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Abstrakt: Klimatforandringarna har utan tvekan kommit att bli den viktigaste
miljéutmaningen vi star infor da den riskerar manniskans fortsatta existens och det
globala ekosystem vi idag dr beroende av. Dagens kunder har dirfor borjat stélla krav
pa foretagen och efterfragar mer miljovanliga produkter och tjanster.

Att marknadsfora dessa produkter och tjanster har dock visat sig vara svért da kunder
tar emot den hallbara marknadsfoéringen med skepsis. Fortroendebrist i samband med
grontvéttning och informationsoverflod gor det svért for foretag att ses som en
trovardig aktor pA marknaden.

Syftet med denna avhandling &r att Oka foOrstdelsen for vad en héllbar
marknadsforingsstrategi ur ett miljomassigt perspektiv innebér for ett foretag och
varfor foretaget viljer att marknadsfora sig som héllbart ur ett fortroende- och
konkurrensperspektiv.

I den teoretiska referensramen diskuteras hallbar utveckling och hallbar
marknadsforing samt hallbar marknadsféring inom finansbranschen. Den valda
forskningsmetoden for insamling av empiriska data var semistrukturerade intervjuer
med fem respondenter frin fallforetaget Alandsbanken. De fem respondenterna
arbetar som formin inom fallforetagets fyra olika affirsomrdden; Aland, finska
fastlandet, Sverige och partnersamarbeten.

Enligt resultatet av studien innehéller fortroendeingivande hallbar marknadsforing
ett budskap som ar transparent, trovirdigt och konkret. Kompetenta medarbetare ar
dven en viktig del av fortroendebyggandet mot kunden. Konkurrensfordelar erhalls
genom den hallbara marknadsforingen om foretaget lyckas differentiera sig pé
marknaden 1 forhdllande till sina konkurrenter, det i sin tur kan 6ppna upp for nya
marknadsandelar.

Fortsatt forskning inom &mnet kunde inkludera ett kundperspektiv da denna
avhandling endast behandlar Amnet frin ett foretagsperspektiv. Amnet kunde 4ven
forskas inom en helt annan bransch samt inkludera fler respondenter.

Nyckelord: hallbar utveckling, hillbar marknadsforing, finansbranschen,
marknadsforingsstrategi, fortroende, konkurrensfordelar
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1 INLEDNING

I detta kapitel introduceras avhandlingens dmne och problematik vilket ger nodvindig
bakgrundsinformation om forskningsomrddet till ldsaren. Till foljd av detta presenteras
avhandlingens syfte, forskningsfragor och avgrdinsningar. I kapitlet redogors dven for den

valda forskningsmetoden och kapitlet avslutas med avhandlingens disposition.

1.1 Bakgrund

Begreppet hallbarhet har kommit att bli det nya normala fér de moderna foretagen.
Hallbarhet kan dven ses som den storsta utmaningen men ocksa som en enorm mdjlighet for
dessa foretag. Efterfragan av miljovinliga produkter och tjanster okar hos kunder vérlden
over och det 4r inte langre en hemlighet att foretag maste se till miljon for att fanga kundens
uppmaérksamhet (Naveed, m.fl., 2021). Genom konsumtion av produkter och tjénster orsakar
minskligheten att vi anvdnder upp och dverskrider de naturresurser vi har pd vér jord och
for att métta det nuvarande behovet bland jordens befolkning skulle vi behdva 1,6 jordklot

(WWF, 2020, s. 21).

Det vardagsliv vi ménniskor idag har skapat gor att vi belastar miljon pa méinga olika sitt,
vilket dr ett problem som alla pa vér jord maste ta itu med. Problemet &r att vi strivar efter
en ekonomisk tillvixt samtidigt som vi ser till den hallbara utvecklingen. Manga av
miljoproblemen &r forankrade 1 djupt rotade ménskliga beteenden och kan dérfor enbart
hanteras genom att dndra eller modifiera det beteende som har en negativ inverkan pa miljon

(Yadav, Kumar, Swaroop Pathak, & Swaroop Pathak, 2016).

Diskussionen om forhéllandet mellan marknadsforing och miljo har pagatt sedan 1960-talet
och marknadsforing kan ses som motsatsen till hillbarhet d& det ofta uppmanar till mer
konsumtion. Runt 1970-talet borjade ekologiska marknadsforing ta form och under senare
1980-tal 6kade efterfragan frdn den sé kallade grona kunden pd gronare alternativ (Kemper
& Ballantine, 2019). Yadav m.fl. (2016) ndmner att hallbarhetsfrdgan och termen “gron
marknadsforing” for nidrvarande &r ett av de mest diskuterade &mnena inom forskningen.
Termen gron marknadsforing syftar till att bemdta kundens och samhillets behov samtidigt

som det gors pd ett 1onsamt och hallbart sitt (Yadav m.fl., 2016). Allt fler foretag viljer



darfor att belysa hallbarhet 1 sin marknadsforing och denna typ av marknadsfoéring kan
bemotas pd méanga olika sétt hos olika kunder. En kund som ar vildigt insatt i hallbar
utveckling kan uppskatta denna typ av marknadsforing medan en annan kund som ar mindre
paldst inom dmnet kan se detta som overvéldigande. Darfor kan det vara en balansgang for
ett foretag ndr de planerar sin hallbara marknadsforingsstrategi (Johnstone, 2015). Dock
finns det foretag som utnyttjar detta och utger sig for att vara mer héllbara dn vad de
egentligen ar, vilket kallas for grontvittning. Detta skapar forvirring och skepsis bland

kunderna och de vet inte vem eller vad de ska tro pa (Szabo & Webster, 2020).

Grontvittning har kommit att bli ett stort problem for de foretag som faktiskt gor gott for
miljon. Kunder forvirras av falsk information och slutar kopa tjénster och produkter som
faktiskt ar hallbara. Ju mer information som kunden behdver processa desto storre dr chansen
att kunden kénner sig 6verdst med information och avstér frdn kop. Grontvéttning har darfor
forstort marknaden av héllbara tjanster och produkter genom att géra kunder misstinksamma
och tvinga dem till att processa Overflodig information (Chen & Chang, 2012;
Lewandowska, Witczak & Kurczewski, 2017). For de foretag som sedan vill nd ut med sin

hallbarhetsmarknadsforing kan det bli svart att bli sedd som en trovirdig aktor.

Fortroende har studerats inom ménga olika omraden inom marknadsforing och forklarar
varfor ménniskor viljer att kopa en produkt eller tjénst framfor en annan (Waites, Stevens
& Hancock, 2020). Enligt Berry (1996) é&r fortroende ett av de mest effektiva
marknadsforingsverktygen och fortroende definieras av Moorman, Zaltman & Deshpande
(1992) som nér en part forlitar sig pa en annan som den har fortroende for. Men kunder
exponeras idag for otaligt mycket marknadsforing och har svart att avgora om foretagen kan
ses som en trovardig aktor eller om det ér ett foretag som kommunicerar ut tomma eller rent

av falska l16ften (Waites, m.fl. 2020).

