ligger p& hur foretagen beskriver ansvar,
klimatpaverkan, innovation, tekniska losningar och hallbarhetsengagemang, samt hur
kommunikationen forhaller sig till foretagens faktiska redovisning och den bredare

klimatkontexten.

Slutsats: Studien visar att hallbarhetskommunikation fungerar som en central
legitimeringsstrategi inom resebranschen. Samtidigt framtrdder tydliga skillnader mellan
transportslagen. Flygbolagen betonade fraimst framtida tekniska 16sningar och innovation for
att hantera sin hoga klimatpdverkan, medan bussbolagen 1 storre utstrickning kunde
framstélla hallbarhet som négot redan integrerat i verksamheten genom ldgre utsldpp och
effektivitet. Batbolagen intog en mellanposition diar hallbarhet kommunicerades genom
gradvisa forbittringar och alternativa I6sningar. Resultaten visar dven att foretagens
kommunikation ofta innehdller bade substantiella och symboliska inslag, dédr hallbarhet
anvinds for att mota oOkade krav fran omgivningen samtidigt som fortsatt resande
normaliseras. Studien visar dirmed att héllbarhetskommunikation i resebranschen inte enbart
handlar om att informera om héllbarhetsarbete, utan ocksa om att skapa trovirdighet och

legitimitet i en klimatintensiv bransch.

Nyckelord: hallbarhetskommunikation, legitimitetsteori, greenwashing, sustainability
paradox, resebranschen, klimatpdverkan, héllbarhetsredovisning, CSR, héllbarhet,

varumarkeskommunikation
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har det skett en kraftig 6kning av medvetenheten kring klimat, miljo
och socialt ansvar. Detta har vickt fragor kring klimatférdndringar, miljopaverkan och
foretags roll 1 samhillet (Brehm & Gruhl, 2024; UNWTO, 2023). Foretag moter i dag 6kade
forvintningar pa att ta ansvar for bade sociala och miljoméssiga konsekvenser av sin
verksamhet. Héllbarhet har darfor utvecklats till ett centralt begrepp inom bade forskning och

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

Utvecklingen har lett till att héllbarhet har blivit en viktig del av foretags strategier och
varumérkesbyggande. Hartmann et al. (2005) beskriver begreppet sustainable branding, dar
hallbarhet inte bara kommuniceras som ett tilldgg, utan integreras i varuméarkets identitet,
viarderingar och relation till konsumenter. Forskning som presenterats pad senare tid har
utvecklat detta perspektiv genom att visa hur hallbarhet idag anvidnds som en strategisk resurs
for att skapa konkurrensfordelar och differentiering (Testa et al., 2021; Lim, 2022).
Hallbarhet inte bara handlar om att informera om initiativ, utan om att bygga langsiktiga

relationer och skapa symbolisk mening kring varumaérket.

Didremot har den okade anvindningen av hallbarhetskommunikation lett till en vixande
skepticism. Delmas och Burbano (2011) introducerar begreppet greenwashing. Detta begrepp
beskriver situationer dér foretag framstéller sig som mer hallbara &n vad foretagen faktiskt
visar upp. Det kan innebdra att foretag lyfter fram enskilda och mer specifika miljoinitiativ
samtidigt som den Overgripande verksamheten inte fordndras i samma utstrackning och takt.
Lyon och Montgomery (2015) beskriver detta som en strategi dir foretag anvinder
hallbarhetsbudskap for att moéta omvérldens forvéntningar. Detta utan att genomfGra
grundldggande forandringar. Greenwashing har blivit allt mer komplext i takt med att
hallbarhetskommunikation blivit mer omfattande och strategisk (Szabo och Webster, 2021;
Guo et al., 2023).

Forskning skiljer dven mellan substantive och symbolic ockséd kallat performative
hdllbarhetsarbete. Substantive arbete innebédr faktiska fordndringar 1 verksamheten,

symboliskt arbete handlar om att kommunicera héllbarhet utan motsvarande fordndringar



(Pope och Weraas, 2016). Studier visar att foretag ofta kombinerar dessa strategier, vilket
kan gora det svért att avgéra om héllbarhetskommunikation visar verkliga forandringar eller
fungerar som ett legitimeringsverktyg (Carlos och Lewis, 2018; Bromley och Powell, 2022).
Det finns en risk att konsumenter kan reagera negativt nir det uppstér en skillnad mellan vad
foretag sdger och vad de faktiskt gor (Nyilasy, Gangadharbatla & Paladino, 2014). Detta kan
leda till 6kad skepticism och minskat fortroende for varumirket. Studier presenterar att
upplevd greenwashing paverkar bade attityder och kdpintentioner negativt (Pizzetti et al.,
2021. Ayoub och Awad (2024) menar dven pa att greenwashing kan hota foretags legitimitet
och langsiktiga trovirdighet.

Legitimitet innebdr enligt Suchman (1995) att en organisation uppfattas agera likt med
samhiéllets normer och vérderingar. Det dr en social bedomning som paverkas av bade
faktiska handlingar och hur dessa kommuniceras och tolkas av omgivningen. Legitimitet
presenteras som en dynamisk process dédr organisationer hela tiden maste anpassa sig till
fordndrade forvintningar i samhéllet (Bitektine och Haack, 2015). Foretags héllbarhetsarbete
kan dven foOrstds utifrn ett intressentperspektiv. Inneborden &r att organisationer behdver
balansera krav fran olika aktorer sdsom kunder, investerare och samhélle (Freeman et al.,
2020). Hallbarhetskommunikation blir hédr ett centralt verktyg for att mdta dessa

forvantningar och upprétthdlla legitimitet.

I klimatinteinsiva branscher blir detta problem tydligt. En klimatintensiv bransch kan
definieras som en bransch dir verksamheten 1 sig leder till mycket utsldpp av vixthusgaser
(Higham, et al.,, 2014). Resebranschen ir ett tydligt exempel, déar klimatpdverkan inte dr en
bieffekt utan en direkt konsekvens av den tjanst som erbjuds (Gossling och Peeters, 2007).
Rent globalt stir turism for cirka 8 procent av vérldens vixthusgasutsldpp. Denna siffra
omfattar hela turismsystemet, inklusive transporter exempelvis flyg, bil och buss, boende som
hotell och energianvéndning, samt konsumtion kopplad till resande sdsom mat och aktiviteter.

Det innebir att bade privata resor och affarsresor ingar 1 berdkningen. (Gossling et al., 2023).

Resebranschen ér samtidigt ekonomiskt beroende av 6kat resande och fortsatt tillvaxt, vilket
skapar en spanning mellan ekonomiska mél och klimatmal (Higham et al., 2014). Denna
spanning som kan uppkomma hanteras ofta genom att foretag betonar tekniska ldsningar och
effektiviseringar istéllet for att ifrdgasitta sjdlva tillvixten (Gossling och Scott, 2018; Scott et
al., 2023). Detta kan innebira organisatoriska spanningar dér foretag forsoker kombinera dels

krav pa tillvaxt och héllbarhet (Hahn et al., 2018).



I takt med 6kade krav pa transparens har dven ESG-rapportering (Environmental, Social and
Governance) blivit ett centralt verktyg for att strukturera och kommunicera hallbarhetsarbete
(Christensen et al., 2021). Dock visar forskning att 6kad transparens inte nddvandigtvis leder
till okad tydlighet, utan kan bidra till mer komplex och svértolkad kommunikation (Cho et
al., 2022; Abhayawansa et al., 2023). Detta gor det intressant att analysera hur hallbarhet

faktiskt framstélls 1 foretags externa kommunikation.
1.2 Tidigare forskning

1.2.1 Hallbarhet som strategisk och kommunikativ fraga

Tidigare litteratur visar att hallbarhet har utvecklats fran att vara ett frivilligt initiativ till att
bli en central del av foretags strategiska arbete (Aguinis & Glavas, 2012). Hallbarhet &r idag
en strategisk resurs som kan paverka konkurrenskraft, riskhantering och langsiktig
overlevnad. Studier visar dven att integrering av hallbarhet i affdrsstrategier oftare kopplas till

finansiell prestation och ldngsiktigt virdeskapande (Gillan et al., 2021.

Trots detta har hallbarhet blivit en viktig del av varumirkesbyggande. Exempel pa detta ar att
foretag anvinder hallbarhet for att differentiera sig pa marknader dér produkter och tjanster
annars upplevs som likvirdiga (Keller & Lehmann, 2006). Héllbar branding handlar mer om
att integrera virderingar i hela organisationen istdllet for att bara kommunicera enskilda

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

Forskning visar dven att konsumenter i1 6kande grad forvintar sig att foretag kommunicerar
sitt héllbarhetsarbete Oppet och tydligt. CSR kan stdrka relationen mellan foretag och
konsumenter, sérskilt ndr kommunikationen uppfattas som trovérdig och relevant (Sen,
Bhattacharya & Korschun, 2006; Du, Bhattacharya & Sen, 2010). Dock presenterar nyare
studier att kommunikationen maste uppfattas som genuin. Om den inte uppfattas som genuin
kan overdriven eller otydlig kommunikation leda till 6kad skepticism (Pizzetti et al., 2021;

Guo et al., 2023).

1.2.2 Greenwashing och legitimitet

Det okade fokuset pa hallbarhetskommunikation har bidragit till en véxande problematik

kring greenwashing. Delmas och Burbano (2011) definierar greenwashing som en diskrepans



mellan foretags kommunikation och deras faktiska miljoprestation. Detta kan ske genom
selektiv kommunikation eller genom att mindre initiativ stillsfram pa bekostnad av storre
miljopaverkan. Greenwashing har blivit mer sofistikerat och svérare att identifiera, dar
foretag anvdnder vaga formuleringar, selektiv information och symboliska atgérder for att

framsta som hallbara (De Freitas Netto et al., 2023).

Greenwashing uppstar ofta dir foretag moter starka krav pé att framstd som hallbara (Szabo
& Webster, 2021). Ett flertal studier visar att upplevd greenwashing leder till 6kad skepticism
och minskat fortroende (Nyilasy et al., 2014; Pizzetti et al., 2021; Ayoub och Awad, 2024).
Guo et al. (2023) menar att digital kommunikation och sociala medier har forstirkt
konsumenters mdjlighet att upptdcka och reagera pa greenwashing, vilket okar riskerna for

foretag.

Forskning skiljer &ven mellan symboliska och substantiella hallbarhetsstrategier.
Organisationer kan anvinda héllbarhetskommunikation som ett sdtt att skapa legitimitet utan
att genomfora de faktiska fordndringar i verksamheten (Crilly et al., 2012; Pope och Weraas,
2016). Nyare studier visar att dessa strategier ofta samexisterar och anviands for att hantera

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

Legitimitet innebdr enligt Suchman (1995) att organisationer méaste uppfattas agera i enlighet
med samhéllets normer och vérderingar. Kommunikation blir ett centralt verktyg for att skapa
och uppritthalla eller bibehdlla legitimitet. Legitimitet dr en dynamisk process som formas
genom interaktion mellan organisationer och deras omgivning (Bitektine & Haack, 2015).
Dock innebar risken for greenwashing att héllbarhetskommunikation kan fa motsatt effekt om

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

Flera studier har &ven uppméirksammat ett gap i kommunikationen déir skillnader uppstér
mellan vad foretag kommunicerar om hallbarhet och vad de faktiskt genomfor (Cho et al.,
2015; Michelon et al., 2015). Detta gap dr sdrskilt relevant i branscher med hogt
hallbarhetstryck, déir foretag behdver balansera mellan legitimitet och afférsintressen

(Abhayawansa et al., 2023).

1.2.3 Klimatintensiva branscher och turismens sarstallning

Vissa branscher ér sdrskilt utsatta nir det giller héllbarhet och legitimitet. Klimatintensiva

branscher kdnnetecknas av att deras kédrnverksamhet genererar en stor del utslipp av



vixthusgaser (Higham et al., 2014). Resebranschen ér ett tydligt exempel. Enligt Lenzen et
al. (2018) stér global turism for cirka 8 procent av vérldens vixthusgasutslipp, dér transporter
utgodr en betydande del. Ett flertal artiklar menar att turismens klimatpaverkan ér fortsatt hog
och 1 vissa fall 6kande 1 takt med global efterfragan (Gossling et al., 2020; Gossling et, al
2023: et al., 2022; Scott et al., 2023). inneborden blir att klimatpaverkan dr direkt kopplad till

branschens affarsmodell.

I turismindustrin dr det en spidnning mellan ekonomisk tillvixt och klimatmal (Hall, 2019).
Denna spinning &r likt en sustainability paradox, dédr foretag maste balansera motstridiga
krav mellan tillvixt och miljoansvar (Hahn et al., 2014). Denna paradox hanteras ofta genom
att betona tekniska l6sningar, effektiviseringar och innovation istéllet for att ifrdgasitta sjélva

efterfragan pa resande (Scott et al., 2023).

1.2.4 Formella ramar och hallbarhetskommunikation i turism

Trots branschens klimatpaverkan finns det system som definierar vad som rdknas som
hallbarhet.  Inom  turismsektorn  anvédnds  certifieringar, = ekomadrkningar  och
héllbarhetsrapporter som verktyg for att strukturera och kommunicera hallbarhetsarbete
(Buckley, 2002; Font, 2002). Dessa system visar kriterier for exempelvis energianvindning,
avfallshantering och utslédppsreduktion. Font och McCabe (2017) visar att dessa verktyg ofta
anvéands 1 marknadsforing for att signalera hallbarhet. Certifieringar och hallbarhetsrapporter
fungerar inte enbart som métverktyg, utan dven som strategiska kommunikationsverktyg som

paverkar hur foretag uppfattas (Font et al., 2019; UNWTO, 2023).

Okad rapportering och standardisering leder inte nddvindigtvis till 6kad transparens, utan kan
dven bidra till mer komplex och svartolkad kommunikation (Cho et al., 2022). Darfor ar det
intressant att undersoka hur fOretag faktiskt framstédller héllbarhet 1 sin externa

kommunikation.
1.3 Forskningsgap:

Ett flertal tidigare studier visar att hallbarhetsarbete och CSR kan stdrka relationen mellan
foretag och konsumenter, sérskilt nir kommunikationen uppfattas som trovérdig och relevant
(Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006; Du, Bhattacharya, & Sen, 2010). Trots detta visar

forskning om greenwashing att foretag riskerar att forlora fortroende om deras



hallbarhetskommunikation inte stammer Overens med deras faktiska arbete (Delmas &
Burbano, 2011; Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014). Enligt legitimitetsteorin ar det
viktigt for foretag att agera och kommunicera liknande med samhillets normer och

varderingar fOr att uppfattas som legitima (Suchman, 1995).

Inom resebranschen har forskningen lyft fram en spdnning mellan branschens ekonomiska
tillvaxt och klimatpéverkan (Higham, Cohen, & Cavaliere, 2014; Gdossling & Peeters, 2007;
Lenzen et al., 2018). Flera studier har fokuserat pa turismens utsldpp, tekniska 16sningar och
klimatpolicy. Andra studier har undersokt hur konsumenter uppfattar hallbarhet inom

branschen.

Det finns dédremot férre studier som analyserar hur reseforetag sjdlva beskriver och
framstéller hallbarhet i sin varumirkeskommunikation. Det saknas forskning som kombinerar
legitimitetsteori och greenwashing och etik for att undersdka hur héllbarhet kan anvindas
som en strategi for att skapa eller uppratthalla legitimitet i en klimatintensiv bransch. Vidare
saknas det ocksd studier som jimfor foretagens marknadsforing med vad som faktiskt
redovisas 1 hallbarhetsrapporter, certifieringar och andra officiella dokument. Tidigare
forskning har ofta studerat dessa delar var for sig, men mer sillan analyserat hur de forhéller
sig till varandra. I en bransch med hoég klimatpaverkan ar detta sérskilt relevant, eftersom
skillnader mellan kommunikation och redovisning kan paverka foretagens trovirdighet och

legitimitet.

Det finns behov av fler studier som undersoker hur reseforetag pratar om hallbarhet i sin
externa kommunikation och om det de kommunicerar Overensstimmer med det
héllbarhetsarbete som redovisas i deras héllbarhetsrapporter 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 béttre
forstaelse for hur reseforetag forsoker framstad som hallbara, samtidigt som deras verksamhet

bidrar till klimatpaverkan.
1.4 Problemformulering:

Resebranschen befinner sig i en sdrskilt komplex position i hallbarhetsdebatten. Global
turism star for cirka 8 % av virldens totala vixthusgasutslipp (Lenzen et al., 2018).

Flygtransporter utgor en betydande del av detta (Peeters & Dubois, 2010). Dock &r branschen



ekonomiskt beroende av Okat resande och fortsatt tillvdxt (Higham, Cohen, & Cavaliere,
2014). Detta forklarar att affirsmodellen 1 minga fall dr kopplad till 6kade utslipp. Det

uppstér darfor en spanning mellan ekonomisk tillvéxt och klimatmal.

Héllbarhet har blivit en central del av foretagens kommunikation. Manga resefOretag
marknadsfor sig som hallbara genom att lyfta fram klimatkompensation, certifieringar och
miljoinitiativ. Dock visar forskning att 6kad héllbarhetskommunikation ocksa har lett till
okad skepticism (Delmas & Burbano, 2011). Greenwashing definieras som situationer dir
foretag kommunicerar mer om hallbarhet dn vad deras faktiska prestation motsvarar (Delmas
& Burbano, 2011). Nér det uppstar en skillnad mellan budskap och faktisk verksamhet
riskerar fOretag att forlora fortroende (Nyilasy, Gangadharbatla, & Paladino, 2014).
Legitimitet dr i detta sammanhang avgorande. Enligt Suchman (1995) ar legitimitet den
uppfattning att en organisation agerar i linje med samhillets normer och vérderingar. I
klimatintensiva branscher, dar verksamheten i sig &r miljopaverkande, blir legitimitet central.
Hallbarhetskommunikation fungerar darfor inte enbart som marknadsforing, utan som en

mdjlig legitimeringsstrategi.

Det finns ocksa etablerade riktlinjer och certifieringssystem som definierar vad som formellt
rdknas som héllbarhet inom branschen (Buckley, 2002; Font, 2002). Foretag redovisar ocksa
sitt hallbarhetsarbete genom héllbarhetsrapporter och andra officiella dokument. Problemet ér
dérfor inte enbart om foretag kommunicerar hallbarhet, utan hur denna kommunikation stéiller
sig till det som dr dokumneterat. I en bransch med hog klimatpéverkan blir detta sérskilt
relevant, eftersom skillnaden mellan ord och handling kan f4 konsekvenser for bade

legitimitet och fortroende.

For att sammanfatta handlar problemet om hur reseforetag beskriver och presenterar
hallbarhet i en bransch som samtidigt har stor klimatpaverkan. Tidigare litteratur och
forskning visar att hallbarhetskommunikation har blivit ett centralt verktyg for foretag att
mota okade krav frdn omgivningen, men att det trots detta finns en risk for diskrepans mellan
vad som kommuniceras och vad som faktiskt genomfors. Detta blir sdrskilt problematiskt i

klimatintensiva branscher, ddr verksamheten i sig bidrar till betydande klimatpaverkan.

Trots detta saknas fortfarande en fordjupad forstaelse for hur reseforetag sjdlva konstruerar
och anvéinder héallbarhet 1 sin externa kommunikation, samt hur denna kommunikation

forhaller sig till vad som faktiskt redovisas i hallbarhetsrapporter och andra formella



dokument. Det ar intressant att undersoka hur hallbarhet kommuniceras och anvidnds som en

strategi for att skapa och uppritthélla legitimitet i resebranschen.

1.5 Syfte:

Syftet med studien ar att undersoka hur reseforetag kommunicerar héllbarhet 1 sin
marknadsforing och 1 sin varumérkeskommunikation. Studiens syfte ar att forsta hur
héllbarhet beskrivs, vilka teman som lyfts fram och hur fOretagen presenterar sitt
ansvarstagande. Ett centralt fokus &r att analysera hur denna kommunikation kan tolkas som

ett sétt att skapa och upprétthélla legitimitet 1 en bransch som dock har stor klimatpaverkan.