Att agera mer hallbart har 4ven kommit att bli en stor trend inom den globala bankindustrin.
Allt fler banker forsoker tdnka mer hallbart bade inom sin egen organisation och genom de
tjanster som banken erbjuder till sina kunder eftersom efterfragan av héllbara initiativ 6kar
(Herath & Herath, 2019). Banker spelar en sérskilt stor roll 1 den héllbara utvecklingen, dd
de erbjuder produkter och tjénster som ser till miljon men samtidigt generar vinst. I linje
med detta kan en hallbar bank definieras som en bank som inte bara undviker att skada utan

aktivt anvinder finansiering for att gora gott. Bankerna &r en unik mellanhand i héllbar



utveckling eftersom de kan sétta ett pris pa risker i en kreditgodkdnnandeprocess och genom

prisdifferentiering kan bankerna frdmja hallbarhet (Yip & Bocken, 2018).

Inom finansbranschen har banken mojligheten att agera hallbart bdde genom sin interna och
externa verksamhet. Digitaliseringen inom bankvirlden bidrar till minskning av
koldioxidutsldpp savil som pappersforbrukning i den interna verksamheten och externt kan
bankerna vilja att finansiera hallbara initiativ och projekt utanfor verksamheten. Som
foretagsmedborgare har bankerna ett viktigt samhéllsansvar for att uppritthalla sadana
hallbara initiativ och forbli hallbara (Herath & Herath, 2019). Bankerna nér ut till
privatpersoner sivil som foretag och kan dérfor genom sin marknadsforing paverka en storre
skara av kunder. Att sedan genom sin marknadsforing forespraka ett hallbarare val av en viss

service eller produkt kan gora stor nytta i samhéllet eller ocksa skapa missnoje bland kunder.

1.2 Problemdiskussion

Kunderna dr foretagens kidrna och alla organisationer stravar stindigt mot att tillfredsstélla
sina kunder. Bara nér kundens forvantningar kan méttas har organisationer chansen att bygga
starka kundbaser. Kundernas intresse for miljovéanliga produkter och tjénster okar, vilket
lagger ett ansvar pd banken att formedla tillrickligt produktrelaterad information samt att
vara transparenta med sitt miljoarbete. Edelman (2012) i Szabo och Webster (2020)
redovisar i en studie att 8000 kunder i 16 l&nder anser att hallbarhet har kommit att bli ytterst
viktigt. Samt att 85% av de som deltog 1 studien indikerar att de ar villiga att byta varumérke
eller dndra sitt eget beteende for att skydda miljon. Sammantaget bor banker anta strategier

for att representera sig sjdlva som hallbara banker i kundens 6gon (Shampa & Jobaid, 2017).

Enligt flera tidsskrifter dr det storsta problemet med dagens hallbara marknadsforing att det
finns brist pa fortroende bland foretagets kunder for foretagets information om hallbarhet
och milj6 (Lewandowska, m.fl., 2017). Fortroendebrist i samband med grontvittning och
informationsdverflod gor det svért for foretag att ses som en trovérdig aktor. For banker ar
det essentiellt att bygga upp ett fortroende med sina kunder da de ses som en viktig aktor 1
samhdllet. Darfor har jag valt att 1 denna avhandling se ndrmare pd hur en bank bor tinka
nir de kommer till dess héllbara marknadsforingsstrategi mot dess privatkunder ur ett

fortroende- och konkurrensperspektiv.



Kommersiella banker forvaltar inséttnings- och sparkonton som tillhor privatpersoner sma
till medelforetag samt ger ut olika former av 1&n. Denna typ av bank tjidnar frimst pengar pa
ranta och serviceavgifter (Kagan, 2020). Investeringsbanker och andra sidan tillhandahaller
endast forsdljning av obligationer, aktier och fonder samt hjédlper foretag att gora
borsintroduktioner nir de borsnoteras och siljer aktier (Investopedia, 2020). Retail banker
till skillnad fran foretagsbanker handlar endast direkt med privatkunder, de ar tillgdngliga
for allmédnheten och har bankkontor i de flesta storre stdder. De hjélper privatkunder med
bankédrenden som insdttningar och huslédn, medan foretagsbanker servar sma till medelstora

foretag med tjénster som investerringslan och kassahantering (Majaski, 2019).

Jag har valt att anviinda mig av banken Alandsbanken som fallstudie och fokuserar p4 dess
hallbara marknadsforing mot dess privatkunder fran ett foretagsperspektiv. Alandsbanken
grundades 1919 och blev listad pa borsen i Helsingfors &r 1942 (Alandsbanken, 2021a).
Enligt Finlands Bank erholl Alandsbanken 1% av marknadsandelarna bland verksamma

kreditinstitut i Finland &r 2020 (Finlands Bank, 2020).

1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med denna avhandling &r att Oka fOrstdelsen for vad en hallbar
marknadsforingsstrategi ur ett miljomaéssigt perspektiv innebér for ett foretag och varfor
foretaget wviljer att marknadsfora sig som hallbart ur ett fortroende- och

konkurrensperspektiv genom att besvara foljande fragestallningar:

1. Hur har begreppet héllbar marknadsforing skildrats inom den existerande

vetenskapliga litteraturen? (Teoretisk)

2. Hur och mot vilket kundsegment kommer Alandsbankens hillbara marknadsforing

mest till synes? (Empirisk)
3. Vilka faktorer bidrar till fortroendeingivande hdllbar marknadsforing? (Empirisk)

4. Vilka konkurrensfordelar kan hillbar marknadsforing ge banker? (Normativ)



1.4 Avgransningar

Denna avhandlings teoretiska del kommer att fokusera pa hallbar utveckling ur ett
miljoperspektiv, de sociala och ekonomiska faktorerna kommer dérfor inte att behandlas 1
denna avhandling. Fortsatt avgrdnsning i avhandlingen &r héllbar marknadsforing inom
finansbranschen samt hur denna marknadsforingsstrategi paverkar en banks kundrelationer
med dess privatkunder ur ett fértroende- och konkurrensperspektiv. Avhandlingens teori och
empiri belyses endast fran foretagets synvinkel for att f4 en béttre insyn i hur héllbar
utveckling kan anvdndas som en marknadsforingsstrategi. Den empiriska delen av
avhandlingen dr avgrinsad till att intervjua anstillda hos fallféretaget Alandsbanken pa dess
affirsomraden Aland, finska fastlandet, Sverige och partnersamarbeten. Den empiriska
kvalitativa data var begrinsade till att insamlas under tidsperioden 31.03.2021 till och med

den 26.05.2021

1.5 Metoduppligg

Den valda forskningsmetoden for denna avhandling 4r en kvalitativ forskningsmetod i form
av semistrukturerade intervjuer dé jag dmnar undersoka hur relationen mellan banken och
dess privatkunder pdverkas av en hallbar marknadsforingsstrategi ur ett fortroende- och
konkurrensperspektiv. Fem anstillda p4 Alandsbanken har intervjuats inom tidsramen

31.03.2021 till och med den 26.05.2021.

1.6 Centrala begrepp

For att syftet med avhandlingen ska framst4 sa tydligt som mdjligt presenteras och definieras
de begrepp som dr aterkommande i avhandlingen. Dessa begrepp ér: héllbar utveckling,

hallbar marknadsforing, CSR, fortroende, retail-bank, nudging och grontvittning.