Studien syftar ocksa till att jimfora de budskap om héllbarhet som riktas till kunder med det
som redovisas 1 foretagens hallbarhetsrapporter, certifieringar och andra officiella dokument.
Denna jamforelse ska bidra till att undersoka om det finns skillnader mellan hur hallbarhet
marknadsfors och hur den redovisas 1 foretagens héllbarhetsrapporter och andra formella
dokument. Héar kan eventuella spdnningar mellan kommunikation och faktisk redovisning

presenteras och synliggoras.

Malet ar att bidra med oOkad forstdelse for hur hallbarhet anvidnds 1 reseforetags
kommunikation och hur detta kan kopplas till frigor om trovardighet, legitimitet och risken

for greenwashing i en klimatintensiv bransch.
1.6 Forskningsfraga

Hur konstruerar och anvinder reseféretag hallbarhetskommunikation for att skapa och
upprdtthalla legitimitet, och hur forhdller sig denna kommunikation till foretagens formella

hdllbarhetsredovisning?
1.7 Avgransning:

Studien avgrénsas till resebranschen och omfattar sex foretag. Tvd foretag inom flyg, tva
inom buss och tvd inom bat/farja. Inom varje kategori ingér ett storre och ett mindre foretag.
Urvalet inkluderar bade foretag som enbart erbjuder transport och foretag som erbjuder

paketresor. Syftet med detta ar att kunna jadmfora hur hallbarhet kommuniceras beroende pa



foretagens storlek och typ av verksamhet.Foretagen som dr utvalda &r verksamma pé den
svenska marknaden. Detta gor att foretagen &r inom samma lagstiftning och samhélleliga
kontext. Fokus ligger pa foretagens externa kommunikation. Det innebér att informationen
omfattas av webbplatser, héllbarhetssidor, marknadsforingsmaterial samt offentliga
hallbarhetsrapporter och certifieringar. Interna dokument och beslutsprocesser ingar darfor
inte. Studien undersoker inte hur stora foretagens faktiska utsldpp dr eller hur hallbara de
faktiskt ar i den dokumenterade praktiken. Istéllet analyseras hur hallbarhet beskrivs och
presenteras 1 kommunikationen. Vidare undersoks inte konsumenters asikter eller beteenden.
Studien utgér enbart fran foretagens egna texter och dokument, som analyseras 1 relation till

begreppen legitimitet, etik och greenwashing.

2 Teoretiskt ramverk

21 Etik och normativa forvantningar pa foretag i

hallbarhetsfragor

Hallbarhetsfragor inom foretag forstds inte bara som ekonomiska eller tekniska fragor, utan
aven kopplat till etik och normativa forvéntningar. Foretags handlingar bedoms utifran vad
som anses vara ritt, ansvarsfullt och legitimt. Forskning inom foretagsetik diskuterar hur
foretag bor agera i relation till miljo, samhélle och olika intressenter (Crane & Matten, 2016).
Begreppet sustainability in business handlar om hur foretag kan koppla och integrera
miljomaissig och social hdnsyn i sin verksamhet och dven sina strategiska beslut. Ett foretag
har inte enbart konomiskt ansvar, utan dven ett for de konsekvenser som deras verksamhet
har for samhillet och miljon (Carroll, 1991). Detta perspektiv har utvecklats inom forskning
om CSR, dir foretag forvintas ta hinsyn till sociala, miljomaéssiga och etiska aspekter i sin
verksamhet (Aguinis & Glavas, 2012). Senare presenterad forskning visar att CSR och
héllbarhetsarbete 1 allt hogre grad kopplas till transparens, ansvarstagande och krav pa métbar
paverkan. Detta istdllet for enbart frivilliga initiativ. Foretag forvdntas idag kunna visa
konkreta resultat av sitt héllbarhetsarbete, detta okar kraven pd bade rapportering och

kommunikation (Tran, 2025)



Inom klimat- och hallbarhetsfrdgor innebar detta att foretag bedoms utifran hur de hanterar
sin klimatpdverkan och sina miljoméssiga konsekvenser. Detta &r sirskilt relevant i
klimatintensiva branscher didr verksamheten 1 sig ar forknippad med betydande utsldpp av
vaxthusgaser. I dessa sammanhang blir det tydliga normativa forvéntningar pa att foretag ska
visa ansvar och bidra till en mer hallbar utveckling (Higham et al. 2014). En viktig del av
detta ansvar handlar om hur foretag kommunicerar sitt hallbarhetsarbete. Ethics
communication in business handlar om hur organisationer kommunicerar sina virderingar,
sitt ansvarstagande och sina hallbarhetsinitiativ till olika intressenter (Crane och Matten,
2016). Kommunikation spelar en central roll eftersom den paverkar hur féretag uppfattas av
omgivningen och hur deras ansvarstagande tolkas. Nir foretag kommunicerar héllbarhet
uttrycker de dirfor inte enbart information om miljoatgérder, utan ocksd moraliska
stéllningstaganden. Det visar hur de forhdller sig till frigor om ansvar, klimatpaverkan och
framtida generationer. Foretag riskerar ddaremot kritik om deras kommunikation uppfattas
som Overdriven eller inte stimmer Gverens med deras faktiska verksamhet. Detta dr viktigt i
forskning om greenwashing. Hér kan de anklagas for att framstilla sig som mer héllbara dn

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

Den etiska dimensionen och perspektivet dr darfor néra kopplad till frdgor om legitimitet. Nar
foretag kommunicerar hallbarhet gor de det delvis for att visa att deras verksamhet é&r
passande med samhéllets normer och védrderingar. Legitimitetsteorin innebdr att
organisationer behdver uppfattas som moraliskt och socialt accepterade for att kunna bevara
fortroende och stdd frdn sina intressenter (Suchman, 1995). Héllbarhetskommunikation
innebadr att foretag kan visa att de agerar ansvarsfullt och i linje med samhéllets forvantningar.
Det kan dock uppsta spidnningar mellan dessa etiska forvintningar och fOretagens
ekonomiska mél. Inom klimatintensiva branscher kan exempelvis Okat resande innebira
okade utsldapp, detta samtidigt som foretagen forvintas bidra till minskad klimatpaverkan.
Denna spidnning kan forklaras genom sustainability paradox. Hér maste organisationer
hantera motstridiga krav mellan ekonomisk tillvixt och miljomaéssigt ansvar (Hahn, et.al,

2014).

Etik &r ett centralt perspektiv for att forstd hallbarhetskommunikation 1 foretag. Etiken visar
de normativa fOrvintningar som riktas mot foretag i1 klimatfragor och forklarar varfor

organisationer behdver kommunicera sitt ansvarstagande. Det etiska perspektivet fungerar
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darfor som en grund for att analysera hur reseféretag beskriver och motiverar sitt

héllbarhetsarbete i relation till frgor om legitimitet och héllbarhetsparadoxer.

2.2 Legitimitetsteori

Legitimitetsteorin utgér fran att organisationer ar beroende av omgivningens acceptans for att
overleva. Enligt Suchman (1995) definieras legitimitet som en generaliserad uppfattning om
att en organisations handlingar dr 6nskvirda, lampliga och forenliga med socialt konstruerade
normer och vérderingar. Legitimitet 4r inte en objektiv egenskap, utan en social beddmning.
Organisationer maste kontinuerligt arbeta for att vinna, uppréatthalla och dtervinna legitimitet.
Kommunikation spelar hér en central roll. Vidare betonar Suddaby et al. (2017) att legitimitet
1 hog grad skapas genom kommunikativa processer, dir organisationer anvidnder sprak,
narrativ och symboler for att padverka hur deras verksamhet tolkas av omgivningen. Detta
innebdr att kommunikation inte enbart fungerar som ett sitt att informera, utan ocksa som ett
verktyg for att aktivt forma uppfattningar och skapa legitimitet. Suchman (1995) beskriver
dven hur organisationer aktivt arbetar med legitimeringsstrategier. Detta kan ske genom att
anpassa verksamheten, symboliska atgérder, omformulering av problem eller kommunikation
som paverkar tolkningar (Suchman, 1995). Legitimitetsteorin anvinds som ett analytiskt
verktyg for att undersoka bland annat vilken typ av legitimitet som dominerar 1
kommunikationen, hur héllbarhet anvinds for att stiarka legitimitet och om kommunikationen

kan forstds som strategisk legitimering.

Aven om Suchmans (1995) definition fortfarande #r central inom forskningen, har senare
studier vidareutvecklat forstaelsen av legitimitet. Nyare forskning betonar att legitimitet inte
bor ses som ett statiskt tillstdnd, 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). Inneboérden é&r att legitimitet inte enbart handlar om organisationers
faktiska handlingar, utan ocksa om hur dessa handlingar kommuniceras, tolkas och vérderas
av olika intressenter. Legitimitet har pa senare ar 1 6kande grad formas i digitala och mediala
kontexter, ddr organisationers kommunikation snabbt kan granskas och ifragaséttas av olika
intressenter (Bitektine & Haack, 2022). Kommunikation far didrmed en central roll i
legitimeringsprocessen, dér organisationer aktivt kan paverka hur deras verksamhet uppfattas.
Detta blir sdrskilt relevant har, eftersom fokus ligger pa hur héllbarhet kommuniceras och hur

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

2.2.1 Pragmatisk legitimitet

Pragmatisk legitimitet bygger pa intressenters egenintresse. En organisation uppfattas som
legitim om den anses skapa virde for sina intressenter. Bedomningen grundar sig i ett nytt
perspektiv, som innebdr vad man far ut av detta. I hdllbarhetskommunikation kan pragmatisk
legitimitet uttryckas genom att foretag framhaller hur deras miljoarbete leder till effektivare
verksamhet, kostnadsbesparingar, innovation eller forbittrad kundupplevelse. Hallbarhet
presenteras dd som ndgot som gynnar bade foretaget och konsumenten. Denna form av

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

2.2.2 Moralisk legitimitet

Moralisk legitimitet 4r normer om vad som anses vara rétt och etiskt forsvarbart (Suchman,
1995). Organisationen beddoms inte utifrdn egenintresse, utan utifrdn om dess handlingar
uppfattas som moraliskt riktiga. I klimatfragor dr moralisk legitimitet sdrskilt central. Foretag
bedoms utifrdn om de tar ansvar for sin klimatpdverkan, om de bidrar till hallbar utveckling
och om deras atgirder uppfattas som genuina. Nér det uppstdr en skillnad mellan
kommunikation och dokumenterad praktik riskerar moralisk legitimitet att undergrévas
(Suchman, 1995). Detta kan vidare kopplas till greenwashing (Delmas & Burbano, 2011).
Moralisk legitimitet dr darfor sirskilt relevant i klimatintinsiva branscher dir verksamheten i

sig kan uppfattas som problematisk.

2.2.3 Kognitiv legitimitet

Kognitiv legitimitet handlar om att organisationens verksamhet uppfattas som sjélvklar och
tagen for given (Suchman, 1995). Den bygger pd begriplighet och kulturell férankring. I
resebranschen kan exempelvis flygresor framstillas som en naturlig och integrerad del av det
moderna samhéllet. Héllbarhetskommunikation kan d& bidra till att gora fortsatt resande

begripligt och accepterat, trots klimatpaverkan.
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2.3 Sustainability paradox

Sustainability paradox beskriver den spidnning som uppstar nédr organisationer samtidigt
méste uppfylla ekonomiska och miljoméssiga mal som delvis stir i konflikt med varandra
(Hahn et,al., 2014). Paradoxteori utgér frdn att organisationer ofta konfronteras med
motsédgelsefulla krav som inte enkelt kan l9sas, utan méste hanteras och balanseras over tid. I
hallbarhetsfrdgor uppstdr paradoxen nidr foretag ska kombinera exempelvis tillvixt och
lonsamhet, minskade utsldpp och ansvarstagande och konkurrenskraft. Inom rese- och
turismbranschen #r denna paradox sirskilt tydlig. Okad turism dr kopplad till kade utslipp
(Lenzen et al., 2018), detta samtidigt som globala klimatmal kréaver minskad klimatpéverkan.
Detta bidrar dérfor till att foretagen kan befinna sig i en strukturell spinning mellan
affairsmodell och héllbarhetskrav (Higham et al., 2014). Tidigare studier visar att turismens
klimatpaverkan fortsitter att Oka, dven om branschen i1 hogre grad kommunicerar
hallbarhetsengagemang, vilket skapar en tydlig spanning mellan dokumenterad praktik och
kommunikation (Gossling & Higham, 2023) Hahn et al. (2014) menar att organisationer ofta
hanterar héllbarhetsparadoxer genom exmepelvis selektiv betoning av vissa aspekter,
tidsméssig separation (kortsiktiga vinster vs ldngsiktiga mél), omdefiniering av héllbarhet och
ett storre fokus pa tekniska losningar. Detta perspektiv utvecklas av Smith och Lewis (2011),
som betonar att organisatoriska paradoxer inte dr tillfdlliga problem, utan ldngsiktiga och
aterkommande spdnningar som organisationer behdver hantera dver tid. Snarare &n att 16sa
motséttningarna handlar det om att balansera dem genom olika strategier. Vidare presenteras
det att sustainability paradox inte enbart dr en teoretisk motsittning, utan paverkar hur
organisationer fattar beslut och kommunicerar sitt héllbarhetsarbete i sin dokumenterade
praktik (Vildasen et al., 2020). Studier visar att foretag ofta behdver gora avvigningar mellan
olika mél, dir ekonomiska, miljomédssiga och sociala intressen inte alltid &r fOrenliga.
Organisationer behdver hanterar dessa paradoxer genom kommunikativa strategier, dir
motsdttningar inte 16ses utan omformuleras eller normaliseras i hallbarhetsdiskurser (Hahn et

al., 2023).

Detta bidrar till att hallbarhetsarbete séllan handlar om att uppna optimala l9sningar, utan om
att istéllet hantera kompromisser och prioritera mellan olika krav. I kommunikationen kan
detta uttryckas genom att vissa aspekter av hallbarhet betonas, medan andra tonas ner eller
problematiseras 1 mindre utstrickning. Organisationer kan ofta vixla mellan olika

prioriteringar eller framhéva vissa aspekter framfor andra, beroende pa kontext. I relation till
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héllbarhet kan detta innebéra att foretag betonar miljoméssiga forbéttringar och innovation,

samtidigt som de fortsdtter verksamheter som bidrar till klimatpaverkan.

I kommunikation kan detta innebéra att foretag betonar effektiviseringar, klimatkompensation
eller innovation dn att problematisera sjdlva tillvdxtlogiken. Sustainability paradox fungerar
som ett analytiskt verktyg for att bland annat identifiera hur spénningen mellan
klimatpdverkan och tillvixt hanteras sprakligt, om motséttningar tonas ner eller

omformuleras och hur héllbarhet konstrueras i relation till fortsatt resande.

2.4 Teoretiskt ramverk och operationalisering

For att kunna analysera empirin utifran studiens teoretiska ramverk behover de teoretiska
begreppen konkretiseras. Operationalisering innebdr att abstrakta begrepp fran teorin
oversitts till empiriskt observerbara indikatorer i materialet. P4 sé sétt blir det mgjligt att
identifiera hur de teoretiska perspektiven uttrycks 1 foretagens
kommunikation.Legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt perspektiv anvinds for
att analysera hur reseforetag kommunicerar hallbarhet. Operationaliseringen fungerar som en
kodningsram 1 analysen och anvéinds for att identifiera &terkommande teman och
formuleringar i foretagens webbplatser, marknadsforingsmaterial och héllbarhetsrapporter.
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 forstdelse for hur
hallbarhet konstrueras och kommuniceras i resebranschen. Genom att kombinera ett etiskt
perspektiv, legitimitetsteori och sustainability paradox blir det mojligt att analysera bade vilka
forvantningar som riktas mot foretag och hur foretag hanterar dessa i sin kommunikation. Det
etiska perspektivet utgar fran att foretag i dag moter 6kade normativa forvintningar i fragor
som ror klimat och hallbar utveckling. Foretag forvintas inte enbart folja lagar och regler,
utan dven ta ansvar for sin miljopaverkan och bidra till héllbar utveckling.Begrepp som
ansvar, vérderingar och hallbarhetsengagemang anvidnds for att analysera hur fGretag

framstiller sitt ansvarstagande i kommunikationen.

Legitimitetsteorin bidrar till att forklara varfor foretag kommunicerar hallbarhet och hur

denna kommunikation kan fungera som en strategi for att skapa och uppritthalla legitimitet.
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Centrala begrepp inom teorin dr pragmatisk legitimitet, moralisk legitimitet och kognitiv
legitimitet (Suchman, 1995). I studien anvidnds dessa begrepp for att analysera hur foretag
forsoker framstad som legitima genom sin héllbarhetskommunikation. Pragmatisk legitimitet
kan exempelvis uttryckas ndr foretag betonar nyttan av hallbarhetsarbete, medan moralisk
legitimitet handlar om hur foretag framstiller sitt ansvar gentemot miljon. Kognitiv
legitimitet kan synliggéras nér resande framstélls som ndgot naturligt och accepterat i

samhallet.

Trots detta verkar foretag inom resebranschen i en kontext diar héllbarhet och ekonomisk
tillvaxt kan std 1 konflikt med varandra. Héar anvinds begreppet sustainability paradox for att
belysa spianningen mellan klimatmal och fortsatt resande. Paradoxteorin hjdlper ddrmed till
att analysera hur foretag hanterar denna motséttning i sin kommunikation, exempelvis genom
att betona tekniska l16sningar, innovation eller klimatkompensation. Tillsammans skapar dessa
teoretiska perspektiv ett ramverk for studien. De centrala begreppen anvdnds som analytiska
verktyg 1 studiens analys for att undersoka hur héllbarhet definieras, vilka
legitimeringsstrategier som anvéinds och hur spidnningen mellan hallbarhet och tillvixt

hanteras 1 foretagens kommunikation.
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Tabellen visar hur studiens teoretiska perspektiv har éversatts till empiriskt identifierbara
indikatorer som anvinds i analysen av foretagens hallbarhetskommunikation.

Teoretiskt Centralt begrepp Hur begreppet Empiriskt
perspektiv forstds i studien identifierbar
indikator i
materialet
Legitimitetsteori Pragmatisk Foretag visar att Betoning pa
legitimitet hallbarhetsarbete effektivitet,
skapar nytta for innovation, tekniska
kunder, foretag och | l6sningar,
samhalle brinsleeffektivitet
Legitimitetsteori Moralisk legitimitet | Foretag framstiller | Uttalanden om
sitt agerande som klimatansvar,
etiskt och miljdinitiativ,
ansvarstagande hallbarhetsengagem
ang
Legitimitetsteori Kognitiv legitimitet | Resande framstills | Beskrivningar av
som naturligt och resor som en
sjalvklart i samhallet | sjalvklar del av
vardagen
Sustainability Spanning mellan Konflikten mellan Klimatkompensation
paradox tillvaxt och fortsatt resande och |, tekniska losningar,
héallbarhet behovet av minskade | effektiviseringar
utslapp
Sustainability Hantering av Hur foretag hanterar @ Fokus pa innovation,
paradox paradoxen eller omformulerar | hallbara brénslen,
konflikten mellan framtida losningar
klimatpaverkan och
affairsmodell
Etik Normativa Samhille och Hanvisningar till
forvantningar konsumenter ansvar, varderingar,
forvantar sig att hallbarhetsmal
foretag agerar
hallbart
Etik Hallbarhetsengagem Hur foretag Uttalanden om
ang framstaller sitt klimatansvar,
arbete som samhillsansvar och
moraliskt motiverat | miljoarbete

Tabell 1: Operationalisering av teoretiska begrepp
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3 Metod

Detta kapitel beskriver hur studien har genomforts samt de metodval som gjorts. Fokus ligger
pa att tydliggdra hur dessa val hdanger ihop med studiens syfte och forskningsfraga. Eftersom
studien undersoker hur hallbarhet kommuniceras i en bransch dér klimatpdverkan &r central,
har metoden skrivits for att kunna analysera hur hallbarhet framstélls och motiveras i

foretagens externa kommunikation.