Hallbar utveckling: Begreppet héllbar utveckling myntades av den amerikanske
miljovetaren och forfattaren Lester Brown 1981 och begreppet fick internationell spridning
1987 da det lanserades av Virldskommissionen for miljé och utveckling i dess rapport Vir
gemensamma framtid. Héllbar utveckling bestir av tre dimensioner: ekologisk hallbarhet,
social héllbarhet och ekonomisk hallbarhet. Dessa dimensioner samspelar och stddjer

varandra (FN-forbundet, 2012).



”En héllbar utveckling ir en utveckling som tillfredsstiller dagens behov utan att d&ventyra

kommande generationers mojligheter att tillfredsstélla sina behov” (FN-forbundet, 2012).

Hallbar marknadsforing: Socialt och miljomassigt ansvarsfull marknadsfoéring som
tillgodoser kundernas och foretagens nuvarande behov samtidigt som man bevarar eller
forbéttrar kommande generationers formaga att tillgodose deras behov (Kotler & Armstrong,

2016).

CSR: Nir foretag integrerar social och miljomaissig oro i sin affarsverksamhet och i deras
interaktion med sina intressenter pa frivillig basis (Commission of the European

Communities, 2001).

Fortroende: Nir en forvaltare anfortror sig at en annan part och med det utsitter sig for
sarbarhet d& den anfortrodde forvéntas utfora en viss atgird som kan gynna forvaltaren

(Mayer;Davis;& Schoorman, 1995).

Retail-bank: Den delen av banken som handlar direkt med privatkunder och deras drenden

(Majaski, 2019).

Nudging: Nudging innebir att foretaget formar sin produkt eller tjénst for att uppna ett

onskat beteende hos kunden som “knuffar” kunden 1 ritt riktning (Borglund, o.a., 2017).

Grontvittning: Nar foretag 6verdriver sina prestationer och hdvdar att de dr mer hallbara én

vad de egentligen ér (Szabo & Webster, 2020).

1.7 Avhandlingens disposition

Figur 1 (nedan) presenterar avhandlingens disposition. I det forsta kapitlet presenteras
avhandlingens bakgrund och problemomrade f6ljt av syftet och forskningsfridgorna som jag
dmnar svara pd med hjilp av den empiriska och teoretiska undersokningen. Sedan
presenteras avhandlingens avgransning, den valda metoden for insamling av empiriska data
och betydelsen av olika centrala begrepp. Kapitel 2 och 3 &r teorikapitel som ligger till grund

for undersdkningen, 1 dessa kapitel diskuteras héllbar utveckling, hallbar marknadsforing



samt hallbar marknadsforing i finansbranschen. Vidare i metodkapitlet som &r kapitel 4
presenteras den valda metoden (semistrukturerade intervjuer) for insamling av det empiriska
materialet, dir jag dven argumenterar for den valda metodens lamplighet for avhandlingens
undersokning. I kapitel 5 presenteras fallforetaget och respondenterna samt det insamlade
materialet frén intervjuerna. I kapitel 6 binder jag ithop det empiriska resultatet med teorin
som behandlades i kapitel 2 och 3. Slutligen i kapitel 7 dterkopplar jag till syftet och
forskningsfragorna, ger en kritisk overblick av avhandlingen samt ger forslag pa fortsatt

forskning.

Disposition

Y

Figur 1 Avhandlingens disposition



2 HALLBAR UTVECKLING
OCH HALLBAR MARKNADSFORING

1 detta kapitel diskuteras hdllbar utveckling och CSR pd ett mer allmdint plan for att sedan
gad in pa hallbar marknadsforing och hur ett foretag har valt att ga fran en traditionell
marknadsforingsstrategi till en mer hdllbar marknadsforingsstrategi. Vidare i kapitlet
presenteras konkurrensfordelar och fortroende inom hallbar marknadsforing och avslutas

med grontvdttning och nudging inom marknadsforing.

2.1 Hallbar utveckling

Hallbar utveckling som tidigare definierats i avhandlingens forsta kapitel star for ndgot som
ar sdkert, bestdende samt utvecklas och blir mer komplicerat samt vardefullt 6ver tid. Den
berdmda och mest anvénda definitionen av héllbar utveckling myntades och publicerades av
World Commission on Environment and Development ar 1987 i rapporten Our Common
Future 1987. Denna rapport har varit betydande for bdde det globala och lokala arbetet for
den héllbara utvecklingen vi har idag (Borglund, o.a., 2017). Definitionen av hillbar
utveckling lyder enligt foljande:

” Sustainable development is development that meets the needs of the present without
compromising the ability of future generations to meet their own needs.”

(Commission of the European Communities, 1987).

Hallbar utveckling &r delat 1 tre olika dimensioner: de miljomaéssiga, de ekonomiska och de
sociala (Sinakou, Boeve-de Pauw, Goossens, & Van Petegem, 2018). Det ér ofta svart att
halla dessa tre dimensioner isér eftersom de litt 6verlappar varandra pé olika sétt (Ottosson

& Parment, 2013) vilket kan exemplifieras nedan 1 figur 2.



Social

Figur 2 Dimensionerna av héllbar utveckling

Ottosson & Parment (2013) hdvdar att miljoméssig hallbarhet gér ut pé att den ekonomiska
tillvixten inte ska skada var miljo, djur och natur. Ekonomisk héllbarhet innebér att vi kan
ha en god tillvixt som inte gor ansprak pa framtidens materiella resurser och medarbetares
hélsa. Social héllbarhet understryker att vi inte ska padverka ménniskans grundliggande
behov. Medan Rauch (2002) i Sinakou m.fl. (2018) anser att den miljoméssiga dimensionen
av hallbar utveckling innefattar bevarande av naturresurser sd den sikerstéller det lokala
ekosystemens fortgdende funktion. Den sociala dimensionen beskrivs i1 sin tur som
samhorighetskénsla och ett samarbete med andra samhéllen. Den ekonomiska dimensionen
beskrivs slutligen som ett ekonomiskt sjdlvbestimmande och sjélvutveckling hos individer

samt samhillen for att sdkerhetsstélla den livskvalitet vi har idag.

Hallbarhetsfragan paverkar idag alla mogna marknader och de tre dimensionerna av hallbar
utveckling som beskrivits 1 detta kapitel spelar darfor en avgdrande roll 1 alla typer av
organisationer. Forvintningarna pa att organisationer och foretag bidrar till den héllbara
utvecklingen okar vilket dven resulterar i att fler organisationer och foretag viljer att vara

mer transparenta och redovisar sitt hallbarhetsarbete (Ottosson & Parment, 2013).
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Enligt Berglund och Gericke (2015) &r hallbar utveckling ett relativt komplext begrepp.
Manga har svart att exakt precisera dess innebdrd men har en underforstadd bild av vad
héllbar utveckling dr. Dock finns det ofta oenigheter om de tre dimensionerna som héllbar
utveckling bestar av och det kan uppsta konflikter mellan de tre dimensionerna. Detta dr inte
forvanande eftersom begreppen miljo, samhille och ekonomisk utveckling ér ideologiskt
belastade begrepp. Diarfor uppstar ofta meningsskiljaktigheter ndr dessa begrepp ska
diskuteras, eftersom ménniskor har sa olika uppfattningar om vad hallbar utveckling innebar
och vérderar de faktorerna pa olika sitt. Darfor kan det vara svart att enas om optimala
l6sningar nir det kommer till hallbar utveckling. Berglund och Gericke (2015) redovisar
dérfor hur viktigt det dr att undervisa i hallbar utveckling och att lyfta fram olika perspektiv
pa hallbar utveckling hos olika grupper och manniskor i samhéllet. Genom undervisning och
bittre forstaelse for andras perspektiv av hallbar utveckling ér det enklare att jobba mot ett

gemensamt mal.