3.1 Forskningsmetod

Syftet med studien ar att undersoka hur reseforetag kommunicerar héllbarhet i1 sin
marknadsforing och hur det de kommunicerar forhéller sig till vad som redovisas i deras
hallbarhetsrapporter och andra dokument. Det betyder att fokus inte ligger pa att méta utslépp
eller jamfora siffror, utan pa hur foretagen sjdlva beskriver sitt hillbarhetsarbete. Darfor har
en kvalitativ metod valts. En kvalitativ metod passar ndr man vill forstd hur ndgot uttrycks i
text och vilken betydelse det far. Detta istillet for att rdkna eller méita (Fejes & Thornberg,
2019, s. 23). I den hir studien handlar det om att kunna se hur foretagen formulerar sig kring
hallbarhet, vilka argument de anvénder och hur de framstiller sitt klimatansvar. Att arbeta
kvalitativt och med dokumentanalys har i praktiken inneburit att jag har ldst igenom
foretagens texter flera ganger och forsokt forstd hur de pratar om héllbarhet. Jag har tittat pa
vilka ord som anvénds, vad som betonas och vad som far mindre utrymme. Pé sé sitt har jag
kunnat se monster i hur hallbarhet beskrivs, till exempel som ansvar, som tekniska ldsningar
eller som nédgot kunden sjidlv kan paverka. Fokus har varit pd att tolka hur hallbarhet
framstills, och inte pa att avgdra hur hallbara foretagen faktiskt ar. Den kvalitativa metoden
har ocksa gjort det mojligt att jimfora olika typer av texter, till exempel det som star pa
hemsidor med det som star i hallbarhetsrapporter. Det ar viktigt i den hér studien eftersom jag

vill se om foretagen uttrycker sig pa olika sétt beroende pa sammanhang.

Forskningsfragan har varit densamma genom arbetet och har fungerat som en rod trad i bade
datainsamling och analys. I analysen har jag utgatt fran de teoretiska begrepp som presenteras
i det teoretiska ramverket, framfor allt legitimitetsteori, sustainability paradox och det etiska
perspektivet. Dessa begrepp har konkretiserats genom operationaliseringen (se tabell 1), som

har fungerat som ett stdd i arbetet med materialet.
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Analysen styrs inte enbart av teorin. Nér jag har gatt igenom materialet har jag lagt fokus pa
hur foretagen sjédlva beskriver och formulerar hallbarhet i sina texter. Det har handlat om att
identifiera aterkommande formuleringar, vad som betonas och vilka teman som aterkommer.
Dessa iakttagelser har sen satts i relation till de teoretiska begreppen. Det innebér att jag har
jamfort det som framkommer i materialet med de begrepp som anvinds 1 studien. Pa sa sitt
har operationaliseringen fungerat som ett centralt verktyg for att koppla ihop teori och empiri,

och for att strukturera analysen.

3.2 Vetenskapligt synsatt

Studien utgér fran ett konstruktionistiskt och interpretativt synsitt (Denscombe, 2018, s. 26).
Det innebir att hallbarhet inte ses som nagot helt objektivt eller givet, utan som nagot som
formas genom sprdk och kommunikation. Det hidr dr sérskilt relevant i just denna studie,
eftersom fokus ligger pd hur foretag sjélva véljer att beskriva sitt hallbarhetsarbete. Det
handlar inte om att avgdra hur héllbara foretagen faktiskt &r, utan om att forstd hur de
framstiller sig som héllbara. Ett interpretativt perspektiv innebér ocksa att foretagens texter
inte bara ses som information, utan som ndgot som forsoker padverka hur de uppfattas. I en
bransch déir verksamheten samtidigt bidrar till klimatpaverkan blir detta extra tydligt.
Foretagen behdver bdde hantera krav pa héllbarhet och fortsdtta sélja resor, vilket gor

kommunikationen till en viktig del av hur de skapar legitimitet.

3.3 Urval

Urvalet 1 studien ir strategiskt, vilket innebdr att foretag har valts ut medvetet utifrén studiens
syfte (Fejes & Thornberg, 2019, s. 55). Resebranschen valdes eftersom den ar tydligt kopplad
till klimatpaverkan. Till skillnad fran manga andra branscher &r utsldppen hdr en direkt
konsekvens av sjédlva tjansten. Detta &r att transportera manniskor. Det gor hallbarhetsfrdgan
bade central och problematisk och det blir dirfor intressant att studera hur den
kommuniceras. For att finga variation inom branschen omfattar studien tre olika
transportslag: flyg, buss och bat. Dessa har valts eftersom de skiljer sig &t nér det giller bade
klimatpaverkan och mdjligheter till omstidllning. Flyg och férjetrafik adr exempel pé
verksamheter dér utsldppen dr hoga och dér fordndringar ofta kréver stora investeringar och
lang tid. Bussresor har i storre utstrickning mojlighet till stegvisa forbéttringar, till exempel

genom alternativa drivmedel eller 6kad beldggning.
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For att fortydliga urvalet presenteras hir en kort bakgrund till foretagen samt varfor de ar
relevanta for studien. Inom flyg ingér SAS och Apollo. SAS ér ett av de storsta flygbolagen i
Skandinavien och har cirka 9500 anstillda (T3). Foretaget dr relevant eftersom deras
verksamhet dr direkt kopplad till stora utslidpp, vilket gor hallbarhetsfragan central. Apollo
har cirka 300 anstdllda i Norden och ar en researrangor (T1). De édger inte sjdlva transporten,
vilket gor det mdjligt att analysera hur héllbarhet kommuniceras genom samarbeten och val

av hotell och resor.

FlixBus &r ett internationellt foretag med omkring 7000 anstéllda och en affarsmodell dér de
samarbetar med andra aktorer som kor bussarna (T5). Det gor det intressant att studera hur de
pratar om ansvar och hallbarhet nir de inte sjédlva stdr for hela transporten. Scandorama ér ett
mindre foretag med cirka 50 anstillda (T7). De representerar en mer traditionell typ av
reseforetag, vilket gor det mojligt att jimfora olika sdtt att arbeta och kommunicera

hallbarhet.

Viking Line har cirka 2300 anstdllda och bedriver farjetrafik i storre skala (TS).
Verksamheten &r energikrdvande, vilket gor hallbarhetsfragan tydlig och viktig. Stromma har
cirka 149 anstéllda och erbjuder sightseeing och upplevelser i stadsmiljo (T10). Det gor det
mojligt att analysera hur hallbarhet kommuniceras i en mindre verksamhet med andra

forutsattningar.

Urvalet har gjorts for att fa variation inom resebranschen, bade nir det géller transportslag,
storlek och hur foretagen dr uppbyggda. Genom att jamfora olika typer av foretag blir det
lattare att se bade likheter och skillnader 1 hur héllbarhet kommuniceras. Det bidrar till en mer
nyanserad analys och stéirker studiens trovirdighet. Detta gor att foretagen verkar under olika
forutséttningar, vilket ocksa paverkar hur de kan prata om hallbarhet. Valet av just dessa
branscher gor det déarfor mojligt att analysera om och hur dessa skillnader syns i
kommunikationen. Totalt ingar sex fOretag i1 studien, tvd inom varje kategori. Inom varje
grupp har ett storre och ett mindre foretag valts. Tanken &r att skapa variation och kunna
jdmfora hur resurser och verksamhetens omfattning paverkar hur hallbarhet presenteras.
Storre foretag har ofta mer omfattande rapportering, medan mindre foretag ibland uttrycker

sig mer overgripande.

Det valda urvalet inkluderar dven bide foretag som erbjuder transport och foretag som séljer

paketresor. Det gor det mojligt att finga olika sétt att arbeta med och kommunicera hallbarhet
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beroende pd affirsmodell. Utdver foretagen har dven tre offentliga datakéllor inkluderats 1

urvalet:

- Statistiska Centralbyran (2024) som beskriver miljordkenskaperna statistik om
vaxthusgasutsldapp 1 Sverige, inklusive utsldpp utveckling 6ver tid som kan brytas ner
per sektor/industri.

- Naturvérdsverkets Klimatstatistik (2024) som presenterar officiell statistik om
vaxthusgasutslédpp fran transporter, industri osv i Sverige.

- Nationella emissionsdatabasen (2024) som beskriver territoriella utsldpp, anvénds for

att analysera utslapp strukturer per sektor.

Dessa valdes for att ge en Overgripande bild av vixthusgasutslédpp och klimatpaverkan i
Sverige, sirskilt kopplat till transportsektorn. Denna statistik skapar en referensram for vad
héllbarhet innebér pd en mer generell niva inom branschen. Vidare bidrar detta till mdjllighet
att sitta foretagens hallbarhetskommunikation i relation till en bredare kontext. Och sedan
analysera hur deras beskrivningar forhaller sig till den dvergripande bilden av utslédpp och

klimatpaverkan.

Utover valet av specifikaforetag har Aven materialet valts medvetet utifran studiens syfte. For
varje foretag har bade héllbarhetsrapporter och innehéll fran deras hemsidor anvénts. Tanken
med detta dr att finga tva olika sitt att prata om hdllbarhet. Hallbarhetsrapporterna har valts
eftersom de visar hur foretagen sjélva redovisar sitt arbete pé ett mer formellt sitt. Dér finns
ofta mer detaljerad information, siffror och mal kopplade till hallbarhet. Samtidigt &r det
viktigt att komma ihag att dven dessa rapporter dr framtagna av foretagen sjdlva, vilket
innebédr att de ocksd dr utformade for att visa verksamheten. Hemsidorna har anvints
eftersom de riktar sig mer direkt till kunder. Har &r kommunikationen ofta mer forenklad och
anpassad for att vara latt att ta till sig. Det gor dem sérskilt relevanta for att forstd hur
hallbarhet presenteras i marknadsforing och hur foretag vill uppfattas av omvérlden. Genom
att anvdnda bada dessa typer av material blir det mdjligt att jamfora hur foretagen uttrycker
sig 1 olika sammanhang. Det &r centralt for studien eftersom den just handlar om relationen
mellan vad foretag siger och hur de presenterar sitt hallbarhetsarbete. Aven statistik fran
Naturvardsverket, SCB, SMHI och IPCC har anvénts 1 studien. Dessa kéllor ger en bredare
bild av utslapp och klimatpaverkan och gor det mojligt att sitta foretagens kommunikation i

ett storre sammanhang. Alla valda kéllor for empiriskt material finns i Tabell 10 1 bilagorna.
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Jamforelsen mellan transportslagen bidrar till att en analys av hur olika klimatméssiga
forutséttningar paverkar foretagens héllbarhetskommunikation och legitimeringsstrategier.
Eftersom transport och foretagen skiljer sig bade 1 utsldppsnivder och
omstéllningsmaojligheter skapas ocksé olika  kommunikativa  behov  och

legitimitetsutmaningar.

3.4 Datainsamling

Datainsamlingen i studien bygger pa sekundérdata i form av fOretagens egna texter och
dokument (Bowen, 2009 s.27). Materialet har samlats in genom att gi igenom varje foretags
hemsida samt deras héllbarhetsrapporter, med fokus pa sadant som ror hallbarhet,
klimatpdverkan och ansvar. Arbetet har gjorts steg for steg. For varje foretag har relevanta
delar av hemsidan gatts igenom, till exempel sidor om héllbarhet, milj6 eller ansvar. Dérefter
har héllbarhetsrapporter laddats ner och lésts igenom, dir fokus har legat pd delar som
handlar om utsldpp, mal och olika atgirder. De delar som varit relevanta for studien har

sparats och anvénts i analysen.

Under arbetets gang har det blivit tydligt att foretagen uttrycker sig pa olika sitt beroende pa
sammanhang. Hemsidorna innehéller ofta mer forenklade och mer séljande formuleringar,
medan rapporterna dr mer detaljerade och strukturerade. Det har gjort det mojligt att redan 1
datainsamlingen borja se skillnader 1 hur hallbarhet presenteras. Det har gjorts en analys av
foretagens eget material har dven statistik fran Naturvardsverket, SCB och SMHI samt
information fran IPCC anvénts. Dessa killor har fungerat som en bakgrund for att forsta hur
utsldpp och klimatpéverkan ser ut i ett stérre perspektiv. Dokumentanalys har i den héar
studien varit ett sitt att arbeta med material som foretagen sjdlva har producerat (Bowen,
2009 s.30). Det innebdr ocksa att materialet inte &r neutralt, utan utformat for att visa

verksamheten pa ett visst sdtt, vilket har varit viktigt att ha med sig i analysen.

Det dr samtidigt viktigt att beakta att bAde hemsidor och héllbarhetsrapporter dr producerade
av foretagen sjidlva och dirmed representerar organisationernas egna beskrivningar av
verksamheten. Materialet kan dérfor innehélla strategiska och legitimerande inslag, dér vissa

aspekter framhdvs mer &n andra. Dokumenten anvinds darfor inte som objektiva
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beskrivningar av fOretagens verksamhet, utan som uttryck for hur fOretagen véljer att

kommunicera och redovisa sitt hallbarhetsarbete.

3.5 Analysmetod tematisk analys

Analysen genomfordes med hjdlp av tematisk analys, vilket d4r en metod som anvénds for att
identifiera monster och teman 1 kvalitativt material (Fejes & Thornberg, 2019, s. 92).
Metoden valdes eftersom den gor det mojligt att systematiskt analysera hur hallbarhet
beskrivs 1 foretagens texter. Arbetet borjade med att materialet ldstes igenom flera ganger for
att fa en helhetsbild. Darefter markerades delar av texten som var relevanta for studiens syfte,
vilket utgjorde grunden for kodningen. Kodningen fokuserade péd &terkommande
formuleringar kopplade till exempelvis klimatansvar, tekniska 16sningar, certifieringar och
innovation (Fejes & Thornberg, 2019, s. 95). I nésta steg grupperades koderna i bredare
teman. Det handlade om att identifiera monster i hur hallbarhet framstills, till exempel som
ansvar, som teknisk utveckling eller som nagot kunden kan péverka (Fejes & Thornberg,
2019, s. 101). Dessa teman tolkades sedan i relation till studiens teoretiska ramverk. Pa sa sétt
blev det mojligt att analysera hur kommunikationen kan forstds i termer av legitimitet, etik

och hantering av motséttningar mellan klimatpaverkan och fortsatt resande.
3.5.1 Genomlasning

I det forsta steget lastes allt material igenom flera génger for att skapa en forstaelse av
innehéllet. Syftet med detta steg var att fi en bild av hur hallbarhet beskrivs i foretagens

kommunikation och vilka teman som aterkommer i materialet.

3.5.2 Kodning

I ndsta steg markerades relevanta delar av texten. Detta steg kallas kodning och innebér att
forskaren identifierar textavsnitt som &r viktiga for studiens forskningsfriga (Fejes &
Thornberg, 2019, s. 95). Kodningen anvéndes for att strukturera materialet och identifiera
centrala aterkommande begrepp i1 foretagens kommunikation. Exempel péd koder som
identifierades 1 materialet var klimatansvar, tekniska l16sningar, klimatkompensation och
certifieringar. Kodningen utgick dven delvis frdn studiens operationalisering, dir centrala

begrepp fran de teoretiska perspektiven anvindes som analytiska utgdngspunkter i analysen.
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Vid kodningen markerades exempelvis formuleringar som beskrev ansvarsfordelning, 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
innebdr att forskaren identifierar storre monster 1 materialet (Fejes & Thornberg, 2019, s.

101). Genom att gruppera liknande koder kunde mer 6vergripande teman identifieras.

3.5.4 Tolkning

I det sista steget tolkades de identifierade teman i relation till studiens teoretiska ramverk.
Temana analyserades utifrdn legitimitetsteori, sustainability paradox och det etiska
perspektivet for att forstd hur hallbarhet konstrueras och motiveras i1 fOretagens

kommunikation.

3.6 Komparativ metod

Studien har dven ett komparativt inslag (Denk, 2002, s. 15). Det innebér att materialet
jamfors pa olika sétt for att kunna identifiera likheter och skillnader. Dels jamfors foretagen
med varandra, vilket gor det mgjligt att se om kommunikationen skiljer sig mellan olika
branscher eller typer av foretag. Olika typer av material inom samma foretag, framfor allt
marknadsforing och héllbarhetsrapporter, jamfordes &dven. Den jdmforelsen ar central
eftersom studien just undersoker relationen mellan vad foretag séger och vad de faktiskt

redovisar.

3.7 Metodtriangulering

For att stirka studiens trovérdighet anvdnds metodtriangulering (Bowen, 2009, s. 33). Det
innebdr att flera typer av material anviands for att studera samma fenomen. Studien handlar
fraimst om att kombinera fOretagens externa kommunikation med deras mer formella

hallbarhetsdokument och sitta i relation till mer generella hallbarhetsdokument. Genom att
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analysera bida dessa blir det mgjligt att fi en mer nyanserad bild och identifiera eventuella

skillnader mellan olika sitt att presentera hallbarhet.

3.8 Operationalisering

1. Klimatkontext och branschméssiga 2. Analys av héllbarhetskommunikation
hallbarhetsindikatorer i resebranschens delsektorer
Transportsektorns klimatpaverkan « Flyg: SAS och Apollo
Utslapp per transportslag « Buss: FlixBus och Scandorama
Klimatmal och hallbarhetsramar « Bat/farja: Viking Line och Strémma
Datakéllor: SCB, Naturvardsverket, IPCC « Jamférelse mellan extern kommunikation
och branschrapporter och hallbarhetsredovisning

v

3. Komparativ analys 4. Analys och tolkning av
héllbarhetskommunikation

Likheter och skillnader mellan transportslag
+ Legitimeringsstrategier

» Ansvar och hallbarhetsengagemang
»  Kommunikationens funktion i
klimatintensiva verksamheter

Skillnader i hallbarhetskommunikation
Relation mellan kommunikation och praktik

2

5. Teoretisk triangulering och analytisk tolkning

« Hallbarhet som legitimitetsstrategi

« Hantering av sustainability paradox

+ Diskrepans mellan kommunikation och praktik
« Klimatkontextens betydelse

Figur: 1 Studiens forskningsprocess och analytiska struktur
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Teori har kopplats till empiri och de teoretiska begreppen operationaliserats. Det innebér att
begrepp som legitimitet, etik och sustainability paradox har oversatts till mer konkreta uttryck
som gér att identifiera i materialet (Fejes & Thornberg, 2019, s. 52). Operationaliseringen har
fungerat som ett stod i analysen, sérskilt i kodningen, ddr den hjilpt 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 dversattning, utan som ett praktiskt stod i analysarbetet. Utgadngspunkten har
varit de teoretiska perspektiven: legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt
perspektiv. Dessa begrepp dr abstrakta och har déarfor brutits ned till konkreta formuleringar

som kunnat identifieras i1 foretagens kommunikation.

I analysen har detta inneburit att specifika sétt att uttrycka hallbarhet har uppmérksammats 1
materialet. Pragmatisk legitimitet har exempelvis identifierats genom formuleringar dir
hallbarhet kopplas till nytta, effektivitet eller forbattrad kundupplevelse. Moralisk legitimitet
har istéillet kopplats till uttryck om ansvar, klimatengagemang och vérderingar. Kognitiv
legitimitet har identifierats i beskrivningar dir resande framstills som nagot naturligt,

sjalvklart eller n6dvéndigt.

Sustainability paradox har operationaliserats genom att identifiera hur spidnningen mellan
klimatpdverkan och fortsatt resande hanteras i kommunikationen. Detta har visats i
formuleringar dar tekniska I0sningar, innovation eller framtida forbéttringar betonas,
samtidigt som resandets omfattning 1 liten utstrickning problematiseras. Det etiska
perspektivet har anvénts for att identifiera hur ansvar uttrycks och hur foretagen positionerar
sig 1 relation till klimatfragan. Sérskilt fokus har legat pd hur hdllbarhetsarbete motiveras och
vilka virden som lyfts fram i kommunikationen. Operationaliseringen &r typ av kodningsram
i analysen, men har inte anvénts strikt. Under analysprocessen har &ven nya teman som
framtrétt 1 materialet inkluderats. Detta innebér att analysen har varit bade teoridriven och
oppen for empiriska monster, vilket mojliggjort en mer nyanserad forstaelse av hur hallbarhet

konstrueras i foretagens kommunikation.
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3.9 Etik och kallkritik

Den hir studien bygger endast pé offentligt material, som exempelvis foretagens webbplatser,
héllbarhetsrapporter och andra dokument som finns tillgdngliga for allmidnheten. Studien
innehéller darfor inga intervjuer, enkidter eller personuppgifter, vilket innebdr att inga
forskningspersoner direkt deltar 1 undersokningen. Trots detta dr det fortfarande viktigt att
forhalla sig till forskningsetiska principer. I Vetenskapsradet (2025) skrivs det att forskning
ska genomforas pa ett ansvarsfullt och trovérdigt sitt, bdde i hur material anvénds och hur

resultat presenteras.