22 CSR

Europeiska kommissionen (2001) beskriver begreppet corporate social responsibility (CSR)
eller ett foretags sociala ansvar som ett sétt for foretag att frivilligt engagera sig i sociala och
miljomissiga frdgor (Commission of the European Communities, 2001). Enligt Rasch,
Morsing & Moon (2017) dr CSR integrationen av ett foretags sociala, miljomassiga, etiska
och filantropiska ansvar i1 verksamheten som positivt bidrar till samhillet. Ansvaret syns
bade 1 foretagets verksamhet, processer, strategier och i1 samarbete med relevanta

intressenter.

Intressenterna  dr fOretagets storsta kritiker ndr det kommer till fOretagets CSR
kommunikation. Eftersom kunderna dr de som styr foretagets prestation pd marknaden
genom att vélja att kopa en viss produkt eller tjanst. Darfor kravs en god och transparent
kommunikation om foretagets CSR arbete till dess intressenter. Studier har visat att ett
foretag som viljer att Gppet och transparent kommunicerar sitt CSR arbete dven erhaller

fortroende fran sina intressenter (Kollat & Farache, 2017).
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Foretag som engagerar sig i CSR-arbete vill frivilligt bidra till ett béttre samhélle och en
béttre miljo. Nér ett foretag dtar sig socialt och miljomaéssigt ansvar i sin organisation gar
foretaget djupare an att endast folja de juridiska forvintningar som ett foretag forvéntas folja
(Commission of the European Communities, 2001). Rasch, Morsing & Moon (2017) menar
att ett foretags CSR arbete inte endast innefattar ett foretags donationer till vdlgérenhet men
att CSR arbetet dr ndgot som ska integreras i foretagets dagliga arbete och ska speglas i
foretagets strategier. Sociala, miljomassiga och etiska aspekter bor tas i beaktande i alla
strategiska beslut, exempelvis nér foretaget ska bestimma sig for vilka marknader eller

regioner de ska ta sig in pa (Rasche, Morsing & Moon, 2017).

De investerade resurserna i CSR-arbetet paverkar inte bara de anstéllda i positiv bemérkelse
utan dven foretagets intressenter och samhallet i stort. Nér ett foretag véljer att investera mer
resurser i CSR blir de 4ven mer konkurrenskraftiga pd marknaden (Commission of the
European Communities, 2001). Enligt McWilliams och Siegel (2000) har allt fler
intressenter de senaste aren uppmuntrat foretag att 1agga mer resurser i sitt CSR-arbete. Vissa
foretag har 1 sin tur besvarat denna efterfrdgan genom att investera mer resurser pa sitt sociala
ansvar medan andra foretag har valt att inte integrera CSR 1 sin verksamhet pa grund av

lonsamhetsfragan.

CSR ir inte endast ett koncept for storre foretag, men varfor foretaget viljer att jobba med
de frdgor som CSR innefattar skiljer sig beroende pé storleken pé foretaget. Sma foretag
eller start-ups integrerar ofta CSR arbetet 1 sitt foretag eftersom grundaren till foretaget har
egna starka virderingar kring sociala, miljomassiga eller etiska fragor. I kontrast till stora
foretag som hoppas att det sociala ansvarstagandet ska bringa positiv finansiell avkastning

och 1 sin tur tillfredsstélla aktiedgarna till foretaget (Rasche, m.fl., 2017).

Manga foretag viljer att signalera sitt sociala ansvarstagande till sina kunder genom deras
tjénster eller produkter. Eftersom en sddan strategi kan uppmuntra kunden tro att genom
konsumtion av foretagets tjénst eller produkt stodjer de direkt eller indirekt en god sak. Dessa
strategier fungerar bra pa de kunder som vill stodja foretag som aktivt jobbar med de fragor
som CSR omfattar. Genom kundinriktat CSR vill foretaget dven forespréka attribut som fér
kunden att tro att foretaget har god kvalitet pa sina tjanster eller produkter samt att de kdnner

tillforlitlighet till foretaget (Siegel & McWilliams, 2000; Wu & Shen, 2013).
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Kunder antar ofta att foretag som aktivt arbetar med CSR ar mer trovérdiga och att deras
produkter dr av hogre kvalitet. Det finns starka bevis for att de flesta kunder vérderar
ansvarstagande foretag, darfor dr det manga foretag som viljer att kommunicera deras CSR

arbete 1 sin marknadsforingsstrategi (Siegel & McWilliams, 2000).

2.3 Hallbar marknadsforing

Kemper och Ballantine (2019) lyfter fram att héllbar marknadsforing &r ett omrdde som dnnu
ar under studerat. I Kemper och Ballantine (2019) redovisar Purani m.fl. (2014) att endast
2% av artiklarna fran de tio hogst rankade marknadsforingstidskrifterna var dgnade at
hallbarhet. Vilket kan ses som relativt lite med tanke pa att hillbarhet har varit ett hgaktuellt

amne sen flera ar tillbaka.

Haéllbar marknadsforing har definierats pd otaligt manga sitt, vilket speglar hur komplext
enbart hallbarhet dr som definition. Pogrebova, Konnikov och Yuldasheva (2017) definierar
hallbar marknadsforing som utveckling och marknadsforing av hallbara vérden och
ansvarsfulla konsumtionsmonster som uppfyller sociala och miljoméissiga krav samt bringar
foretaget vinst. Medan Belz och Peattie (2009) 1 Kemper och Ballantine (2019) definierar
hallbar marknadsforing som att planera organisera, genomféra och kontrollera
marknadsforingsresurser och program for att tillgodose kundernas efterfrdgan och behov.
Samtidigt som foretaget Overvdger sociala samt miljoméssiga kriterier och uppfyller

foretagets egna uppsatta mal.

Termerna héllbar marknadsforing, hallbarhetsstrategi, héllbarhetsorientering, gron
marknadsforing och gron marknadsforingsstrategi anvdnds ofta omvéxlande. Héallbar
marknadsforing har ocksa gatt vid namnet revolutionerande, holistisk gron marknadsforing
eller samtida utveckling av socialt ansvar for marknadsforing. Men 1 huvudsak definieras
héllbar marknadsforing i linje med héllbar ekonomisk utveckling dér alla tre dimensioner av
héllbarhet inkluderas. Hallbar marknadsforing efterstriavar att leverera héllbart virde bade

till sina kunder men ocksa till dess dgare och intressenter (Luci¢, 2020).
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Fran att marknadsforingen varit produktcentrerad har marknadsféringen under mitten av
1900-talet kommit att bli allt mer kundcentrerad. Denna typ av strategi baserar sig pa att
kommunicera och leverera s& mycket virde till kunden som mgjligt. Sedan kom dven det
sociala marknadsforingskonceptet diar den sociala och etiska synen pd marknadsaktiviteter
spelade en stor roll. Slutligen har héllbarhetskriterier kommit in 1 marknadsforingen och det
har inte kommit som ett alternativ for foretagen, utan som ett krav. For att skydda kommande

generationers behov och existens (Kumar, Rahman, Kazmi & Goyal, 2012).

Genom ett foretags hallbarhetsarbetet gynnas inte bara de tre dimensionerna milj6, ekonomi
och socialt utan dven foretaget i sig. Hotellbranschen var tidigt ute med sitt héllbarhetsténk
och ett bra exempel frn hotellbranschen dr att erbjuda stddning och tvittning av handdukar
endast om kunden 6nskade det. Pa s& vis minskade kostnaderna for personal samtidigt som
hotellet minskade pa forbrukningen av energi och kemikalier, vilket minskade kostnaderna
for foretaget och hade &ven en positiv inverkan pd miljon pa kort sikt. Investeringar som
déremot har en positiv inverkan och ger avkastning for foretaget pa lang sikt kréver storre
investeringar. Som att byta till ett mer miljovénligt virmesystem, denna investering minskar
pa energiforbrukningen men det tar ldng tid innan resultatet visas i resultatrdkningen

(Quennerstedt, 2020).

God inverkan pa miljon och klimatet dr efterfrdgat bland dagens kunder och darfor kan
héllbarhetsarbetet inom ett foretag ocksa bidra till bra marknadsforing. Manga kunder véljer
géirna det mer héllbara alternativet om prisskillnaden héller sig inom ett visst prisspann. Om
priset ddremot gar utanfor detta prisspann finns det en risk att kunden véljer det billigare
alternativet eftersom det inte gar att motivera det hallbara alternativet. Att marknadsfora sitt
hallbarhetsarbete kan ocksa bli en risk for foretag om de utger sig for att vara mer
miljovinliga dn de egentligen ir, vilket kallas for grontvittning. Dessa foretag utsitter sig
for en stor risk om de skulle bli pdkomna, eftersom de tar 1ang tid att reparera och bygga upp
sitt rykte samt trovardighet efter en sddan skandal. Foretag ska dven vara forsiktiga med att
marknadsfora en specifik miljoatgdrd om resterande del av verksamheten bidrar till

miljoforstoring (Quennerstedt, 2020).
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Quennerstedt (2020) lyfter fram att det ar viktigt att foretag marknadsfor sitt
hallbarhetsarbete och hoga ambitioner for att driva marknaden framat. Det sétter press pa
andra fOoretag och att dven de ska leva upp till sitt hallbarhetsarbete och visa upp sitt
ansvarstagande. Foretag behover gora det lattare for kunden att gora ratt, ménniskor vill

tillhéra normen och blir det héllbara alternativet det normala kommer fler vilja kdpa det.

2.3.1 Haéllbar marknadsforingsstrategi

Marknadsforing handlar om att tillfredsstdlla och bygga Io6nsamma relationer med foretagets
kunder (Taherdangkoo, Mona & Ghasemi, 2019) och den huvudsakliga tanken bakom en
marknadsforingsstrategi dr att uppna konkurrensfordelar (Kumar, m.fl., 2012). En
marknadsforingsstrategi ska aterspegla foretagets strategi och dess mal, det vill sdga vision,
mission och vérderingar. Ett foretags marknadsforingsstrategi paverkas av den marknad
foretaget dr verksamt i samt av de relationer foretaget har med dess nuvarande kunder

(Taherdangkoo, Mona & Ghasemi, 2019).

Enligt Taherdangkoo, Mona och Ghasemi (2019) bygger branschens rykte om miljoansvar
pa den information som ér tillgdnglig f6r kunderna. Dérfor krdver kunder mer miljoarbete
frén de foretag som &dr verksamma i de branscher som anses ha en hog miljopaverkan. For
att 6verleva pa marknaden och vara l6nsam behdver foretagen bemdta kundernas oro och
integrera och kommunicera ett miljoarbete i sin verksamhet. Ett foretags hallbara
marknadsforingsstrategi speglar dess héllbarhetsarbete och hur foretaget integrerar
hallbarhetsfrdgor i1 sina marknadsbeslut (Taoketao, Feng, Song & Nie, 2018; Ottosson &
Parment, 2013). Malet med en hallbar marknadsforingsstrategi ar att skapa
konkurrenskraftighet genom en position som 4r Onskvérd, annorlunda och forsvarbar
(Kumar, m.fl., 2012). Féretag som genomfor en hdllbar marknadsforingsstrategi antas ha en
differentieringsfordel jamfort med sina konkurrenter pd marknaden. Eftersom foretaget
besitter fardigheter och specifik kunskap inom omréadet eller prestationer och vissa

egenskaper som mdjliggdr en konkurrensfordel pa marknaden (Luci¢, 2020).
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Det dr mycket komplext att utforma en effektiv marknadsforingsstrategi for ett foretag
eftersom varje industri krdver olika marknadsforingsstrategier och fOretaget maste ta
stallning till ett flertal olika frdgor. Nir foretaget sedan lagger till hallbarhetsaspekten till sin
marknadsforingsstrategi dr det &nnu en komplex faktor som ska beaktas. Utover detta finns
det enligt hallbarhetsprincipen en onskan om att konsumera mindre och principen om
marknadsforing sager att foretagen ska sdlja mer. Detta innebédr mer produktion och ddrmed
mer resursforbrukning, darfor finns ett behov att finna en balans mellan dessa tva principer.
Dérfor ar det onskvirt att foretagen formar sin hallbara marknadsforingsstrategi sa att det
fortfarande ar finansiellt gynnande for foretaget men att strategin ocksa ser till paverkan pa

miljon och samhillet (Kumar, m.fl. 2012).

Taherdangkoo, Mona och Ghasemi (2019) redovisar att foretag bor implementera hallbarhet
1 sin marknadsforingsstrategi for att Gverleva. Eftersom dr det dr av storsta vikt for foretag
att bemota kundernas efterfrigan och behov samt att bygga langsiktiga kundrelationer.
Léngsiktiga kundrelationer &r inte bara bra for foretaget utan ocksé for samhallet och miljon.
Det ér ingen létt uppgift for ett foretag att uppratthalla goda kundrelationer eftersom olika
kunder har olika behov och krav darfor dr det sannolikt att foretaget stoter pd en del problem

ndr en marknadsforingsstrategi ska integreras (Taherdangkoo ,Mona & Ghasemi, 2019).

2.3.2 The Green Marketing Strategy Mix

“The Green Marketing Strategy Mix” &r en strategimatris som utvecklats av Ginsberg och
Bloom (2004) (se figur 3). Strategimatrisen innehéller fyra olika strategier om héllbar
marknadsforing som ett foretag kan tillimpa. Fore ett foretag och dess ledning tar ett beslut
om att tillimpa en viss hallbar marknadsforingsstrategi bor de ta stdllning till ett antal fragor

som dr uppdelade i tvd dvergripande kategorier enligt Ginsberg och Bloom (2004).