Eftersom studien undersoker hur foretag kommunicerar hallbarhet inom en klimatpéverkande
bransch blir frigor om trovardighet och ansvar sirskilt viktiga. Foretagens texter dr framtagna
av foretagen sjélva och har ofta som syfte att presentera verksamheten pé ett positivt och ett
visst sétt. Materialet kan dérfor inte ses som helt neutralt. Av den anledningen har materialet
analyserats kritiskt och satts in 1 sitt sammanhang. Fokus har inte legat pd enskilda
formuleringar utan pa helheten 1 foretagens hallbarhetskommunikation. Malet har varit att
aterge och tolka materialet s& rittvist som mdjligt utan att forvrdnga innehallet. Detta

bekriftas ocksa i Vetenskapsradets (2025) principer om god forskningssed.

Det kan alltid, i kvalitativ forskning, finnas en risk att forskarens egna tolkningar paverkar
analysen. For att minska den risken har analysen genomforts stegvis och systematiskt med
hjélp av studiens teoretiska ramverk och operationalisering. De teoretiska begreppen har
fungerat som stdd i1 analysen och bidragit till en tydligare och mer konsekvent tolkning av
materialet. Det var dock viktigt att vara medveten om att kvalitativ forskning alltid innehéller
en liten tolkning och dérfor inte kan vara helt objektiv. Kéllkritik har varit en viktig del av
arbetet eftersom studien bygger pd bade vetenskapliga artiklar, offentliga rapporter och
foretagens egna dokument. Vid urvalet av killor har fokus legat pé trovirdighet, relevans och
aktualitet. De vetenskapliga artiklarna har frimst hamtats fran etablerade databaser och peer
review-granskade tidskrifter och artiklat. Officiell statistik och fakta har hdmtats fran
exempelvis Naturvardsverket, SCB, SMHI och IPCC, eftersom dessa bedoms vara trovirdiga
och etablerade inom klimat- och hallbarhetsomradet. Nér det giller foretagens egna
dokument har det tagits hansyn till kdllkritiska aspekter. Enligt Krisinformation.se (2025) ar
det viktigt att granska vem som stir bakom informationen och vilket syfte innehallet har.

Eftersom materialet dr producerat av foretagen sjélva finns det en risk att informationen ar
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selektiv eller vinklad fOr att stirka foretagets varumérke och legitimitet. Detta dr dock centralt
for studiens syfte, d4 undersokningen handlar om hur héllbarhet kommuniceras och framstélls

utat.

En viktig del av kéllkritiken 1 studien &r samtidighet. Krisinformation.se (2025) presenterar
vikten av att kontrollera hur aktuell en kdlla &r och ndr informationen publicerades. Det
material som analyseras bestar frimst av héllbarhetsrapporter, hemsidor och statistik fran
2023-2024. Detta nnebér att kdllorna ar aktuella i relation till studiens &mne. Samtidighet ar
relevant eftersom hdllbarhetsarbete och héllbarhetskommunikation foérdndras Gver tid och
paverkas av exempelvis nya klimatmal, samhillsdebatter och regelverk. Genom att anvénda
aktuellt material blir det mojligt att undersoka hur foretag kommunicerar hallbarhet 1 dagens

kontext.

Aven beroende och tendens har tagits hinsyn till under analysen. Krisinformation.se (2025)
beskriver att vissa kidllor kan paverkas av egna intressen och dérfor inte alltid vara helt
neutrala. Foretagens héllbarhetsrapporter och hemsidor dr beroende av foretagen sjidlva som
avsindare och kan dérfor innehdlla ett visst matt av tendens. Informationen kan vara
utformad for att skapa en positiv bild av verksamheten. For att hantera detta har foretagens
kommunikation jamforts med andra typer av material, sasom hallbarhetsrapporter,
certifieringar och statistik fran externa aktorer. Detta har gjort det mojligt att analysera hur
hallbarhet framstélls och om det finns skillnader mellan det som kommuniceras och det som

faktiskt redovisas.

En metodologisk begransning i studien dr att analysen enbart bygger pa foretagens externa
kommunikation, héllbarhetsrapporter och andra offentliga dokument. Studien ger dirfor inte
mdjlighet att undersdka foretagens faktiska interna héllbarhetsarbete eller verifiera hur
hallbarhetsatgirder genomfors i dokumenterad praktik. Analysen avser istdllet hur hallbarhet
kommuniceras, dokumenteras och redovisas av foretagen sjdlva. Nér begrepp som praktik
eller hallbarhetsarbete anvénds i studien syftar dessa siledes pa redovisad eller dokumenterad
praktik, snarare dn pd observerad eller verifierad verksamhet. Resultaten bor dirfor tolkas
som en analys av foretagens héllbarhetskommunikation och formella redovisning, inte som

en bedomning av foretagens faktiska hallbarhetsprestationer.

En ytterligare metodologisk begrdnsning ror det empiriska materialets karaktdr. Studien

bygger pd foretagens egna hemsidor, hallbarhetsrapporter och offentliga dokument, vilket
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innebér att materialet produceras av de organisationer som analyseras. Dessa dokument ar
inte neutrala beskrivningar av verksamheten utan kan ocksa fungera som strategiska
kommunikationsverktyg. Foretagen har mdjlighet att sjidlva vilja vilka fragor, mal och
resultat som lyfts fram, vilket innebér att informationen kan vara selektiv. Det finns dérfor en
risk att vissa aspekter av verksamheten betonas medan andra ges mindre utrymme. Detta ar
sarskilt relevant i studier av hallbarhetskommunikation, dédr organisationer kan ha incitament
att framstdlla sitt hdllbarhetsarbete pé ett positivt sétt. For att hantera denna begrédnsning har
flera  olika typer av  dokument analyserats och  jamforts.  Foretagens
marknadsforingsorienterade kommunikation pa hemsidor har stéllts i relation till innehallet 1
héllbarhetsrapporter och andra formella dokument. Syftet har inte varit att verifiera
foretagens faktiska hallbarhetsarbete, utan att undersdka hur héllbarhet kommuniceras och
redovisas 1 olika typer av fOretagsproducerat material. Genom att jimfora olika
dokumenttyper har det varit mojligt att identifiera likheter, skillnader och aterkommande

teman 1 foretagens hallbarhetskommunikation.

For att bedoma materialets trovirdighet undersoktes dven om foretagens héllbarhetsrapporter
hade wvarit foremél for intern eller extern granskning. Genomgéingen visade att SAS
hallbarhetsrapport hade granskats av extern part, dir KPMG genomf6rt en oberoende
granskning av den visentliga hillbarhetsinformationen. For Gvriga analyserade rapporter
framgick ingen motsvarande extern verifiering i det studerade materialet. Forekomsten av
extern granskning kan bidra till 6kad trovédrdighet genom att rapporterad information
kontrolleras mot etablerade rapporteringsprinciper och standarder. Samtidigt bor det betonas
att dven externt granskade hallbarhetsrapporter produceras av foretagen sjdlva och dérfor
fortfarande kan innehdlla selektiva framstdllningar av verksamhetens hallbarhetsarbete.
Samtidigt bor det betonas att dven externt granskade hallbarhetsrapporter produceras av
foretagen sjdlva och darfor fortfarande kan innehdlla selektiva framstéllningar av
verksamhetens héllbarhetsarbete. Extern verifiering kan sdledes stidrka rapporternas
troviardighet men eliminerar inte risken for strategisk kommunikation eller att vissa

hallbarhetsaspekter framhévs mer &n andra.

Aven om tidigare forskning definierar greenwashing som en diskrepans mellan
kommunikation och faktisk miljoprestation, undersoker denna studie inte foretagens faktiska
prestationer. Analysen fokuserar istillet pd relationen mellan foretagens kommunikation och

deras dokumenterade hallbarhetsredovisning. Begreppet greenwashing anvénds darfor inte
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som ett konstaterande av avsiktligt vilseledande beteende, utan som ett analytiskt verktyg for
att identifiera kommunikationsmonster dir hallbarhetsbudskap riskerar att framsta som mer

omfattande dn vad som framgar av foretagens dokumenterade hallbarhetsarbete.

Vidare, eftersom studien bygger pa dokumentanalys av foretagens externa kommunikation &r
det inte mojligt att faststdlla foretagens bakomliggande avsikter eller motiv. Begreppet
greenwashing anvinds dérfor inte som ett konstaterande av avsiktligt vilseledande beteende,
utan som ett analytiskt verktyg for att identifiera kommunikationsmonster déar
héallbarhetsbudskap riskerar att framstd som mer omfattande 4n vad som framgér av det
redovisade hallbarhetsarbetet. Sammanfattningsvis handlar studiens etiska Overvdganden
framst om att genomfora arbetet pa ett ansvarsfullt och trovirdigt sitt. Vetenskapsradet
(2025) diskuterar vikten av Oppenhet, noggrannhet och ett kritiskt forhallningssitt genom
hela forskningsprocessen. Dérfor har bade etik och kéllkritik varit centrala delar 1 valet av

material, analysen och tolkningen av studiens resultat.

4 Empiri

4.1 Klimatkontext och utslappsram

For att forstd hur hallbarhet kommuniceras 1 resebranschen édr det centralt att fOrst sitta
branschen 1 ett bredare klimatméssigt sammanhang. Officiell statistik frdn Statistiska
centralbyran (SCB), Naturvardsverket och Nationella emissionsdatabasen (SMHI) visar att
transportsektorn utgdr en betydande del av Sveriges totala véixthusgasutsldpp. (T14, T15,
T16). Denna statistik fungerar som en referensram for vad hallbarhet innebdr i den
dokumenterade praktiken och mdjliggér en jamforelse mellan foretagens kommunikation och
den faktiska klimatpaverkan. Enligt Naturvardsverket (2024) stir hushallens konsumtion for
en stor andel av de totala utslédppen, dér sarskilt transporter, livsmedel och boende utgor de
storsta kategorierna. Transportrelaterad konsumtion dr ddrmed en av de mest klimatintensiva
delarna av individers klimatpaverkan (T14). Detta inkluderar bade vardagliga transporter och

langviaga resor, dér flyg utmérker sig som ett av de mest utsldppsintensiva alternativen.

Flygresor har en sidrskilt hog klimatpdverkan per resa. En enskild langdistansresa kan

generera utslipp i storleksordningen 1-2 ton CO:-ekvivalenter per person. Detta dr betydande
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i relation till Sveriges territoriella utslipp per capita, som ligger pa cirka 4-5 ton
CO:-ekvivalenter per person och ar. Det innebér att en enskild flygresa kan motsvara en stor
andel av en persons arliga klimatpaverkan. For att mojliggéra jimforelser mellan olika
transportslag anvdnds ofta mattet utsldpp per passagerarkilometer. Tillgidnglig statistik visar

foljande ungefarliga nivaer (T14, T15, T16):

Flyg: cirka 90—150 gram CO: per passagerarkilometer

- Personbil: cirka 120-200 gram CO: per passagerarkilometer (beroende pa
beldggning)

- Buss: cirka 20-50 gram CO: per passagerarkilometer

- Tag: cirka 5-20 gram CO: per passagerarkilometer

Dessa skillnader visar tydligt att olika transportslag har mycket olika klimatpéverkan. Flyg
och bil framstar som relativt utsldppsintensiva, medan kollektivtrafik som buss och tag
generellt har lagre utslapp per passagerare, sirskilt vid hog beldggning. Detta innebér dock att
foretag inom olika delar av resebranschen verkar under olika forutsittningar nir det géller att
kommunicera hallbarhet. Utifrdn ett klimatperspektiv anvinds &ven begreppet
koldioxidbudget for att definiera vad som kan anses vara héllbart. Forskning och
internationella riktlinjer, exempelvis frdn IPCC, visar att de globala utslippen behover
minska kraftigt for att begridnsa uppvarmningen till 1,5 grader. P& 1dng sikt innebér detta att
utslédppsnivaer behdver ndrma sig omkring 1 ton CO:-ekvivalenter per person och ar. I
relation till detta ligger bade Sveriges genomsnittliga utsldppsnivéer och transportrelaterad
konsumtion betydligt 6ver vad som kan anses vara klimatmaissigt hallbart (T17). Detta géller

sarskilt for utslédppsintensiva aktiviteter som flygresor och biltransport.

Statistiken vissar sammanlagt att transportsektorn och resande utgdr en central del av
klimatproblematiken. Trots detta &r resande en grundliggande del av reseforetagens
affairsmodeller. Detta skapar en strukturell spidnning dédr foretag bade bidrar till
klimatpaverkan och vidare forvintas arbeta for minskade utsldpp. Denna spdnning utgér en
viktig  empirisk  utgdngspunkt for studien. Genom att relatera fOretagens
hallbarhetskommunikation till denna 6vergripande utsldppsbild blir det mgjligt att analysera
hur hallbarhet framstélls i relation till faktisk klimatpdverkan. Det mojliggér dven att
undersdka om kommunikationen betonar vissa aspekter, exempelvis effektivisering eller
tekniska losningar, samtidigt som mer grundldggande utsldppsfragor i mindre utstrackning

problematiseras.
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Transportslag
Flyg

Personbil

Buss

Tag

Utslipp (g COz/pkm)
90-150

120-200

20-50

5-20

Tabell 2: Referensniva for klimatpdverkan

Konsumtionsomrade

Transport
Livsmedel
Boende och energi

Ovrig konsumtion

Klimatpaverkan (relativ
niva)

Mycket hog
Hog

Hog

Medel

Beskrivning

Hog klimatpaverkan, sarskilt
vid langdistansresor

Varierar beroende pa antal
passagerare

Lagre utslapp per person vid
hog belaggning

Lagst utslapp, sarskilt vid
eldrift

Exempel pa aktiviteter

Flyg- och bilresor

Kott, mejeriprodukter

Uppviarmning, elférbrukning

Klader, elektronik

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

Indikator
Utslapp per person i Sverige

Hallbar niva (1,5-
gradersmalet)

Flygresa (tur och retur
Europa)

Niva
4-5 ton COze/ar

~1 ton CO,e/ar

1-2 ton COze

Kommentar

Genomsnittligt territoriellt

utslapp

Langsiktigt globalt mal
enligt klimatforskning

Kan motsvara en stor del av

arlig klimatbudget

Tabell 4: Klimatpaverkan per konsumtionsomrdde i Sverige
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4.2 Flygbolag SAS och Apollo

SAS och Apollo dr tvd aktorer inom flygrelaterad turism, SAS som flygbolag och Apollo som
researrangdr. Bada verkar inom en klimatintensiv del av resebranschen dér flygtransporter
utgdr en central del av verksamheten. Trots detta skiljer sig foretagen t i bade affairsmodell

och hur hallbarhet struktureras och kommuniceras, vilket mojliggor en jimforande analys.

4.2.1 Hallbarhetsrapportering och redovisning

SAS redovisar sitt hallbarhetsarbete 1 detalj genom kvantitativa matt kopplade till
verksamheten (T3). Foretaget uppger att de totala utsldppen frin flygverksamheten uppgick
till cirka 3,1-3,2 miljoner ton CO: under 2024, ddr mer dn 99 procent av utslédppen é&r direkt
kopplade till kdrnverksamheten. Denna tydliga koppling mellan verksamhet och utslapp
innebdr att héllbarhetsfragan 1 hog grad ar integrerad i sjilva affirsmodellen. SAS redovisar
dven utslipp per passagerarkilometer (cirka 81 gram COz), vilket mdjliggor jimforelser dver

tid och mellan transportslag (T3).

Hallbarhetsarbetet beskrivs framst i termer av tekniska och operativa forbattringar, sdsom
investeringar 1 bransleeffektiva flygplan, optimering av flygrutter och anvdndning av hallbart
flygbransle (SAF) (T3). Under 2024 anvidndes cirka 11 455 ton SAF. Parallellt lyfts
langsiktiga mal, exempelvis netto-nollutslipp till 2050. Detta placerar héllbarhetsarbetet i ett
framtidsperspektiv dir forbattringar sker gradvis over tid. Hallbarhet framstills som nagot
som kan utvecklas inom ramen for fortsatt flygverksamhet, snarare én genom forédndringar av

resandets omfattning (T3).

Apollo redovisar sitt héllbarhetsarbete i mindre utstrackning genom direkta utsldppssiffror
(T1). Istdllet beskrivs verksamheten i relation till turismens globala klimatpaverkan, dir
turism anges std for cirka 8 procent av virldens utslipp. Anvéndingen av denna typ av
overgripande statistik sdtter verksamheten i ett bredare sammanhang, samtidigt som den egna

direkta klimatpaverkan blir mindre framtradande.

Foretaget strukturerar sitt héllbarhetsarbete utifrdin ESG, dir miljodimensionen omfattar
resor, boende och leverantorsled. Flygets klimatpaverkan hanteras 1 kommunikationen genom

fokus pa effektivitet, exempelvis genom hdg beldggningsgrad (cirka 95 procent), vilket
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beskrivs som ett sitt att minska utsldpp per passagerare (T1). Apollo arbetar dven med
certifieringar inom sitt erbjudande. Under 2024 erbjods 244 hotell certifierade enligt
exempelvis Travelife och Green Key, och cirka 29,5 procent av kunderna bodde pd dessa
hotell. Konsekvensenblir att hallbarhetsarbetet i1 stor utstrickning kopplas till val inom
leverantorsledet istdllet for till den egna kdrnverksamheten (T1, T12, T13). I Apollos
hallbarhetsrapport sdgs 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 anvinder olika sitt att strukturera hillbarhet. SAS
fokuserar pa métbara utsldpp och tekniska losningar, medan Apollo i storre utstrickning
fokuserar pé struktur, valmgjligheter och certifieringar. SAS framstéller detta tydligt i sin
hallbarhetsrapport dar formuleringen visar hur hallbarhetsarbetet presenteras som en fraga om

innovation och teknisk utveckling istdllet in 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 héllbarhet som en central del av flygets framtid (T4). P4 foretagets
hemsida anvinds formuleringar som betonar innovation, omstéllning och teknisk utveckling.
Hallbarhet kopplas till utvecklingen av hillbart flygbrinsle, effektivare flygplan och
branschens langsiktiga fordndring. Kommunikationen innehéller &dven referenser till

samarbeten och initiativ inom flygindustrin, vilket placerar foretagets hallbarhetsarbete i ett
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storre sammanhang. Detta bidrar till att framstélla hallbarhetsarbetet som en del av en bredare

omstdllning snarare én ett enskilt foretags ansvar (T4).

Apollo kommunicerar hallbarhet genom att lyfta fram ansvar och medvetna val (T2). Pa
hemsidan anvinds begrepp som “ansvarsfullt resande” och “hallbara hotell”. Certifieringar
lyfts fram som centrala indikatorer pa hallbarhet. Hallbarhet kopplas har tydligt till kundens
val, dir mdjligheten att vélja certifierade alternativ presenteras som ett sdtt att resa mer
hallbart (T2, T12, T13). Hallbarhet blir darfor delvis forskjuten till konsumentens ansvar och
beslutsfattande. I bdda foretagens kommunikation framstélls hdllbarhet som nigot som kan
integreras 1 befintligt resande. Hér ligger fokus istdllet pad forbattringar dn fordndringar av

resandets omfattning.

4 .2.3 ldentifierade teman

Analysen av materialet visar att hallbarhet inom flygrelaterad turism framstélls genom flera
aterkommande teman. Dessa teman belyser inte enbart vilka dtgdrder som kommuniceras,
utan dven hur héllbarhet konstrueras och ges mening i relation till en verksamhet med hog

klimatpdverkan. Nedan presenteras de teman som framtagits.