Den forsta kategorin av fragor behandlar foretagets kundsegment och hur betydande det
grona kundsegmentet dr for foretaget. Ginsberg och Bloom (2004) menar att foretagets
ledning bor 6vervidga om den hallbara marknadsforingsstrategin kan oka foretagets intikter
eller om strategin kan innebdr en risk och en eventuell finansiell nedtrappning. Den
finansiella nedtrappningen kan uppstd om foretaget inte kan leva upp till det upplevda
hallbara engagemanget och ses som otillrdckligt eller felaktigt genom kundens 6gon

(Ginsberg & Bloom, 2004).
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Den andra kategorin av fragor bemoter differentieringsmojligheter med den hallbara
profilen. Ledningen bor enligt Ginsberg och Bloom ta stéllning till huruvida foretagets
produkter kan sta sig och skilja sig fran andra hallbara produkter inom samma bransch. Men
frimst om foretaget har resurser samt forstaelse for vad det innebér att vara hillbar 1 sin
bransch och vilka interna dtaganden som maste beaktas i och med den hallbara profileringen.
Om det redan finns en stark hallbar aktor pd samma marknad bor foretaget stélla sig fragan
vad det kan innebidra att konkurrera mot denna aktor. Differentieringen och forsok att
konkurrera mot den andra aktoren kan bli en alltfér hog kostnadsfriga samt dta mer resurser

av foretaget dn vad det ger fordelar (Ginsberg & Bloom, 2004).

Genom att ledningen besvarar dessa fragor blir det enklare for foretaget att ta stéllning till
vilken hallbar strategi som ldmpar sig bidst med tanke péd foretagets kundsegment och
differentieringsmdjligheter. Nedan i figur 3 illustreras ”The Green Marketing Strategy Mix”
som 4r indelad i foljande fyra olika strategier: Defensive Green, Extreme Green, Lean Green

och Shaded Green (Ginsberg & Bloom, 2004).

hog
Sustainability of
green market
segment
Lean green Shaded green
lag

Differentiability hog

on greenness

Figur 3 "The Green Marketing Strategy Matrix”

Foretag som foljer strategin som “Lean Greens” forsoker vara bra foretagsmedborgare och
foljer regler men marknadsfor sig inte som en hallbar aktor pd marknaden. ”Lean Greens”
fokuserar mer pa langsiktiga 16sningar, sidnkta kostnader och forbéttrad effektivitet genom
miljovinligt initiativtagande dn pd konkurrensfordelar eller differentiering. Genom denna
strategi ses inte heller de grona kundsegmentet som en vinstindrivande malgrupp. De flesta

av foretagets kunder dr inte ens medvetna om foretagets hallbarhetsarbete och Lean
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Greens” vill dven halla det sa for att inte skapa en hallbar profilering. En alltfér hallbar
marknadsforingsstrategi kunde skada foretaget mer dn det gor nytta och det anses vara ett
sakrare tillvigagangssitt att inte profilera sig som hallbar. Detta gors for att undvika att hela
foretaget och dess produkter eller tjdnster ska forknippas som en héllbar aktér pa marknaden

(Ginsberg & Bloom, 2004).

Strategin “Defensive Greens” anvénds av foretag som inte har mdjligheten att differentiera
sina produkter eller tjanster pa marknaden men dnda vill ta tillvara pa sin grona kundkrets.
Foretaget anser att de inte har rad att bortse fran det grona kundsegmentet eftersom det ar ett
viktigt och 1onsamt segment. “Defensive Green” strategin anvinds mer som en
forsiktighetsdtgird for att kunna forsvara sig om tillsynsmyndigheter eller konkurrenter
ifrdgasitter foretagets miljopolicy. Foretagets miljdinitiativ dr uppriktiga och hallbara men i
brist pa att kunna differentiera sig dr den héllbara marknadsféringen sporadisk och temporér.
Foretaget marknadsfor sig genom att sponsorera miljovénliga evenemang eller projekt for
att upprétthalla sin varumirkesimage. En mer aggressiv héllbar marknadsforingsstrategi
skulle leda till att foretaget inte kan hélla vad de lovar eftersom de inte kan differentiera sig

frén konkurrenterna (Ginsberg & Bloom, 2004).

De foretag som viljer att kategorisera sig som “Shaded Green” investerar i langsiktiga
miljovinliga processer som kriver finansiella dtaganden. De tar fram produkter och tjinster
som dr miljovéinliga men har ocksa direkta och konkreta egenskaper som resulterar 1 fordelar
for kunden. ”Shaded Greens” har en hog differentieringsmdjlighet men ar lagre pa det grona
marknadssegmentet, foretaget fokuserar darfor mer péd konkurrensfordelar och
miljoaspekten presenteras som en sekundér faktor. Valet att betona konkurrensfordelarna
mer dn miljoaspekten dr ett strategiskt ekonomiskt val fran foretagets sida da bolaget tjdnar
mer pengar pa att betona andra egenskaper dn de miljovinliga (Ginsberg & Bloom, 2004).

Foretag som profilerar sig som Extreme Green” har haft ett miljotdnk bakom sin tjanst eller
produkt sedan dag ett och foretaget formar sina varderingar utefter hallbarhet. ”Extreme
Greens” dr ofta verksamma pa nischade marknader och séljer sina produkter eller tjanster
via specifika kanaler, hallbarhetsaspekten foljer produkten eller tjansten genom hela
livscykeln fran tillverkning till marknadsforing. Foretaget ligger hogt pa béde
differentieringsskalan och har en hog omfattning av det grona kundsegmentet (Ginsberg &

Bloom, 2004).
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Att ta stéllning till var foretaget ligger pa differentieringsskalan och hur stor del av
kundsegmentet som anses vara gron dr en bra borjan. Men det &r viktigt att ha i atanke att
det inte finns en marknadsforingsstrategi som &r rétt for varje foretag da ett foretag kan lagga
sig allt emellan ”Extreme Green” och ”Lean Green” eller ”Defensive Green” och ”Shaded
Green”, spektra mellan dessa ér stort. Darfor dr det av storsta vikt att ha en grundldggande
forstaelse for dessa strategier. For att fa en god uppfattning om hur gront foretagets
kundsegment dr kan det vara bra att samla data fran det nuvarande kundsegmentet (Ginsberg

& Bloom, 2004).

Enligt Ginsberg & Bloom (2004) finns det fem olika typer av grona kunder; ”True Blue
Greens”, ”Greenback Greens”, ”Sprouts”, ’Grousers” och ”Basic Browns”. Den forsta typen
av gron kund ér ”True Blues” som har en hog miljomedvetenhet och viljer néstan alltid en
hallbar produkt 6ver en icke héllbar produkt. Denna typ av kund lever for att bidra till
positiva forandringar. "Greenback Greens” skiljer sig fran ”True Blues” da de inte &r lika
insatta i olika miljofragor men de ar mer villiga att kopa miljovanliga produkter dn den
traditionella kunden. Ginsberg och Bloom (2004) beskriver ”Sprouts” som en kund som tror
pa milj6forstoring i1 teorin men inte 1 praktiken. Denna typ av kund koper inte miljovianliga
produkter om de méste spendera mer pengar men ir lattovertygade att kopa mer miljovanliga
produkter om de blir 6vertygade pé ett lampligt sétt. ”Grousers” brukar vara outbildade 1
miljofrdgor och tror inte de kan pdverka genom att agera miljosmart. ”Grousers” tycker
miljovéinliga produkter kostar mer och inte uppfyller samma funktioner som en
konkurrerande icke miljovénlig produkt. Den sista kundtypen som Ginsberg och Bloom
(2004) beskriver ar ”Basic Browns”, de ér en typ av kund som ér fullt upptagen med dagliga
bestyr och bryr sig varken om miljo- eller samhillsfragor (Ginsberg & Bloom, 2004).

Efter att ha genomfort kundundersdkningarna och haft en grundlig genomgéng av foretagets
kundsegment géir det att avgéra om foretagets kunder omfattas av ”True Blue Greens”,
”Greenback Greens” och ”Sprouts”. Om stora delar av kunderna placeras inom dessa
kundsegmentet kan fOretaget dra nytta av att anvinda sig av en mer hallbar
marknadsforingsstrategi. Foretaget bor d&ven undersdka den del av kundgruppen som inte &r
gron for att se hur denna grupp kan komma att reagera om foretaget framstéller sig alltfor
hallbart. Vissa kunder som omfattas av de icke grona segmenten kan i1 vérsta fall vara
fientligt instéllda till en mer héllbar profilering och foretaget riskerar att tappa detta segment.

Nir foretaget framstélls som mer héllbart och det inte paverkar kopvanan hos kunderna 1
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varken en positiv eller negativ bana kan det grona kundsegmentet ses som relativt liten. Men
och andra sidan om kunderna inom dessa segment svara positivt pad den hallbara
profileringen kan vissa segment ockséd véxa. I dessa fall kan foretaget anvinda sig av en
“Defensive Green” eller “Extreme Green” strategi. For att sedan ta stidllning mellan en
“Defensive Green” eller "Extreme Green” strategi bor foretagets ledning ta hénsyn till

foretagets egna formagor och dess konkurrenter (Ginsberg & Bloom, 2004).

Forutom att studera kundernas syn pa foretagets hallbara profilering ar det ocksa viktigt att
fa en forstaelse for hur konkurrenternas héllbara arbete uppfattas av kunderna. Sedan bor
foretaget dven se kritiskt pd sitt eget hallbarhetsarbete och se till ledningens samt
organisationens engagemang i miljofragor. Dérefter maste foretaget avgora om kunderna
uppfattar foretagets och konkurrenternas hallbara arbete pa rétt sitt eller om
missuppfattningar skapar differentiering pd marknaden. Om foretagets ledning ser en
mojlighet att skilja foretagets varumérke frén andra aktorer pa ett drligt, trovirdigt och
langvarigt sétt pA marknaden dr en ”Shaded Green” eller ”Extreme Green” strategi till fordel.
Men om fOretaget inte kan differentiera sig och konkurrera mot konkurrenterna pa
marknaden eller dra finansiella fordelar av anstringningarna dr en “Lean Green” eller

”Defensive Green” strategi att foredra (Ginsberg & Bloom, 2004).

2.3.3 Konkurrensfordelar genom héillbar marknadsforing

Eftersom det finns en stegrande efterfragan pd marknaden av hallbara produkter och tjénster
ar det troligt att foretag erhéller konkurrensfordelar om de anvénder sig av en héllbar
marknadsforingsstrategi. Att erbjuda produkter och tjdnster som dr mer miljovénliga ger
aven differentieringsfordelar for foretaget. Genom héllbarhetsmarknadsforing okar
kundernas upplevda produkt- och tjdnstkvalitet eftersom foretaget arbetar med
héllbarhetsfrdgor. Miljovinliga produkter och tjinster blir mer fordelaktiga och attraktiva
for kunden, samtidigt som foretaget kan erhalla mer lojala kunder genom att sérskilja sina
produkter och tjanster fran andra konkurrenter pa marknaden (Taoketao, m.fl., 2018). Ménga
foretag viljer idag att kommunicera sina miljovénliga prestationer for att erhdlla
konkurrensfordelar och for att tilltala de mer miljovénliga kunderna (Szabo & Webster,

2020).
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En héllbar marknadsforingsstrategi kommunicerar ut hur foretaget varnar om miljon vilket
tillgodoser miljomedvetna intressenter och minskar negativ publicitet. Genom ibruktagandet
av en héllbar marknadsforingsstrategi kan dven fOretagets rykte och varumirkesimage
forbattras. Exempelvis om foretaget erbjuder miljovénliga produkter och tjanster for att
tillfredsstdlla kundernas efterfrdgan pa denna typ av produkt kan foretaget upplevas som

palitligt, trovérdigt och ansvarstagande (Taoketao, m.fl., 2018).

Kunder dr mer bendgna att kopa produkter eller tjénster fran foretag som aktivt arbetar med
hallbarhet vilket i sin tur leder till finansella fordelar. Lojala kunder dr &ven mindre bendgna
att byta ut ett foretags varumérke mot ett annat om det ena foretaget har differentierat sig
mer med héllbara produkter ellet tjanster. En héllbar marknadsforingsstrategi tillater dven
foretaget att ta ett hogre pris utan att minska efterfrigan da denna typ av produkt eller tjanst
upplevs ha hogre kvalitet, vilket resulterar 1 hogre vinstmarginaler for foretaget. En vl
genomford héallbar marknadsforingsstrategi kan skapa nya marknadsmojligheter genom att
komma in pé nya marknadssegment, vilket sannolikt kan leda till hogre marknadsandelar

(Taoketao, m.fl., 2018).

2.4 Fortroende i marknadsforing

Ett bra exempel pa fortroende dr nér vi inte kan dvervaka vad pensionsfonden gor med vara
pengar, men dnda anfortror vi oss at dem och ger dem en ménatlig summa. Eller nér vi sétter
oss 1 ett flygplan och forlitar oss pa personalen ombord pé flygplanet och att dess piloter ska
gora sitt jobb till punkt och pricka. En part anfortror sig till en annan vars makt kan ge
gynnsamma resultat for den forstnimnda parten. Att acceptera en sddan position &r att visa
fortroende. Fortroende kan ocksd ses som en resurs som behdvs for att driva ett foretag,
vilket inte skapas direkt utan indirekt genom foretagets agerande. Ett foretag kan jobba pa
att bygga upp sitt fortroende och kommer déirefter att fortjdna mer fortroende frén olika
intressenter samt av virlden (Borglund, m.fl., 2017). Enligt Borglund m.fl. (2017) finns det
fyra sétt att bygga upp fortroende; genom att ha en 6ppen kommunikation och transparens 1
sin verksamhet; genom att visa sig kompetent inom sitt omrdde och uppdaterad med den
senaste kunskapen; ha en organisation med anstillda som agerar rationellt och efter regler
samt motverkar korruption; genom att visa vilvilja mot sina intressenter. Ett sdtt att visa

detta dr genom att utveckla foretagets CSR ataganden (Borglund, m.fl., 2017).
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Det viktigaste tecknet pé ett starkt utbytesforhallande mellan en ledning och dess intressenter
ar fortroende. Fortroende mojliggdr dven langsiktiga relationer mellan foretaget och dess
kunder. Kunderna har inte bara fortroende for en produkt eller tjanst utan litar ocksa pé att
foretaget kommer att fortsitta tillgodose kundens behov i framtiden. Fortroende ar déarfor en

viktig aspekt for att ett foretag ska erhalla konkurrensfordelar (Kollat & Farache, 2017).