Hallbarhet som teknisk losning

Ett framtradande tema 1 materialet dr att hallbarhet kopplas till teknisk utveckling och
innovation. Bade SAS och Apollo lyfter fram atgdrder sdsom utveckling och anvéndning av
héllbart flygbrdnsle (SAF), effektivare flygplan, optimering av rutter och forbattrad
resursanvindning (T1, T3, T4). Hallbarhetsarbetet beskrivs frimst som en frdga om teknisk
utveckling istdllet for ett fordndrat konsumtionsmonster eller minskat resande. Hos SAS
presenteras teknisk innovation som en central del av flygets framtid, dér investeringar i nya
flygplan och hallbart flygbrénsle presenteras som avgodrande losningar for att minska
klimatpdverkan. Foretaget presneterar dven effektivisering av flygrutter och minskad
brinsleforbrukning som viktiga delar av omstédllningen. Apollo uttrycker liknande
resonemang genom att lyfta hog beldggningsgrad och samarbete med certifierade hotell som
satt att minska klimatpaverkan per resendr. Gemensamt for foretagen &r att hallbarhet
framstélls som ndgot som kan uppnds inom ramen for fortsatt flygande. Fokus ligger framst
pa att minska utsldpp per resa snarare én att problematisera den totala méngden resor eller

flygets roll 1 klimatproblematiken.
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Hallbarhet som framtidsorienterad omstéllning

Ett annat tydligt tema dr att héllbarhet visas som en langsiktig och framtidsorienterad process.
Foretagen beskriver hallbarhetsarbetet genom visioner, klimatmél och framtida tekniska
l6sningar istéllet for genom omfattande fordndringar 1 verksamheten 1 nutid. Sarskilt SAS
trycker péd langsiktiga mél som netto-nollutsléapp till 2050 och beskriver omstéllningen som
ndgot som successivt kommer att utvecklas genom innovation och investeringar (T3, T4).
Denna typ av kommunikation skapar en bild av att héllbarhetsproblemen kommer att kunna
l6sas Over tid genom teknisk utveckling och effektivisering. Nuvarande utsldppsnivéer far
dirfor mindre fokus jamfort med framtida forbittringar. Aven Apollo anvinder ett
framtidsorienterat sprdk genom ndmna utveckling mot mer héllbara resor och oOkade
satsningar pa certifierade hotell och héllbara alternativ (T1, T2). Héllbarhet konstrueras som
en gradvis omstéllning dér framtida l6sningar och innovationer far en central betydelse.
Resande framstills dock fortfarande som mojligt att kombinera med héllbar utveckling

genom successiva forbéttringar.

Hallbarhet som ansvar och legitimering

Ett aterkommande tema &r att héllbarhet kopplas till ansvarstagande och engagemang i
klimatfragan. Foretagen beskriver sitt hallbarhetsarbete genom formuleringar om
klimatansvar, hallbar utveckling och léngsiktigt miljoarbete. Genom denna typ av
kommunikation framstélls foretagen som aktdrer som aktivt arbetar for att minska sin
klimatpaverkan och bidra till en mer hallbar framtid (T1, T3). SAS lyfter exempelvis fram
sina klimatmal, investeringar och utsldppsreducerande dtgarder som ett uttryck for foretagets
ansvar inom flygindustrin. Apollo beskriver sitt ansvar genom fokus pa hallbara hotell,
ESG-arbete och ansvarsfullt resande. Hallbarhet presenteras inte bara som en praktisk fraga
utan ocksd som en del av foretagens identitet och virderingar. Dock bidrar kommunikationen
till att skapa en bild av att verksamheten dr forenlig med hallbar utveckling trots att flygresor
innebédr betydande klimatpdverkan. Ansvar och hallbarhetsengagemang blir dirfor centrala

delar av hur foretagen presenterar och motiverar sin verksamhet.

Hallbarhet som kundval och individuellt ansvar

Héllbarhet presenteras dven som nédgot dir konsumenten har ett ansvar och mdjlighet att
paverka sin klimatpdverkan genom egna val. Foretagen erbjuder olika alternativ som
klimatkompensation, certifierade hotell och mer hallbara resealternativ, vilket gor hallbarhet

till en del av kundens beslutsprocess (T1, T2, T3, T4). Apollo betonar mdjligheten att vélja
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hotell med héllbarhetscertifieringar sdsom Travelife och Green Key. P4 detta sétt visas
kunden som en aktiv del av héllbarhetsarbetet genom sina konsumtionsval. Aven SAS
erbjuder mojligheter kopplade till héllbart flygbrénsle och klimatrelaterade tillval i samband
med bokning av resor. Kommunikationen innebér att ansvaret for hdllbarhet delvis forskjuts
frdn foretaget till individen. Hallbarhet blir dirmed inte enbart en fraiga om foretagens egna

atgdrder, utan ocksa om hur kunder véljer att resa och vilka alternativ de véljer att kdpa.

Hallbarhet genom certifieringar och standarder

Certifieringar och externa standarder utgor ett viktigt tema 1 fOretagens
hallbarhetskommunikation. Framfor allt Apollo lyfter fram certifierade hotell och samarbeten
med olika héllbarhetsmérkningar som indikatorer pa hallbara alternativ (T1, T2, T12, T13).
Certifieringar anvinds fOr att visa att verksamheten uppfyller vissa krav och standarder inom
hallbarhetsomradet. Genom att hédnvisa till externa certifieringar skapas en bild av
trovirdighet och struktur i hallbarhetsarbetet. Certifieringar fungerar ocksa som ett sétt att
konkretisera hallbarhet i kommunikationen och gora den mer synlig for kunder. Hos SAS
syns detta tema framst genom kopplingar till internationella klimatmal och branschinitiativ
kring héllbart flygbrinsle och utslappsminskningar (T3, T4). Dock fokuserar certifieringar
ofta pa specifika delar av verksamheten, exempelvis hotell eller vissa typer av atgirder. Detta
istdllet for att fokusera pd den totala klimatpaverkan frdn flygresor. Héllbarhet framstélls
darfor delvis genom standarder och mirkningar som synliggér vissa delar av

hallbarhetsarbetet mer dn andra.

Héllbarhet i relation till fortsatt resande

Ett genomgéende tema 1 materialet dr att resande framstills som ndgot sjdlvklart och fortsatt
viktigt i samhillet. Foretagen ifrdgasitter séllan sjdlva 6kningen av resande, utan fokuserar
istdllet pa hur resor kan bli mer hallbara genom exempelvis tekniska 16sningar, alternativa
brianslen och effektiviseringar. Hallbarhetsatgdrderna handlar darfor frimst om att minska
klimatpaverkan per resa snarare dn att minska resandet i1 sig. I kommunikationen betonas
mdjligheten att resa mer héllbart, istdllet for att resa mindre. P4 sd sétt anpassas

hallbarhetsarbetet till foretagens befintliga affirsmodeller och fortsatt tillvaxt. (T1, T3).

36



Flyg (SAS & Apollo)

Tema Beskrivning Empiriska exempel

Hallbarhet som teknisk Héllbarhet kopplas till SAF, bransleeffektiva

l6sning innovation och teknisk flygplan, optimerade rutter
utveckling

Hallbarhet som ansvar Foretagen beskriver klimatansvar, net zero,

hallbarhet i termer av ansvar langsiktiga mal
och framtid

Hallbarhet som kundval Kunden kan paverka sin klimatkompensation,
klimatpaverkan biobrénsle, val av hotell

Hallbarhet genom Certifieringar anvinds for Travelife, Green Key

certifieringar att visa hallbarhetsarbete

Hallbarhet i relation till Resande framstills som framtidens flyg, hallbart

resande fortsatt legitimt resande

Tabell 5: Flyg (SAS och Apollo) sammanstdillning

4.3 Bussbolag FlixBus och Scandorama

FlixBus och Scandorama verkar inom bussbaserad turism och representerar en del av
resebranschen dér klimatpéverkan per passagerare generellt dr 14gre jaimfort med flyg och bil.
Dock skiljer sig foretagen at i bade affairsmodell, omfattning av héllbarhetsarbete och hur
héllbarhet kommuniceras. Detta skapar fOrutsittningar for att analysera hur olika typer av

verksamheter paverkar hur héllbarhet framstélls.

4.3.1 Hallbarhetsrapportering och redovisning

FlixBus redovisar sitt héllbarhetsarbete genom en strukturerad rapportering dér fokus ligger
pa effektivitet, optimering och minskade utslipp genom systemforbéttringar (T5). Foretagets
affairsmodell bygger pa ett nitverk av externa operatorer, vilket innebér att utsldpp genereras
indirekt genom samarbetspartners. Detta paverkar hur hallbarhet presenteras, d& ansvaret for
utslidpp delvis forskjuts frin foretaget sjdlvt till partnerndtverket. Trots detta presenteras
bussresor som ett mer hallbart alternativ 1 jimforelse med andra transportslag, sirskilt vid hog
beldggningsgrad. Hallbarhetsarbetet beskrivs frimst genom operativa och tekniska atgéirder.
Detta kan exempelvis vara optimering av rutter och kapacitet, samarbete med operatorer

kring brinsleeffektivitet samt anvindning av alternativa brinslen som biogas och el i vissa
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marknader. Digitalisering lyfts ocksa fram som ett verktyg for att oka effektiviteten i

transportsystemet (T5).

FlixBus erbjuder dven klimatkompensation som ett frivilligt tillval for kunder, vilket innebér
att héllbarhet delvis kopplas till individuella wval. Paralellt anvidnds etablerade
rapporteringsramverk for att strukturera och f6lja upp hallbarhetsarbetet (T5). Scandorama
redovisar sitt hdllbarhetsarbete 1 betydligt mindre omfattning. Foretaget saknar en detaljerad
hallbarhetsrapport och presenterar istdllet hallbarhetsrelaterad information genom
overgripande beskrivningar och policyer (T7). Héllbarhet kopplas hér framst till bussresor
som ett relativt mer héllbart alternativ, samt till effektiv resursanvindning och ansvarstagande
1 verksamheten. Det saknas lite detaljerad utsldppsdata, konkreta mél och tydliga
uppfoljningssystem (T7).

Hallbarhetsarbetet framstar darfor som mindre formaliserat och mindre métbart jamf{ort med
storre aktorer. Samtidigt blir kommunikationen mer generell och mindre specificerad, vilket
paverkar hur héllbarhet synliggors. Rapporteringen visar att FlixBus arbetar mer systematiskt
och datadrivet med hallbarhet, medan Scandorama i storre utstrackning beskriver héllbarhet

pa en Overgripande niva utan detaljerad redovisning. Flixbus sdger i sin hallbarhetsrapport

"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." (T3, s. 7).

4.3.2 Extern kommunikation via hemsidor

FlixBus kommunicerar hallbarhet genom att tydligt positionera bussresor som ett klimatsmart
alternativ (T6). P4 hemsidan anvénds formuleringar som betonar ldgre utsldpp, effektiv
transport och kollektivt resande som mer hallbara val. Hallbarhet presenteras ofta i relation
till jimforelser med andra transportslag, dér buss framstills som ett alternativ med lagre

klimatpaverkan per passagerare. Héllbarhet uttrycks dd mer relativt snarare dn absolut, dir
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fokus ligger pd att vara bittre &n andra alternativ istdllet for att vara helt hallbar.
Kommunikationen innehéller dven referenser till innovation och utveckling, exempelvis
elektrifiering och alternativa brinslen. Kunder erbjuds dock mojligheten att

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

Scandorama kommunicerar hallbarhet i betydligt mindre utstrickning (T7). P& hemsidan
dominerar istillet begrepp som komfort, trygghet och upplevelse. Hallbarhet uttrycks ofta
indirekt, exempelvis genom formuleringar kopplade till ansvar och kvalitet, och inte genom
konkreta klimatatgérder.Detta innebér att héllbarhet inte utgdér en central del av foretagets
externa kommunikation, utan istillet framstar som en underliggande aspekt av verksamheten
(T7). Certifieringar och specifika héllbarhetsmérkningar forekommer 1 begransad
utstrackning. Kommunikationen visar att FlixBus aktivt anvinder hallbarhet som en del av
sin positionering, medan Scandorama i mindre grad lyfter fram héllbarhet som ett centralt

budskap.

4 .3.3 |dentifierade teman

Analysen visar att hdllbarhet inom bussbaserad turism framstills genom flera dterkommande
teman, som samtidigt skiljer sig i tydlighet mellan foretagen. Nedan presenteras de teman

som framtagits.

Hallbarhet som effektivitet

Ett centralt tema 1 materialet &r att hallbarhet framstills som ett resultat av effektiv
resursanviandning. Framfor allt FlixBus betonar hog beldggningsgrad, optimerade
transportsystem och effektiv planering som viktiga delar av héllbarhetsarbetet (TS5, T6).
Hallbarhet kopplas till hur transportkapacitet utnyttjas och hur utslipp kan minskas per
passagerare genom effektivare drift. FlixBus beskriver exempelvis digitalisering,
ruttoptimering och alternativa brinslen som sétt att forbéttra transportsystemets effektivitet
och minska klimatpdverkan. Effektivitet framstéills dock som bade ett ekonomiskt och
miljomassigt argument, dir bittre resursutnyttjande presenteras som positivt for bade
verksamheten och klimatet. Aven Scandorama kopplar hallbarhet till effektivitet, men pa ett
mer Overgripande sédtt genom formuleringar om ansvarstagande och resurseffektiv
verksamhet (T7). Till skillnad frdn FlixBus presenteras dock féarre konkreta atgérder och

mindre detaljerad data kring utsldpp och uppféljning. Gemensamt for foretagen &r att
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héallbarhet framst framstills som nagot som kan uppnds genom fOrbéttringar inom den

befintliga verksamheten snarare &n genom minskat resande.

Hallbarhet som relativt alternativ

Ett annat tydligt tema é&r att bussresor framstills som ett mer hallbart alternativ 1 jimforelse
med andra transportslag, framfor allt flyg och bil (TS5, T6, T7). Hallbarhet definieras relativt
istdllet for absolut. Dér fokus ligger pa att bussresor har lagre klimatpaverkan per passagerare
jamfort med andra resealternativ. FlixBus anvinder kommunikationen aktivt pd sin hemsida
via formuleringar om ldgre utsldpp, kollektivt resande och energieffektivitet. Bussresor
positioneras som ett klimatsmart alternativ, sédrskilt vid hog beldggningsgrad. Hallbarhet
framstills dairmed genom jdmfOrelser dér buss blir ett bittre alternativ istéllet for ett helt
hallbart transportslag. Scandorama uttrycker liknande resonemang, &dven om
kommunikationen dr mindre omfattande och mer indirekt. Foretaget beskriver bussresor som
ett ansvarsfullt och héllbart sétt att resa utan att presentera samma niva av matbar information
eller konkreta utslappsdata (T7). Bidda foretagen menar att héllbarhet konstrueras genom
jamforelser med andra transportslag, vilket gor att bussresor framstar som mer hallbara utan

att den totala klimatpaverkan problematiseras i ndgon storre utstrickning.

Hallbarhet som implicit del av verksamheten

I delar av materialet, sdrskilt hos Scandorama, framstélls hallbarhet som ndgot som ar
integrerat 1 verksamheten utan att uttryckas explicit genom omfattande
hallbarhetskommunikation. Hallbarhet visas fraimst genom formuleringar om ansvar, kvalitet
och omtanke. Det ligger mindre fokus i detaljerade klimatmal eller specifika miljoatgarder
(T7). P4 Scandoramas hemsida dominerar begrepp som trygghet, komfort och reseupplevelse,
medan héllbarhet far en mer underordnad roll i kommunikationen. Detta innebdr att
hallbarhetsarbetet framstar som mindre formaliserat och mindre strategiskt kommunicerat
jamfort med storre aktdrer som FlixBus. Samtidigt kan hallbarhet uppfattas som en naturlig
och sjdlvklar del av verksamheten och inte ndgot som aktivt marknadsfors. FlixBus arbetar
mer explicit med héllbarhetskommunikation genom rapportering, utsldppsdata och konkreta
atgirder. Skillnaden mellan foretagen visar dirmed hur héllbarhet kan kommuniceras bade
som en tydlig strategisk fraga och som en mer underliggande del av verksamhetens identitet

och arbetssitt.

Hallbarhet genom kundval

Ett aterkommande tema &r att hallbarhet kopplas till kundens mojlighet att paverka sin
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klimatpaverkan genom olika val. Framf6r allt FlixBus erbjuder klimatkompensation som ett
frivilligt tillval, vilket innebdr att héllbarhet delvis gors till en friga om individuella
konsumtionsbeslut (TS5, T6). Kunden framstills som en aktiv del av hallbarhetsarbetet.
Resendren ges mojlighet att vélja mer hillbara alternativ och ddrmed minska sin egen
klimatpaverkan. Hallbarhet blir inte enbart kopplat till foretagens egna atgéarder utan ocksa
till hur kunder viljer att resa och vilka tillval de gér. Aven hos Scandorama kan hallbarhet
indirekt kopplas till kundens val genom att bussresor presenteras som ett mer ansvarsfullt
resealternativ jamfort med andra transportslag. Denna typ av kommunikation dr dock mindre
tydlig och mindre utvecklad dn hos FlixBus. Béda foretagen individualiserar héllbarhet

genom att kunden framstélls som medansvarig for resans klimatpdverkan.

Begrinsad anvindning av certifieringar och standarder

Ett sista tema &dr den begrinsade anvindningen av certifieringar och formella
hallbarhetsmérkningar inom bussbaserad turism. Till skillnad fran exempelvis flyg- och
hotellbranschen forekommer héllbarhetscertifieringar i mindre utstrickning hos bade FlixBus
och Scandorama (T5, T7). FlixBus anvinder vissa etablerade rapporteringsramverk och
arbetar mer strukturerat med hallbarhetsredovisning, men externa héllbarhetsmérkningar och
certifieringar syns i begrinsad omfattning i den externa kommunikationen. Fokus ligger
istéllet pd operativa forbéttringar, effektivitet och relativa klimatférdelar.Hos Scandorama ar
anviandningen av certifieringar &nnu mindre. Foretaget presenterar hillbarhetsarbete genom
allménna beskrivningar och policyer och inte genom verifierbara standarder eller detaljerad
uppfoljning. Detta paverkar hur hallbarhetsarbetet synliggdrs och hur litt det ar att bedoma
och jamfora foretagets hdllbarhetsarbete. Héllbarhet struktureras for bdda foretagen genom
externa certifieringar och standarder, vilket gér kommunikationen mer generell och mindre

formaliserad jimfort med andra delar av resebranschen.
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Buss (FlixBus & Scandorama)

Tema Beskrivning Empiriska exempel

Héllbarhet som effektivitet ~ Fokus pa resurseffektivitet =~ hog beldggning, optimerade
och beldggning rutter

Hallbarhet som alternativ Buss som battre alternativ ~ ldgre utslapp per
till flyg/bil passagerare

Héllbarhet som implicit Hallbarhet uttrycks inte generella formuleringar om
alltid tydligt ansvar

Héllbarhet som kundval Kunden kan paverka sin klimatkompensation
paverkan

Begridnsad anvandning av Fa tydliga certifieringar saknar tydliga méirkningar

certifieringar

Tabell 6: Buss (FlixBus och Scandorama) sammanstdllning

4.4 Bat Viking Line och Stromma

Viking Line och Stromma verkar bada inom sjobaserad turism, men representerar tva olika
typer av verksamheter. Viking Line bedriver storskalig farjetrafik med internationella rutter,
dér transport utgor en central del av erbjudandet. Stromma verkar istéllet inom lokal turism
och sightseeing, dér resan i sig dr en del av upplevelsen snarare dn ett transportmedel mellan
destinationer. Dessa skillnader péverkar bade verksamheternas klimatpaverkan och hur

hallbarhetsarbete struktureras och kommuniceras.

4.4 1 Hallbarhetsrapportering och redovisning

Viking Line redovisar omfattande utsldpp kopplade till sin verksamhet, dir de totala
utslappen uppgick till cirka 600 000-700 000 ton CO: under 2024 (T8). Denna niva av
utsldpp speglar verksamhetens omfattning och energibehov, dir fartygsdrift dr en central
utsléppskilla. I rapporteringen framgér att en stor del av utsldppen ar direkt kopplade till
kidrnverksamheten, vilket innebdr att hallbarhetsutmaningen &r ndra kopplad till sjdlva
affirsmodellen. Héllbarhetsarbetet beskrivs frimst genom tekniska och operativa 16sningar.
Viking Line lyfter exempelvis anvindning av LNG (flytande naturgas), energieffektivisering

av fartyg samt optimering av rutter och drift. Dessa atgédrder presenteras som centrala verktyg
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for att minska klimatpaverkan. Foretaget presenterar ladngsiktiga mal, sdsom att uppnd
netto-nollutsléapp till 2050. Hallbarhetsarbetet blir till stor del placerat i ett framtidsperspektiv,
dér teknisk utveckling och innovation forvdntas mojliggora utslippsminskningar over tid
(T8). Samtidigt innebdr detta att nuvarande utsldppsnivder 1 mindre utstrickning
problematiseras 1 relation till globala klimatmal. Detta hanteras istédllet genom gradvisa
forbattringar. Stromma redovisar i1 jamforelse betydligt lagre utsldppsnivaer, cirka 6 649 ton
CO:e under 2024, samt en minskning med cirka 43 procent sedan 2014 (T10). Denna
minskning kopplas till konkreta dtgdrder inom verksamheten, sisom elektrifiering av bétar,
anviandning av fornybara bridnslen och energieffektivisering. Stromma presenterrar dven
utsldpp 1 relation till verksamheten, exempelvis per gést, vilket mojliggdr en mer nyanserad

forstaelse av klimatpaverkan (T10). I Viking Lines hallbarhetsrapport 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 frdn Viking Line, dédr hallbarhetsarbetet i stor utstrickning beskrivs genom
framtida méal och teknisk utveckling, framstdr Strommas arbete som mer direkt kopplat till
genomforda atgirder 1 nutid. I hogre grad konkretiseras héllbarhetsarbetet och blir tydligt
kopplat till specifika fordndringar 1 verksamheten. Rapporterna visar att det finns skillnader i
verksamhetens omfattning som péverkar hur hallbarhet redovisas. Vissa foretag och
verksamheter har en tendens att fokusera pa tekniska 16sningar och langsiktiga mél, medan
mindre verksamheter 1 storre utstrackning kan visa konkreta och direkta atgirder. Stromma

beskriver i sin hallbarhetsrapport

"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 héllbarhet genom att betona innovation, teknisk utveckling och
framtida losningar (T9). P& fOretagets hemsida lyfts satsningar pd nya brénslen,
energieffektivisering och utveckling av mer miljovanliga fartyg fram som centrala delar av
héllbarhetsarbetet. Héllbarhet presenteras som en pagdende omstéllning, dér foretaget aktivt
arbetar for att minska sin klimatpdverkan Gover tid. Resandet visas som en sjdlvklar och
fortsatt central del av verksamheten. Kommunikationen innehéller &ven referenser till
branschinitiativ och samarbeten, vilket placerar héllbarhetsarbetet i ett storre sammanhang.
Detta bidrar till att skapa en bild av att omstdllningen ar beroende av gemensamma insatser

inom hela sektorn (T9).

Stromma kommunicerar héllbarhet pa ett mer konkret och verksamhetsnéra sétt. P4 hemsidan
lyfts specifika atgérder fram, sasom elektrifierade bétar, minskad energianvindning och
lokala miljoinitiativ (T11). Denna typ av kommunikation gor det mdjligt att direkt koppla
héllbarhetsarbetet till konkreta fordndringar i verksamheten. Hallbarhet &r ndgot som redan
genomfors, snarare dn nagot som framst ligger i framtiden. Héllbarhet kopplas parallellt till
upplevelsen av resan, dir miljovénliga alternativ presenteras som en del av ett attraktivt
erbjudande (T11). Kommunikationen visar att Viking Line ser pd framtida 16sningar och
teknisk utveckling, medan Stromma i storre utstrackning fokuserar pd konkreta atgérder och

nuvarande fordandringar.

4 4.3 ldentifierade teman

Analysen visar att hallbarhet inom sjobaserad turism framstills genom flera aterkommande
teman, dér skillnader mellan foretagen tydligt framtrdder. Nedan presenteras de teman som

framtagits.

Hallbarhet som teknisk omstéllning

Ett centralt tema i materialet &r att hallbarhet presenteras genom teknisk utveckling och
operativa forbattringar. Framforallt Viking Line kommunicerar hallbarhetsarbete genom
investeringar i ny teknik, alternativa bréanslen och energieffektiviseringar (T8, T9). Foretaget
beskriver exempelvis anvdndning av LNG, effektivare fartyg och arbete med att minska
energiforbrukningen som viktiga delar av omstéllningen. Hallbarhet presenteras som nagot

som kan uppnds genom tekniska forbattringar inom den befintliga verksamheten och inte
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genom minskat resande eller forindrade konsumtionsménster. Aven Stromma lyfter konkreta
atgdrder sdsom elektrifiering av bétar och satsningar pa fossilfria alternativ inom delar av
verksamheten (T10, T11). Skillnaden mellan foretagen ligger i omfattningen och typen av
verksamhet. Viking Line fokuserar pd storskaliga tekniska 16sningar kopplade till
internationell férjetrafik, medan Stromma mer lyfter lokala och konkreta atgérder inom
sightseeing och turism. Bada foretagen menar dock att hallbarhet framstills som néra kopplat

till teknisk utveckling och effektivare drift.

Hallbarhet som framtida losning

Ett annat tydligt tema ar att hallbarhet framstills som en langsiktig process dédr framtida
l16sningar och gradvis omstdllning star 1 fokus. Sérskilt Viking Line kommunicerar
hallbarhetsarbete genom langsiktiga klimatmal, investeringar och framtida tekniska
innovationer (T8, T9). Foretaget beskriver omstédllningen som nagot som successivt kommer
att utvecklas Over tid genom nya tekniska l6sningar och forbittrad energieffektivitet.
Kommunikationen skapar ddrmed en bild av att héllbarhetsutmaningar kommer att kunna
hanteras genom fortsatt utveckling och innovation. Fokus ligger pa framtida forbattringar
istdllet for att problematisera nuvarande utsldppsnivaer eller verksamhetens grundlidggande
klimatpaverkan. Aven Stromma anvinder ett framtidsorienterat sprak genom att beskriva
overgangen till elektrifierade bédtar och ambitioner om mer hallbara transporter inom
turistverksamheten (T10, T11). Dock framstar Strommas kommunikation som mer konkret
och direkt kopplad till redan genomforda foridndringar jamfort med Viking Lines mer

langsiktiga visioner och mal.

Hallbarhet som konkret atgéird

Ett tema hos Stromma, &r att hallbarhet kommuniceras genom konkreta och verksamhetsnéra
atgirder. Foretaget menar att specifika fordndringar som redan genomforts, exempelvis
elektrifierade batar och minskad anvdndning av fossila brinslen inom delar av verksamheten
(T10, T11). Hallbarhetsarbetet framstills som kopplat till praktiska fordndringar i den dagliga
verksamheten snarare dn enbart till langsiktiga mal och visioner. Detta gor kommunikationen
mer konkret och littare att koppla till faktiska forindringar inom verksamheten. Aven Viking
Line lyfter atgidrder som det utfort, men kommunikationen har mer fokus pd omfattande
investeringar, framtida teknik och 6vergripande klimatmal. Skillnaden mellan foretagen visar
hur hallbarhetsarbete kan kommuniceras bade genom konkreta atgirder och genom

langsiktiga strategiska ambitioner.
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Hallbarhet i relation till verksamhetens skala

Verksamhetens omfattning paverkar hur hallbarhet kommuniceras och struktureras. Viking
Line driver storskalig internationell farjetrafik med omfattande utslipp och energibehov.
Detta innebédr att hdllbarhetsarbetet fokuserar pd stora tekniska investeringar,
utslappsminskningar och langsiktiga klimatmal (T8, T9). Stromma verkar ddremot inom lokal
turisttrafik och sightseeing, didr verksamheten &r mindre omfattande och déar
hallbarhetsarbetet i storre utstrickning kopplas till konkreta lokala atgirder och direkt
verksamhetsutveckling (T10, T11). Detta paverkar ocksd hur hallbarhet kommuniceras.
Viking Line anvidnder mer omfattande hallbarhetsrapportering och strategiska mal, medan
Stromma kommunicerar hllbarhet pd ett mer verksamhetsnéra och konkret sdtt. Skillnaderna
mellan foretagen visar didrmed hur verksamhetens storlek och typ péverkar béade

hallbarhetsutmaningar och hur hallbarhetsarbete framstills i kommunikationen.

Hallbarhet genom legitimering av fortsatt resande

Ett tema som dterkommer &r att hdllbarhet presenteras som forenligt med fortsatt resande och
fortsatt verksamhet inom turist- och transportsektorn. Foretagen fokuserar framst pa att
minska klimatpaverkan per resa genom tekniska fOrbattringar, energieffektivisering och
alternativa drivmedel och ifrdgasitter inte sjdlva resandets omfattning (T8, T9, T10, T11).
Viking Line beskriver exempelvis hallbarhetsarbete genom investeringar och
utslappsminskningar samtidigt som fortsatt farjetrafik framstéills som sjdlvklar och
nddvindig. Stromma kommunicerar hallbarhet genom mer héllbara sightseeingalternativ och
elektrifierade batar utan att problematisera fortsatt turism och konsumtion av resor.
Gemensamt for foretagen dr ddrmed att hallbarhet konstrueras pa ett sdtt som mojliggor
fortsatt tillvixt och fortsatt efterfrdgan inom resebranschen. Hallbarhetséatgérder anpassas till

befintliga affarsmodeller snarare dn att utmana dem i grunden.

Hallbarhet som kombination av miljo och upplevelse

Ett sista tema ar att hallbarhet kombineras med upplevelse, komfort och turistiska vérden.
Sérskilt Stromma integrerar hallbarhet 1 hur upplevelsen av resan presenteras for kunden, dar
miljovénligare alternativ framstélls som forenliga med en positiv och attraktiv
turistupplevelse (T10, TI11). Hallbarhet blir ddrmed inte enbart en fraga om
utsldppsminskningar utan ocksad en del av hur tjdnsten marknadsfors och upplevs. Resandet
framstills som bade hallbart och attraktivt samtidigt. Aven Viking Line kombinerar

hallbarhetskommunikation med beskrivningar av service, resande och upplevelser, dér
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héallbarhetsarbetet integreras 1 fOretagets Overgripande varumérke och erbjudande.
Gemensamt for foretagen dr att hdllbarhet inte presenteras som en motsats till turism och

konsumtion, utan som ndgot som kan kombineras med fortsatt resande, upplevelser och

kundvirde
Bat (Viking Line & Strémma)
Tema Beskrivning Empiriska exempel
Hallbarhet som teknisk Fokus pa brénslen och LNG, elektrifiering
omstéllning teknik
Héllbarhet som forbattring  Gradvisa minskningar av effektivisering, minskad
utsldapp brinsleforbrukning
Hallbarhet som konkret Specifika och mitbara elbatar,
atgard insatser utslappsminskningar
Hallbarhet genom Certifieringar inom vissa hallbar mat, miljéstandarder
certifieringar omraden
Hallbarhet i relation till Resande framstills som turism och transport som
resande naturligt given

Tabell 7: Bat (Viking Line och Stromma) sammanstdllning

4.5 Jamforande sammanstallning av Empirin

Detta avsnitt sammanfattar studiens empiriska resultat genom en jaimforande genomgang av
foretagens hallbarhetskommunikation inom flyg-, buss- och bdtbranschen. Fokus ligger pa att
identifiera aterkommande teman, likheter och skillnader mellan transportslagen samt hur
hallbarhet framstills 1 foretagens externa kommunikation och hallbarhetsrapportering. Tabell
8  sammanfattar  resultaten frdn  analysen av de  studerade  fOretagens
héllbarhetskommunikation. Fokus ligger pd verksamhetstyp, héllbarhetsrapportering, extern
kommunikation samt de centrala teman som framtridder i1 fOretagens beskrivningar av
hallbarhetsarbete. Tabellen ger en oversikt 6ver hur foretagen kommunicerar hallbarhet och

vilka aspekter de betonar.
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Foretag

SAS

Apollo

FlixBus

Scandorama

Viking Line

Stromma

Typ av

verksamhet

Flygbolag

Researrangor

Buss (plattform)

Buss
(traditionell)

Farjetrafik

Sightseeing

Hallbarhetsrap Extern

portering

Detaljerad,
kvantitativ
(utslapp, mal,

SAF)

Mer
overgripande,
ESG-struktur,
certifieringar
Strukturerad

men indirekt
(partners)

Begransad,
overgripande

Omfattande,
utslappsdata +
tekniska
l6sningar

Konkret,
kopplad till
atgarder

Tabell 8: Sammanstdllning av empiriskt resultat

kommunikatio
n

Fokus pa
innovation,
teknik och
framtid

Fokus pd ansvar
och kundval

Positionerar sig
som
klimatsmart
alternativ

Hallbarhet
mindre synlig

Fokus pa
innovation och
framtid

Fokus pa
konkreta
losningar

Sammanstallning av empiriskt resultat

Centrala teman

Teknisk losning,
framtidsfokus,
legitimering

Kundansvar,
certifieringar,
indirekt
paverkan

Effektivitet,
relativ
hallbarhet,
kundval
Implicit
hallbarhet,
ansvar

Teknisk
omstallning,
framtidsfokus

Praktiska
atgirder, lokal
hallbarhet
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Tabellen 9 visar en jdmforande analys av foretagens héllbarhetskommunikation. Genom att
identifiera likheter och skillnader inom olika dimensioner synliggérs gemensamma monster
samt variationer 1 hur hallbarhet framstélls, kommuniceras och fordelas som ansvar mellan

foretag, teknik och konsumenter.

Jamforelse av hallbarhetskommunikation

Dimension

Syn pa hallbarhet

Hallbarhetsrapportering

Kommunikation

Ansvarsfordelning

Tidsperspektiv

Verksamhetens paverkan

Likheter

Héllbarhet framstélls som
nagot som kan forbéttras
inom befintlig verksamhet

Flera foretag redovisar
hallbarhet som en del av sin
verksamhet

Hallbarhet anviands som del
av varumarket

Alla uttrycker ansvar

Hallbarhet kopplas till
utveckling 6ver tid

Alla verkarien
klimatpaverkande bransch

Skillnader

Tekniska losningar (SAS,
Viking Line) vs kundval
(Apollo, FlixBus)

Storre foretag mer
detaljerade, mindre mer
overgripande

Vissa tydlig (FlixBus), andra

mer indirekt (Scandorama)

Ansvar ldggs pa foretag,
teknik eller kund

Framtidsfokus (SAS) vs
nutida atgarder (Stromma)
Olika tydlighet i koppling till
utslapp

Tabell 9: Jamforelse av empiriskt resultat

Det empiriska materialet visar bade likheter och skillnader 1 hur foretagen arbetar med och
kommunicerar héllbarhet. Alla foretag beskriver héllbarhet som en viktig del av
verksamheten och lyfter fram ansvar, klimatatgérder och olika former av forbattringsarbete.
Relutatet visar att kommunikationen skiljer sig at beroende pé transportslag, foretagets
storlek och vilken typ av dokument som analyserats. Skillnader syns sérskilt mellan
foretagens hemsidor och deras hallbarhetsrapporter. Generellt har storre foretag, som SAS
och Viking Line, mer omfattande och detaljerad hallbarhetsrapportering. Dar ligger fokus
ofta pa utsldpp, tekniska losningar, klimatmal och framtida arbete. Mindre foretag, som
Scandorama och Stromma, beskriver i1 storre utstrdckning hallbarhetsarbetet pa ett mer

overgripande och konkret sitt.
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SAS och Apollo ldgger stor vikt vid teknisk utveckling, héllbara brénslen och olika framtida
16sningar. De tar upp klimatpéverkan och utslédpp, men fokus ligger framst pad omstéllning
och forbattringar snarare dn pd att minska sjilva resandet. P4 hemsidorna betonas ofta
mojligheten att resa mer ansvarsfullt, medan héllbarhetsrapporterna innehéller mer detaljerad
information om utsldppsmal, certifieringar och klimatstrategier. FlixBus och Scandorama
framstéller bussresor som ett mer héllbart alternativ jamfort med andra transportslag. Hér
ligger fokus mer pa ldgre utslépp, kollektivt resande och effektivitet &n pd framtida tekniska
16sningar. FlixBus kommunicerar hallbarhet tydligt och anvdnder det som en del av sin profil,

medan hallbarhet &r mindre synligt i Scandoramas kommunikation.

Viking Line och Stromma lyfter framfor allt fram tekniska investeringar, energieffektivisering
och olika forbattringsitgarder. Samtidigt kopplas hallbarhet ofta till upplevelser, lokala
initiativ och l4ngsiktiga mal. Aven hir handlar kommunikationen frimst om forbittringar och
framtida utveckling istdllet for om verksamhetens nuvarande klimatpéverkan. En tydlig likhet
mellan foretagen &r att hdllbarhet ofta presenteras som ndgot som kan utvecklas inom den
befintliga verksamheten. Foretagen lyfter fram effektivisering, teknisk utveckling och

mojligheten for kunden att gora battre val. De ifragasitter inte sjdlva resandet.

Det finns flera skillnader mellan foretagen. SAS och Viking Line fokuserar mer pa teknik och
framtida innovationer, medan Apollo och FlixBus i storre utstrickning betonar ansvar och
kundens mojlighet att resa mer hallbart. Scandorama skiljer sig genom att hallbarhet inte &r
lika tydligt 1 den externa kommunikationen. En annan tydlig skillnad &r att foretagens
hemsidor generellt anvdnder ett mer positivt och enklare sprdk kring hallbarhet, medan
héllbarhetsrapporterna innehaller mer detaljerad information om utslépp, mal och utmaningar.
P4 hemsidorna lyfts ofta ansvar, innovation och hallbara val fram, medan rapporterna ger en
mer nyanserad bild av foretagens héllbarhetsarbete. Emperin som presenteras visar
sammanfattningsvis att foretagen kommunicerar héllbarhet pd olika sitt beroende pa
verksamhet och transportslag. Dock &terkommer flera gemensamma teman, som
ansvarstagande, teknisk utveckling och framtida héllbarhetsmél. Dessa likheter och skillnader

ligger sedan till grund for analysen i ndsta kapitel.
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5 Analys

Detta kapitel analyserar hur reseforetag kommunicerar héllbarhet och hur denna
kommunikation kan fOrstds 1 relation till legitimitet, ansvar och klimatpaverkan i
resebranschen. Analysen utgdr frdn studiens teoretiska ramverk med fokus pa
legitimitetsteori, sustainability paradox och ett etiskt perspektiv. Genom att sitta foretagens
externa kommunikation i relation till hallbrhetsrapporter och 6vrigt empiriskt material blir det
mojligt att analysera hur hallbarhet beskrivs, vilka strategier som anvédnds och hur spanningen
mellan fortsatt resande och klimatansvar hanteras. Analysen bygger vidare pa empirin frin
kapitel 4 och fokuserar inte bara pa vad foretagen siger, utan dven pd hur hallbarhet
framstélls och anvinds 1 kommunikationen. Sarskilt fokus ligger pad relationen mellan
kommunikation och dokumenterad praktik samt hur foretagens héallbarhetsarbete kan forstas i
relation till tidigare forskning om legitimitet, greenwashing och klimatintensiva branscher. I
tabell 10 finns en analytisk sammanstéllning. Analysen utgér frén foretagens egna texter och
dokument. Resultaten bor darfor forstds som en analys av hur hallbarhet kommuniceras och
redovisas snarare d4n som en beddomning av fOretagens faktiska hallbarhetsprestationer.
Eftersom materialet dr producerat av foretagen sjdlva kan kommunikationen ocksé innehalla
strategiska och legitimerande inslag som syftar till att paverka hur verksamheten uppfattas av
olika intressenter. I tabell 10 presenteras en triangulering av teori och empiri dér studiens
empiriska resultat kopplas till de teoretiska begrepp och perspektiv som anvinds i analysen.
Tabellen visar hur de identifierade teman och monstren i materialet kan forstis utifrdn

studiens teoretiska ramverk och analytiska tolkningar.
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Triangulering av teori och empiri

Tabellen visar hur studiens teoretiska begrepp kopplas samman med empiriska fynd och

analytiska tolkningar i analysen av féretagens hallbarhetskommunikation.

Teoretiskt Centralt begrepp  Empiriskt uttryck | Analytisk tolkning | Symbolisk eller
perspektiv i materialet substantiell
tendens
Legitimitetsteori  Pragmatisk Effektivitet, Foretagen Friamst symbolisk
legitimitet innovation och legitimerar men delvis
kundnytta betonasi | verksamheten substantiell genom
héllbarhetskommu | genom att tekniska
nikationen. framstilla investeringar.
héllbarhet som
forenlig med
fortsatt tillvaxt och
effektivitet.
Legitimitetsteori | Moralisk legitimitet = Kommunikation om | Foretagen férséker | Delvis symbolisk
klimatansvar, net- | framsta som eftersom
zero och moraliskt kommunikationen
ansvarstagande. ansvarstagande ofta ar storre dn
trots hog konkreta
klimatpaverkan. utslappsminskninga
L
Legitimitetsteori = Kognitiv legitimitet | Resande framstdlls | Kommunikationen | Framst symbolisk
som naturligt och normaliserar legitimering av
fortsatt nddvandigt. | fortsatt resande befintliga
trots affarsmodeller.
klimatproblematik.
Sustainability Spanning mellan Fokus p& minskade | Paradoxen hanteras | Frimst symbolisk
paradox tillvixt och utslapp per resa genom hantering av
héllbarhet snarare an minskat | effektivisering och | paradoxen.
resande. tekniska losningar
istallet for att
problematisera
tillvéxt.
Sustainability Hantering av Teknisk innovation, | Hallbarhet Kombination av
paradox paradoxen klimatkompensatio | konstrueras som symboliskt och
n och framtida madjlig genom substantiellt arbete.
l6sningar betonas. | gradvis teknisk
utveckling inom
befintligt system.
Etik Normativa Hanvisningar till Foretagen anpassar | Framst symbolisk
forvintningar ansvar, kommunikationen | anpassning till
héllbarhetsengage | till 6kade externa
mang och samhilleliga krav forvantningar.
samhdllsansvar. kring héllbarhet.
Etik Hallbarhetsengage | Certifieringar, Certifieringar och Varierar mellan
mang miljdinitiativ och initiativ anvands for | symboliskt och
konkreta att skapa substantiellt
héllbarhetsitgirder. = trovirdighet och beroende pa
legitimitet. foretag.

Tabell 10: Triangulering av Empiri och Teori
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Tabellen fungerar som en Overgripande sammanstéllning av kopplingen mellan teori och
empiri. I ndstkommande kapitel utvecklas dessa samband vidare genom en fordjupad analys

av hur de teoretiska perspektiven kan forstés i relation till studiens empiriska resultat

5.1 Hallbarhet som legitimitetsstrategi

Ett tydligt monster 1 materialet dr att hallbarhet framstélls som en naturlig och integrerad del
av verksamheten, trots att foretagen verkar inom en bransch med stor klimatpaverkan.
Foretagens héllbarhetskommunikation fungerar inte enbart som information om miljdarbete,
utan dven som en strategi for att skapa och uppritthalla legitimitet. Detta blir tydligt i en
klimatintensiv bransch dir verksamheten 1 sig riskerar att ifrigasittas utifrdn samhilleliga
normer och oOkade krav pa héllbarhet. Utifrdn legitimitetsteorin kan foretagens
kommunikation forstds som ett sétt att paverka hur verksamheten uppfattas av omgivningen
(Suchman, 1995). Foretagen arbetar aktivt med att framstélla sig som ansvarstagande aktorer
genom att betona héllbarhetsengagemang, klimatansvar och langsiktiga mal. Detta sker
samtidigt som den grundliggande aftirsmodellen, fortsatt resande och transport, i liten
utstrdckning problematiseras. Skillnaderna mellan transportslagen kan ocksa forstas utifran
olika behov av legitimitet. Flygbranschen é&r sérskilt utsatt for kritik kopplad till
klimatpaverkan, vilket kan bidra till att foretag inom sektorn 1 hogre grad betonar teknisk
innovation, hallbara brénslen och framtida klimatlosningar. Bussforetagen kunde didremot 1
storre utstrackning kommunicera héllbarhet som nigot som redan ir integrerat i sjdlva

transportslaget, vilket minskar behovet av omfattande legitimeringsstrategier.

En tydlig form av legitimering ar pragmatisk legitimitet. Flera foretag framstéller hallbarhet
som kompatibel med effektivitet, innovation och kundnytta. SAS beskriver exempelvis
investeringar 1 hdllbart flygbrdansle och effektivare flygplan som centrala delar av
héllbarhetsarbetet, medan FlixBus trycker pd att presentera géllande optimerade
transportsystem och hog beldggningsgrad. Hallbarhet visas darfor som nagot som bade kan
minska klimatpaverkan och stirka verksamhetens konkurrenskraft. Detta bekriftas av
Suchmans (1995) beskrivning av pragmatisk legitimitet, ddr organisationer uppfattas som
legitima nér de anses skapa virde for sina intressenter. Foretagen kommunicerar hallbarhet pa
ett sdtt som gor fortsatt resande kompatibelt med samhilleliga héllbarhetskrav, istéllet for

nagot som kriaver grundliggande fordndringar. Resultatet kan dven kopplas till tidigare
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forskning som visar att héllbarhet i 6kande grad anvénds som en strategisk resurs for

konkurrensfordelar och varumérkespositionering (Lim, 2022; Testa et al., 2021).

Dessutom kan det blir en form av  moralisk legitimitet som en central del av
kommunikationen. Foretagen uttrycker ansvar for klimatet genom formuleringar om héllbar
utveckling, utsldppsminskningar och langsiktiga klimatmal. Sérskilt SAS och Viking Line
kommunicerar netto-nollmél till 2050 och sitt ansvar for framtida generationer.
Kommunikationens innebdr att foretagen forsoker framsta som moraliskt ansvarstagande trots

att verksamheten genererar betydande utslapp.

Detta bekriaftas via Suchmans (1995) och resonemanget om moralisk legitimitet.
Organisationer beddms utifrdn 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 fordndringar av verksamheten. Har
blir relationen mellan kommunikation och dokumenterad praktik central. Resultatet korrelerar
delvis med forskning om greenwashing och symboliska hallbarhetsstrategier. Delmas och
Burbano (2011) beskriver hur foretag kan anvdnda hallbarhetskommunikation for att framsta
som mer hallbara dn vad verksamheten faktiskt visar. I materialet presenteras inte att
foretagen fornekar klimatproblematiken. Det som presenteras dr att héllbarhet kommuniceras
pa ett sitt som mojliggdr fortsatt legitimitet trots att kdrnverksamheten fortsatt ar
klimatintensiv. Detta visar att legitimeringsstrategier i resebranschen inte mest handlar om att
dolja klimatpaverkan, utan om att formulera héllbarhet pa ett sitt som gor fortsatt resande
forenligt med héllbar utveckling. Héllbarhetskommunikationen fungerar som en form av
normalisering av fortsatt mobilitet och tillvdxt. Detta innebdr ocksa att hallbarhet i
kommunikationen riskerar att bli ett sétt att legitimera en klimatintensiv konsumtion istéllet
for att att utmana de strukturer som bidrar till dkade utsldpp. Presentationen av teknisk
utveckling och effektivisering som tillrdckliga 16sningar kan bidra till en bild av att fortsatt

resande kan ske utan storre fordndringar 1 konsumtionsmonster eller aftarsmodeller.

Det finns dven en kognitiv legitimitet i materialet. Resande visas genomgéende som nigot
naturligt, sjélvklart och fortsatt nddvéindigt i det moderna samhéllet. Hallbarhetsétgirder
kommuniceras frimst som forbattringar inom befintliga system och inte som som
fordndringar av sjédlva resandet. Detta innebér att foretagen bidrar till att gora fortsatt resande
begripligt och accepterat trots klimatproblematiken. Denna legitimitet &r sérskilt tydlig hos

foretag som SAS och Viking Line, dédr héllbarhetskommunikation fokuserar pa framtida
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teknik och effektivisering snarare &n pa begrinsningar av resande. Teknisk innovation som
16sningen péd klimatutmaningar skapas en bild av att resande kan fortsitta utan att
affirsmodellen behdver fordndras i grunden. Analysen visar att hdllbarhetskommunikation
har en viktig funktion 1 hur foretagen skapar legitimitet. Olika typer av legitimeringsstrategier
visar det att fortsatt resande som ansvarstagande och mojligt att forena med 6kade krav pa
héllbarhet. Slutligen visar skillnaden mellan de olika transporterna och foretagen att
hallbarhetskommunikationen anpassas efter verksamheternas klimatpaverkan och
legitimitetsutmaningar. Flygbolagen betonade i hogre grad framtida tekniska 16sningar och
innovation, vilket kan forstds som ett sdtt att hantera den hdga klimatbelastningen och
uppritthélla legitimitet trots fortsatt beroende av fossila branslen. Bussbolagen kunde istéllet 1
storre utstrickning framstdlla héllbarhet som négot redan integrerat i verksamheten genom
lagre utslapp och effektiv transport. Batbolagen intog en mellanposition dér hallbarhet
kommunicerades genom successiva forbattringar och alternativa brénslen, samtidigt som

resandet fortsatt framstélldes som sjdlvklart och attraktivt.

5.2 Hantering av sustainability paradox

Analysen visar att foretagen verkar i en tydlig sustainability paradox dér krav pd ekonomisk
tillvixt och fortsatt resande trots detta stir i konflikt med krav pa minskad klimatpaverkan.
Paradoxen blir sérskilt tydlig i resebranschen eftersom sjdlva verksamheten bygger pa
transporter som samtidigt orsakar utslédpp. Foretagens affarsmodeller dr dock beroende av att
méinniskor fortsétter resa. I materialet framtridder flera strategier for hur denna paradox
hanteras kommunikativt. Ett aterkommande monster dr att hallbarhet konstrueras som mojlig
genom teknisk utveckling och effektivisering snarare dn genom minskat resande. Foretagen
betonar exempelvis hallbart flygbrénsle, elektrifiering, energieffektivisering, alternativa

drivmedel och optimering av transportsystem.

Detta skriver Hahn et al. (2014), nir de beskriver hur organisationer ofta hanterar
hallbarhetsparadoxer genom att fokusera pd tekniska l0sningar mer &n att ifrdgasitta
tillvaxtlogiken. Analysen visar att foretagen 1 hog grad anvénder denna strategi for att minska
spianningen mellan klimatpdverkan och fortsatt expansion. Sarskilt SAS och Viking Line
framstéller héllbarhet som nagot som kommer att mojliggéras genom framtida innovation.
Genom att kommunicera langsiktiga klimatmal och tekniska investeringar skapas en bild av

gradvis omstéllning dér héllbarhetsproblemen forvintas 16sas dver tid. Resultatet visar att

55



nuvarande utsldppsnivéer problematiseras i mindre utstrickning. Detta kan dven fOrstas
genom Smith och Lewis (2011), som menar att organisatoriska paradoxer sdllan ldses
permanent utan istdllet balanseras genom olika strategier. Foretagen forsoker inte eliminera
motséttningen mellan tillvdxt och klimatmal, utan hanterar den genom kommunikativa
l6sningar dar héllbarhet och fortsatt resande framstélls som kompatibla.Analysen visar
samtidigt att hallbarhet i1 flera fall framst konstrueras inom ramen for fortsatt ekonomisk
tillvixt. Detta presenteras som mer aktuellt istdllet for att lyfta frdgan om minskad
konsumtion eller begridnsat resande. Detta kan bidra till att hillbarhetsfragan avpolitiseras,
déar fokus riktas mot tekniska forbattringar istéllet for mot de strukturella orsakerna bakom

utslappen.

Analysen visar dven att foretagen hanterar sustainability paradox genom att fokusera pa
effektivisering, teknisk utveckling och framtida 16sningar snarare @n att problematisera sjélva
okningen av resande. Detta var sarskilt tydligt inom flyg- och férjesektorn, dar héllbarhet ofta
framstélldes som mgjlig att uppnd genom innovation och gradvis omstdllning. Pa sa sitt
kunde foretagen kombinera fortsatt tillvixt med héllbarhetsengagemang utan att ifragasétta
affairsmodellens grundldggande struktur. Vidare visar analysen att flera foretag anvénder
relativa hallbarhetsargument. FlixBus framstéller exempelvis bussresor som mer héllbara dn
flyg och bil, medan Apollo lyfter certifierade hotell och ansvarsfulla val. Hallbarhet
definieras didrmed ofta relativt och inte definitivt och absolut. Fokus ligger pa att vara béttre
an andra alternativ samt att utveckla sé att verksamheten i sig ar klimatméssigt hallbar. Denna
typ av kommunikation kan forstds som en strategi for att hantera sustainability paradox utan
att ifrdgasitta sjilva efterfrdgan pé resande. Foretagen skapar ddarmed legitimitet genom att
visa forbattringar inom ramen for befintliga affirsmodeller. Analysen visar dock att mindre
aktorer som Stromma i storre utstrickning kommunicerar konkreta forandringar i
verksamheten, exempelvis elektrifiering och utslidppsminskningar. Vilket gor att
héllbarhetsarbetet framstar som mer direkt kopplat till faktisk praktik jimfort med foretag dir
héllbarhetskommunikationen 1 hogre grad fokuserar pd framtida I0sningar. I
kommunikationen presenteras mojligheten att resa mer hallbart, istéllet for att presentera
mojligheten att resa mindre. P4 s& sitt anpassas hallbarhetsarbetet till foretagens befintliga
affairsmodeller och fortsatt tillvixt. Detta kan kopplas till sustainability paradox, dir
foretagen forsoker balansera klimatansvar med ekonomiska mal och fortsatt efterfrigan pa

resande (T1, T3).
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Resultatet visar att sustainability paradox 1 resebranschen inte bara hanteras genom
organisatoriska atgdrder, utan ocksd genom hur héllbarhet kommuniceras och formuleras
sprakligt. Hallbarhet konstrueras som négot som kan integreras i fortsatt tillvixt snarare &n

som en begransning av verksamheten.

5.3 Diskrepans mellan kommunikation och dokumenterat

hallbarhetsarbete

En central del av analysen handlar om relationen mellan foretagens externa kommunikation
och deras mer formella hillbarhetsredovisning. Analysen visar att det 1 flera fall finns
skillnader mellan hur hallbarhet kommuniceras i marknadsforing och hur hallbarhetsarbetet
redovisas 1 rapporter och officiella dokument. P4 hemsidor och i marknadsforing framstélls
hallbarhet ofta genom forenklade och positiva budskap dér innovation, ansvar och hallbara
val betonas. Kommunikationens syfte verkar delvis vara att skapa en attraktiv och
lattillgénglig bild av hallbarhet for konsumenter. I héllbarhetsrapporter framtrdder ddremot en
mer komplex bild dér utsldpp, begransningar och langsiktiga utmaningar synliggdrs 1 storre
utstrickning. Denna skillnad &r sdrskilt tydlig hos SAS och Viking Line, dar
héllbarhetskommunikationen pa hemsidor fokuserar pd framtida I6sningar och omstéllning,
medan rapporterna samtidigt visar mycket omfattande utslipp kopplade till
kidrnverksamheten. Det betyder inte nddvéindigtvis att kommunikationen ar felaktig, men

analysen visar att vissa delar av hédllbarhetsarbetet lyfts fram tydligare &n andra.

Skillnaden mellan foretagens externa marknadsforing och deras hallbarhetsrapporter visar
dven hur hallbarhetskommunikation kan anpassas efter olika malgrupper och syften. Pa
hemsidorna anvéndes ofta ett mer forenklat och positivt sprak dir héllbara val, ansvar och
innovation betonades, medan héllbarhetsrapporterna inneh6ll mer detaljerad information om
utslédpp, risker och klimatutmaningar. Detta kan fOrstds som en form av selektiv
hallbarhetskommunikation didr vissa delar av verksamheten framhivs mer 4n andra.
Resultatet kan forstads genom forskning om symboliska och substantiella hallbarhetsstrategier.
Pope och Waraas (2016) menar att foretag ofta kombinerar faktiska atgarder med symbolisk
kommunikation for att méta institutionella krav och skapa legitimitet. I materialet framtrader
flera exempel pa denna kombination. Foretagen genomfor vissa hallbarhetsdtgirder, samtidigt
som kommunikationen ofta forstarker och framhéver dessa pa ett sitt som skapar en mer

hallbar helhetsbild. Cho et al. (2015) beskriver detta som organisatoriska fasader dér foretag
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kommunicerar hallbarhetsengagemang pa ett sitt som kan skapa legitimitet &ven nér
verksamheten 1 grunden fortsétter vara problematisk ur héllbarhetssynpunkt. Analysen visar
att denna typ av strategi ar sdrskilt relevant 1 klimatintensiva branscher dér det dr svart att
fullt ut forena verksamheten med klimatmal. Trots detta visar analysen att graden av
diskrepans varierar mellan foretagen. Stromma framstar som den aktor dér relationen mellan
kommunikation och dokumenterad praktik dr mest konkret och direkt kopplad till
genomforda  fordndringar. Hér kommuniceras specifika 4tgirder och maétbara

utsldppsminskningar och inte enbart langsiktiga ambitioner.

Héllbarhet kan 1 flera fall individualiseras genom att ansvar forskjuts till konsumenten.
Apollo och FlixBus betonar exempelvis klimatkompensation och mdjligheten att gora
hallbara val. Innebdrden blir att héllbarhet delvis framstills som en friga om individuella
konsumtionsbeslut och inte om foretagens egna affirsmodeller. Forskning om selektiv
hallbarhetskommunikation och ansvarsforskjutning gor det mgjligt for tolkning att
héllbarhetskommunikation anvénds for att skapa intryck av ansvarstagande samtidigt som

grundldggande strukturella problem kvarstr (Pizzetti et al., 2021; Guo et al., 2023).

Analysen visar att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad praktik i
resebranschen inte frimst handlar om direkta falska pastdenden, utan om vilka delar som
betonas, hur framtiden framstélls och hur fortsatt resande normaliseras. Det kan tolkas att
tidigare forkning om greenwashing framtrader ddrmed som mer subtilt och kommunikativt
komplext &n enbart vilseledande miljopastaenden. Resultatet tyder darfor pa att
kommunikationen som kan uppskattas som selektiv inte enbart handlar om falska eller
antydan om vilseledande miljopastdenden, utan ocksd om hur vissa delar av
héllbarhetsarbetet lyfts fram medan andra tonas ned. Kommunikationens utformning kan
ddrmed bidra till att skapa en mer hallbar bild av verksamheten &dn vad den samlade

klimatpaverkan visar.

Resultaten innebér inte att foretagen kan faststdllas dgna sig at greenwashing i egentlig
mening. Studien har inte undersokt foretagens avsikter eller faktiska interna
hallbarhetsarbete. Daremot identifieras skillnader mellan hur hallbarhet kommuniceras och
hur hallbarhetsarbete redovisas 1 foretagens dokumentation. Séddana skillnader kan, i linje
med tidigare forskning, betraktas som indikatorer pd eller riskfaktorer for selektiv

hpllbarhetskommunikation och tolkning med kopplingar till greenwashing.
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5.4 Klimatkontextens betydelse

Analysen visar att foretagens hallbarhetskommunikation behover fOrstds utifrén
resebranschens stora klimatpaverkan. Statistik frdn bland annat SCB och Naturvérdsverket
visar att transporter och turism bidrar till betydande utsldpp, medan foretagens verksamheter
bygger pa att ménniskor fortsétter resa. Trots detta diskuteras sjdlva okningen av resande i
liten utstrdckning i kommunikationen. Istéllet ligger fokus framst pa tekniska 16sningar,
effektivisering och framtida forbéttringar. Detta kan kopplas till sustainability paradox, dir
foretagen behover hantera krav pa ekonomisk tillvixt och minskad klimatpaverkan (Hahn et
al., 2014). Resultatet visar att foretagen 1 hog grad forsoker balansera denna motséttning
genom att framstélla fortsatt resande som mdgjligt att forena med hallbar utveckling.
Dessutom blir det ocksa en etisk frdga om hur ansvar kommuniceras i en bransch dér sjilva
verksamheten bidrar till omfattande utslédpp. Hallbarhetskommunikationen kan darfor forstas
som ett satt att skapa legitimitet och visa ansvarstagande, utan att den grundliggande
affairsmodellen behover fordndras i nagon storre utstrickning. Analysen visar ocksa att
foretagens hdllbarhetskommunikation 1 begrdnsad utstrickning problematiserar sjdlva
okningen av resande. Fokus ligger istéllet pa hur resandet kan goras mer hallbart genom
effektivisering och teknisk utveckling. Detta innebar att héllbarhet for det mesta integreras
inom ramen for befintliga affirsmodeller. Detta istdllet for att alternativa sitt att minska
klimatpdverkan diskuteras. Resultatet kan dven analyseras i1 relation till resebranschens
klimatpdverkan. Eftersom transportsektorn dr starkt kopplad till utsldpp och klimatdebatt blir
hallbarhetskommunikation sarskilt viktig for foretag inom branschen.
Kommunikationsstrategierna kan darfor forstas som ett sitt att hantera okade krav fran
konsumenter, samhélle och politiska aktorer samtidigt som fortsatt resande gors legitimt och

accepterat.
5.5 Analytisk diskussion

Resultatet i studien visar att hallbarhetskommunikation har en viktig roll i hur reseforetag
forsoker hantera sin klimatpaverkan samtidigt som de fortsdtter sédlja resor och véxa som
foretag. Héllbarhet anvénds alltsd inte bara for att informera om miljdarbete, utan ocksa for
att visa att foretagen tar ansvar och arbetar i linje med samhéllets forvéntningar. Detta kan
kopplas till legitimitetsteorin, som handlar om att foretag behdver uppfattas som

ansvarstagande och accepterade av omgivningen (Suchman, 1995). Ett tydligt resultat ar att
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foretagen ofta pratar om hallbarhet genom tekniska 16sningar och framtida forbittringar.
Manga foretag lyfter fram exempelvis hallbart flygbrinsle, elektrifiering, effektivare
transporter och ldngsiktiga klimatmal. Fokus ligger alltsa ofta pd hur resandet kan bli mer
hallbart, snarare dn pa att minska sjdlva resandet. Detta stimmer Overens med tidigare
forskning som visar att klimatintensiva branscher ofta fokuserar pa innovation och teknik

istéllet for att ifrdgasatta tillvixt och 6kad konsumtion (Gdssling & Scott, 2018).

Studien visar ocksd att resande framstills som ndgot naturligt och sjélvklart. Foretagen
problematiserar sdllan att ménniskor fortsétter resa, trots att transportsektorn star for stora
utslapp. I stillet beskrivs hallbarhet som nagot som kan integreras i det befintliga systemet
genom forbdttringar och effektiviseringar. Pa sa sitt blir hallbarhetskommunikation ocksa ett
satt att legitimera fortsatt resande och gora det mojligt att kombinera klimatansvar med
fortsatt tillvdxt. Analysen visar dock att det ibland finns skillnader mellan hur héllbarhet
kommuniceras pad hemsidor och hur den redovisas i1 héllbarhetsrapporter. P4 hemsidor
anvinds ofta enklare och mer positiva budskap dér ansvar, innovation och héllbara val lyfts
fram. I héllbarhetsrapporterna framkommer diremot en mer komplex bild dér utsldpp och
svarigheter blir tydligare. Det betyder inte nodvandigtvis att foretagen ger fel information,
men vissa delar av hallbarhetsarbetet far storre fokus &n andra. Detta kan tolkas och
diskuteras 1 relation till forskning om greenwashing och symboliskt hallbarhetsarbete.
Studien visar dock att kommunikationen kan som selektiv i resebranschen inte frimst handlar
om direkta falska pastaenden, utan snarare om hur hallbarhet framstills. Foretagen lyfter ofta
fram positiva initiativ och framtida I0sningar trots att den stora klimatpdverkan i
verksamheten far mindre plats i kommunikationen. Selektiv kommunikation géllande
héllbarhet blir darféor mer subtilt och handlar mer om vilka delar som betonas och hur

hallbarhet presenteras.

Ett annat tydligt resultat &r att ansvaret for hallbarhet ibland flyttas over till konsumenten.
Flera foretag lyfter fram mojligheten att klimatkompensera eller vdlja mer héllbara alternativ.
Pé sa sitt framstills hallbarhet delvis som ett individuellt ansvar dér kunden sjélv forvintas
gora héllbara val. Trots detta ligger den grundldggande affarsmodellen fortfarande kvar, dir
foretagen dr beroende av fortsatt resande. Studien visar dven skillnader mellan stérre och
mindre foretag. Storre foretag, som SAS och Viking Line, arbetar mer med omfattande
héllbarhetsrapportering, tekniska losningar och langsiktiga mal. Deras kommunikation &r

ockséd mer strategisk och framtidsorienterad. Mindre foretag, som Stromma och Scandorama,
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kommunicerar hallbarhet pa ett mer konkret och verksamhetsnira sétt. Stromma lyfter
exempelvis fram specifika atgiarder och faktiska fordndringar i verksamheten snarare én stora
framtidsmal. Sammanfattningsvis visar studien att hallbarhetskommunikation i resebranschen
handlar om mer 4n att beskriva miljéarbete. Kommunikation anvidnds ocksd for att skapa
legitimitet och visa att fortsatt resande kan vara forenligt med hallbar utveckling. Samtidigt
visar resultaten att det finns en tydlig spinning mellan klimatmal och fortsatt tillvéxt, dér
hallbarhet ofta framstélls som ndgot som kan ldsas genom teknik, effektivisering och

framtida innovation. Detta for att istéllet inte presentera minskat resande.

Ett viktigt resultat i studien &r att hallbarhetskommunikation i resebranschen inte framst
handlar om direkta falska miljopdstdenden, utan om mer subtila sdtt att skapa legitimitet.
Studien visar att foretag ofta anvénder tekniska 16sningar, framtida klimatmal och individuellt
ansvar for att framstilla fortsatt resande som forenligt med héllbar utveckling. Pa séd sitt
bidrar studien till tidigare forskning om tolking av greenwashing, legitimitet och selektiv
héllbarhetskommunikation genom att visa hur hallbarhet kan anvéndas for att normalisera
och legitimera klimatintensiva verksamheter, utan att sjilva affirsmodellen i grunden
fordndras. Resultatet visar dven att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad
praktik inte alltid &r tydlig eller enkel att identifiera, utan istéllet handlar om vilka delar av

héllbarhetsarbetet som betonas, tonas ned eller placeras i framtiden.

6 Slutsats

6.1 Slutsats

Studien har undersokt hur reseforetag anvéander héllbarhetskommunikation for att skapa och
uppritthélla legitimitet, samt hur denna kommunikation forhaller sig till foretagens
hallbarhetsredovisning  och faktiska  klimatpaverkan. Resultatet  visar  att
héllbarhetskommunikation har blivit en viktig del av reseforetagens verksamhet och hur de
vill uppfattas av omvirlden. Trots detta finns tydliga skillnader 1 hur hallbarhet
kommuniceras beroende pa transportslag och verksamheternas klimatpéverkan. Foretag inom
mer klimatintensiva verksamheter, framfor allt flygbranschen, fokuserar i hogre grad pé
framtida tekniska 16sningar, innovation och langsiktiga klimatmal. Foretag med ldgre direkta

utslapp lyfter oftare fram héllbarhet som ndgot som redan &r en del av verksamheten genom
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konkreta dtgiarder och effektiviseringar. Resultatet visar dérfor att foretagens klimatpdverkan
paverkar hur héllbarhet framstélls och motiveras i kommunikationen. Dessutom visar studien
att samtliga fOretag priglas av en gemensam paradox. Trots att foretagen kommunicerar
ansvarstagande, hallbar utveckling och klimatengagemang bygger verksamheterna
fortfarande pa resande och konsumtion som orsakar betydande klimatpéverkan.
Hallbarhetskommunikationen fungerar darfor inte enbart som information om miljdarbete,
utan ocksd som ett sitt att skapa acceptans for fortsatt resande och stirka foretagens

legitimitet 1 en klimatintensiv bransch.

Resultatet visar dven att hallbarhetskommunikationen fyller en viktig funktion i relationen
mellan foretag och konsumenter. Manga konsumenter dr medvetna om att resande paverkar
klimatet negativt samtidigt som viljan att resa fortfarande &r stark. Genom att lyfta fram
hallbara initiativ, tekniska 16sningar och framtida klimatmal skapar foretagen en bild av att
resande kan fortsdtta i en mer héllbar form. P4 sd sétt kan kommunikationen bidra till att
minska kdnslan av konflikt mellan konsumtion och klimatansvar, bade for féretagen och for

konsumenterna.

Studien presenterar ocksa att skillnaden mellan kommunikation och dokumenterad praktik
ofta & mer komplex &n direkta falska pastdenden. Det handlar istéllet om vilka delar av
héllbarhetsarbetet som lyfts fram, vilka aspekter som far mindre utrymme och hur
klimatpdverkan formuleras i kommunikationen. Hallbarhetskommunikationen innehéller
darfor bade konkreta dtgiarder och mer symboliska inslag som bidrar till att stirka foretagens
legitimitet. Det dr viktigt att betona att studien inte undersoker foretagens faktiska interna
héllbarhetsarbete. Resultaten bygger pd en analys av foretagens externa kommunikation,
héllbarhetsrapporter och andra offentliga dokument. Slutsatserna avser dirfor relationen
mellan hur hallbarhet kommuniceras och hur héllbarhetsarbete redovisas och dokumenteras,
snarare dn en bedomning av foretagens faktiska hallbarhetsprestationer. Att vissa
hallbarhetsrapporter har varit foremal for extern granskning stirker tillforlitligheten i delar av
det empiriska materialet. Extern verifiering kan dock inte betraktas som ett bevis for att
kommunikationen &r fullstidndig eller fri fran strategiska 6vervidganden. Resultaten bor darfor
fortfarande forstds som en analys av hur hillbarhet kommuniceras och redovisas snarare &n
som en verifiering av foretagens faktiska héllbarhetsprestationer. Studien visar att flera
foretag kommunicerar héllbarhet mer framtrddande pad sina hemsidor 4n 1 sina

hallbarhetsrapporter. Resultaten bor dock inte tolkas som ett bevis for att foretagen medvetet
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dgnar sig eller faktiskt &dgnar sig 4at greenwashing. Studien identifierar istillet
kommunikationsmonster som kan associeras som selektiv hallbarhetsrapportering enligt
tidigare forskning, men som inte kan verifieras som avsiktligt vilseledande utan ytterligare
empiriskt underlag. Studien bidrar till forskningen om héllbarhetskommunikation inom turist-
och transportsektorn genom att synliggdra hur héllbarhet kommuniceras och redovisas 1 olika
typer av foretagsdokument. Genom att jimfora hemsidor och héllbarhetsrapporter identifieras
skillnader i hur hallbarhetsarbete presenteras for olika malgrupper. Resultaten visar vikten av
att kritiskt granska foretags héllbarhetskommunikation och belyser samtidigt behovet av
fortsatt forskning som kombinerar dokumentanalys med exempelvis intervjuer eller

observationer for att fa en djupare forstaelse av foretagens faktiska hallbarhetsarbete.

Tillsammans visar studien att héllbarhetskommunikation inom resebranschen &ar en
balansgéng mellan héllbarhetsengagemang och fortsatt tillviixt. Aven om foretagen skiljer sig
at 1 hur hallbarhet kommuniceras kvarstir den grundliggande paradoxen i1 samtliga
verksamheter, dar ambitionen att framsta som hallbar samexisterar med verksamheter som

fortsatt bidrar till klimatpaverkan.

6.2 Teoretiska implikationer

Utifran legitimitetsteorin visar studien att hallbarhetskommunikation inom resebranschen inte
enbart handlar om att informera om miljoarbete, utan ocksd om att skapa fortroende,
trovirdighet och acceptans hos omgivningen. Hallbarhet far ddrmed ett symboliskt virde dér
kommunikationen anvénds for att stiarka legitimiteten i en bransch som dels ar starkt kopplad
till klimatpéverkan. Den pragmatiska legitimiteten framtrdder genom att fGretagen presenterar
héllbarhetsarbete som ndgot som skapar virde for bade verksamheten och konsumenten.
Hallbarhet kopplas ofta till innovation, utveckling och mgjligheten att resa mer héllbart,
snarare dn att minska sjdlva resandet. Foretagen forsoker dérfor visa att hallbar utveckling
och fortsatt konsumtion kan fungera tillsammans. Den moraliska legitimiteten syns genom att
foretagen lyfter fram ansvarstagande, klimatmal och langsiktiga ambitioner kopplade till
héllbar utveckling. Genom att kommunicera olika initiativ och framtida 16sningar forsoker
foretagen framstd som etiskt ansvarstagande aktorer. Dessutom visar studien att det finns en
tydlig motséttning mellan dessa ambitioner och verksamheternas faktiska klimatpaverkan,
eftersom resandet fortfarande orsakar betydande utsldpp. Den kognitiva legitimiteten

framtrader genom att fortsatt resande framstélls som nigot naturligt och sjélvklart. Foretagen
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problematiserar séllan sjdlva konsumtionen av resor, utan fokuserar istillet pd hur resandet
kan goras mer héllbart genom tekniska losningar, effektiviseringar och alternativa drivmedel.
Pa sa sdtt bidrar kommunikationen till att normalisera fortsatt resande trots dess

klimatpaverkan.

Studien visar darmed pa en tydlig sustainability paradox inom resebranschen. Foretagen
forsoker dock moéta 6kade krav pa hallbarhet och fortsdtta bedriva verksamheter som bygger
pa tillvaxt och 0kat resande. Paradoxen handlar dérfor inte bara om motséttningen mellan
ekonomiska och miljoméssiga mél, utan ocksd om hur dessa motséttningar hanteras och
kommuniceras. Resultatet visar &dven att selektiv hallbarhetskommunikation inte
nddvindigtvis behover handla om direkta falska pastdenden. Istéllet framtrdder en mer subtil
problematik dir vissa delar av héllbarhetsarbetet lyfts fram samtidigt som verksamheternas
totala  klimatpdverkan  f&r mindre utrymme 1 kommunikationen.  selektiv
hallbarhetskommunikation kan darfor forstds som en selektiv framstéllning av hallbarhet
snarare dn enbart vilseledande information. Ett viktigt teoretiskt bidrag i studien dr att
paradoxen &terfinns oavsett skillnader mellan transportslag och nivaer av utsldpp. Studien
bidrar dirmed genom att synliggora 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 forstaelse

for relationen mellan hallbarhetskommunikation och klimatintensiva verksamheter.

6.3 Praktiska implikationer och rekommendationer

Héllbarhetskommunikation har blivit en central del av reseforetagens verksamhet och
varumérkesstrategier. Resultaten visar dock ocksd att det finns risker med en alltfér positiv
och framtidsorienterad kommunikation dir tekniska 16sningar och framtida méal far storre
utrymme in verksamhetens faktiska klimatpaverkan. En viktig lirdom for foretag inom
resebranschen dr dérfor behovet av en mer Oppen och balanserad kommunikation kring
hallbarhet. Istéllet for att enbart lyfta fram visioner, innovation och positiva initiativ kan
foretag stirka sin trovidrdighet genom att ocksd vara tydliga med de utmaningar och
begransningar som finns kopplade till resandets klimatpaverkan. En mer transparent och
nyanserad kommunikation kan bidra till 6kat fortroende hos konsumenter och andra
intressenter. Studien visar ockséd att manga konsumenter befinner sig i en konflikt dér viljan

att resa kombineras med en 6kad medvetenhet om klimatfragor. Foretag behover darfor vara

64



medvetna om att hillbarhetskommunikation inte bara paverkar foretagets image, utan dven
hur konsumenter ser pé sitt eget resande och ansvar. Detta innebir ett ansvar att inte skapa en
alltfor forenklad bild av att resande kan bli helt hallbart genom enbart tekniska 16sningar eller

mindre atgirder.

Resultatet tyder ocksa pé att konsumenter 1 allt hogre grad efterfragar konkreta och métbara
héllbarhetsinsatser istdllet for att bara se framtida ambitioner. For foretag kan det dérfor vara
viktigt att tydligare koppla hallbarhetskommunikationen till faktiska &tgérder, uppf6ljning
och konkreta resultat. Sammanfattningsvis presenterar studien att hallbarhetskommunikation
inom resebranschen handlar om att hitta en balans mellan att inspirera till hallbar utveckling
och samtidigt vara realistisk kring verksamhetens klimatpaverkan och de begrdnsningar som

finns inom branschen.

6.4 Studiens bidrag

Studien bidrar med en 6kad forstaelse for hur héllbarhet anvinds som en legitimeringsstrategi
inom resebranschen, en bransch dér verksamheten bade &r starkt kopplad till klimatpaverkan.
Genom att kombinera legitimitetsteori, sustainability paradox och forskning om
greenwashing visar studien hur héllbarhetskommunikation inte enbart handlar om att
informera om miljoarbete, utan ocksa om att skapa trovirdighet, legitimitet och acceptans for
fortsatt resande. Ett viktigt bidrag dr dven studiens jimforande perspektiv mellan olika
transportslag. Resultatet visar att foretagens klimatpdverkan paverkar hur hallbarhet
konstrueras och kommuniceras, dir mer klimatintensiva verksamheter i hogre grad betonar
framtida 16sningar och innovation, medan verksamheter med légre utsldpp oftare framstéller
héllbarhet som nagot redan integrerat i verksamheten. Studien bidrar ocksd genom att jamfora
foretagens externa marknadsforing med deras hallbarhetsrapporter och andra formella
dokument. Resultatet visar att relationen mellan kommunikation och dokumenterad praktik
ofta 4r mer subtil dn direkta falska pdstdenden och istéillet handlar om selektiv framstéllning,
dir vissa hallbarhetsinitiativ lyfts fram medan verksamheternas totala klimatpaverkan far
mindre utrymme. P& sd sitt bidrar studien till en djupare fOrstielse for hur hallbarhet

kommuniceras och legitimeras inom klimatintensiva branscher.
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6.5 Forslag till framtida forskning

Framtida forskning skulle kunna wunderséka hur konsumenter pdverkas av
hallbarhetskommunikation inom resebranschen och i vilken utstraickning kommunikationen
paverkar deras val och uppfattningar om hallbart resande. Exempelvis skulle enkitstudier
eller intervjuer kunna anvédndas for att analysera hur olika typer av héllbarhetsbudskap

paverkar konsumenters attityder, fortroende och resebeteenden.

Vidare skulle intervjuer med foretag kunna bidra till en djupare forstielse for hur
organisationer sjélva resonerar kring balansen mellan hallbarhet, legitimitet och fortsatt
tillviaxt 1 klimatintensiva verksamheter. Det skulle kunna ge en storre forstaelse for hur
foretag hanterar sustainability paradox i praktiken och vilka dverviganden som ligger bakom
kommunikationen. Framtida forskning skulle &ven kunna inkludera fler typer av reseforetag
eller genomfora internationella jimforelser for att undersdka hur héllbarhetskommunikation
paverkas av olika marknader, regelverk och samhiélleliga forutséttningar. Det skulle ocksa
vara relevant att undersdka hur hallbarhetskommunikation foréndras ver tid i takt med dkade

klimatkrav, nya lagstiftningar och fordndrade normer kring resande och hallbarhet.
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7 Bilagor

Kod
T1

T2

T3

T4
T5
T6

T7
T8

T9

T10

T11

T12
T13
T14

T15
T16
T17

Killa

Apollo - Sustainability
Report 2024

Apollo - hemsida
(hallbarhetssidor)

SAS - Annual and
Sustainability Report
2024

SAS - hemsida

Flix SE - Sustainability
Report 2024

FlixBus - hemsida

Scandorama - hemsida

Viking Line -
Sustainability Report
2024

Viking Line - hemsida

Stromma -
Sustainability Report
2024

Stromma - hemsida

Travelife
Green Key

Naturvardsverket
(2024)

SCB (2024)
SMHI (2024)
IPCC (2023)

Bilaga 1: Empiriskt material

Typ av material

Héllbarhetsrapport

Hemsida

Hallbarhetsrapport

Hemsida

Hallbarhetsrapport

Hemsida

Hemsida

Hallbarhetsrapport

Hemsida

Hallbarhetsrapport

Hemsida

Certifiering
Certifiering

Statistik

Statistik
Databas

Rapport

Anvindning i studien

Analys av redovisad
hallbarhet, ESG-
struktur, certifieringar

Analys av hur
héallbarhet
kommuniceras till
kund

Utslappsdata, tekniska
losningar, mal

Kommunikation om
innovation och framtid

Effektivitet,
affirsmodell

Positionering som
klimatsmart alternativ

Overgripande
héllbarhetskommunika
tion

Utslappsnivaer,
tekniska losningar

Innovation och
framtidsfokus

Konkreta atgiarder

Lokala
hallbarhetsinitiativ

Referens i empiri
Referens i empiri

Klimatkontext

Miljorikenskaper
Utsldppsdata

Global klimatkontext
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