2.4.1 Fortroende i hillbar marknadsforing

Waites, Stevens & Hanock (2020) redovisar i sin studie att kopintentionen forstérks hos
kunder nér foretag kommunicerar effektiv hallbar marknadsforing. Fortroende for foretaget
visade sig dven att formedla detta forhdllande mellan kundens kdpintention och foretagets
hallbara marknadsforing (Waites m.fl., 2020). Dock ar grona kunderna mer skeptiska och
mer bendgna att ifragasitta reklam, vilket gor det svarare att erhalla ett fortroende fran denna

kundgrupp (Szabo & Webster, 2020).

Fortroende ar av storsta betydelse nédr det kommer till 6vertalning, darfor har kundernas
fortroende ett betydande inflytande pa effektiviteten i marknadsforingsstrategin. Eftersom
kunderna ofta med misstanksamhet tar del av hllbarhetsmarknadsforing dr kundens tillit
sarskilt framtrddande 1 denna typ av marknadsforing. Om kunderna har ett fortroende for
foretaget ar det mer troligt att de forlitar sig pa kommunikationen rorande hallbarhet och
foljaktligen reagerar proaktivt pa den hallbara marknadsforingen och héller sig till foretaget.
Diremot om det védcks misstankar hos kunden och de ifrdgasitter sanningen bakom den
héllbara marknadsforingen kommer kunden sannolikt att svara passivt pd denna typ av

kommunikation (Taoketao, Feng, Song & Nie, 2018).

Kunden spelar en viktig roll for att minska informationsasymmetri, eftersom
kommunikationens effektivitet beror pad i1 vilken utstrickning kunden tror pa det som
kommuniceras. Aven om det dr pa goda grunder som foretaget kommunicerar ut sitt
héllbarhetsarbete kan kunden ha misstankar om meddelandets trovirdighet. I praktiken kan
foretag utnyttja denna typ av hallbar kommunikation och lura kunder att de 1 storre
utstrackning arbetar med héllbarhet inom sin verksamhet (Taoketao, Feng, Song & Nie,
2018). Manga kunder fattar sina kopbeslut baserat pa foretagets reklam och kommunikation,
dérfor kan det forsvéra kopbeslutet for kunden nér de kénner sig forvirrade och inte vet vem

de kan tro pa (Szabo & Webster, 2020).
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2.4.2 Grontvittning

Enligt Ottosson & Parment (2013) &r grontvittning nar foretag marknadsfor en produkt eller
tjdnst som mer miljovénlig 4n vad den egentligen &r (Ottosson & Parment, 2013). Eller som
Borglund m.fl. (2017) beskriver ar det nar produkter eller tjanster forsoker bygga en positiv
bild om sig och utger sig for att vara béattre for miljon utan sérskilda grunder genom sin
marknadsforing (Borglund, o.a., 2017). Szabo och Webster (2020) sdger att fenomenet
grontvittning dr ndr foretag Overdriver sina prestationer och hiavdar att de 4r mer héllbara dn

vad de egentligen ar.

Denna typ av marknadsforing och 6verdrivna pastdenden om att en produkt eller tjanst &r
miljovinlig biter inte ldngre pa dagens kunder. Sddan marknadsforing kan till och med sla
fel eftersom kunden da stéller sig fragande till foretaget och misstanker att de har ndgot att
dolja. Eftersom de inte har ndgra beldgg for varfor just deras produkt eller tjdnst &r s pass
miljovinlig. Dessa dverdrivna pastdenden eller 6verdriven reklam péverkar kunden negativt,
kunden kan dven borja stinga ute reklam om miljovénliga och hallbara produkter (Ottosson

& Parment, 2013).

Grontvittning kan aldrig helt uteslutas eftersom det dr nistintill omdjligt att méta och
bedoma den totala effekten pa individuella hallbarhetsprestationer och intentioner (Yip &
Bocken, 2018). Alltfler kunder blir ocksa mer skeptiska gentemot foretag som utnyttjar
opportunistiska fordelar med miljotrender (Szabo & Webster, 2020). Det kan sedan resultera
1 att kunden véljer en annan produkt som inte alls utger sig for att vara en mer miljovénlig
produkt eller tjanst. Grontvittning dr darfor en viktig frdga for samhillet och 1 sin studie
redovisar Szabo och Webster (2020) att upplevd grontvéttning hos kunderna kan innebira
skadliga konsekvenser for ett foretag och dess verksamhet (Szabo & Webster, 2020). Den
marknadsforing som endast forsoker dvertyga kunder och inte genuint bidrar till ett béttre
samhélle riskerar att dventyra bade ryktet och effekten av héllbar marknadsforing. Syftet
med héllbar marknadsforing &r att bidra till ett mer héllbart samhélle, detta dventyras i takt
med att foretag utnyttjar héllbar marknadsforing till sin fordel och kunderna istéllet vinder

sig till mer ohdllbara produkter (Ottosson & Parment, 2013).
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2.4.3 Nudging i marknadsforing

Begreppet nudging myntades forsta gdngen av professorerna inom nationalekonomi och
juridik vid namn Richard Thaler och Cass Sunstein i boken Nudge Improving health, weatlh,
and happiness fran 2008. Nudging eller pa svenska “att knuffa” handlar om att ménniskor
inte alltid tar rationella beslut. Med hjédlp av nudging kan marknadsférare designa om
valarkitekturen bade i fysisk och digital miljo for att knuffa kunden i ritt riktning utan att
forhindra den fria viljan. Nudging ar ndgot som marknadsforare hallit pA med sedan léng tid
tillbaka for att uppmuntra ett beteende som gor nytta for bdde samhéllet och planeten

(Lemoine, 2019).

Nudging innebir att foretaget formar sin produkt eller service for att uppné ett onskat
beteende hos kunden som “’knuffar” kunden 1 ritt riktning (Borglund, o.a., 2017) eller for att
hjilpa kunden att ta béttre beslut efter egen bedomning (Lemoine, 2019). Att forsoka styra
eller influera sina kunder ar inte ett nytt koncept men foretag som arbetar pd detta sétt blir
ofta ifrdgasatta om hur etiskt det ar att forsoka styra kunden i deras val. Nudging kan ses
som en typ av manipulation om foretagen inte &r tillrackligt tydliga och transparenta mot
sina kunder d& kunden omedvetet kan bdrja agera pa ett visst sdtt. Ur en mindre kritisk
synpunkt kan nudging vara bra for att f4 kunder att agera mer hallbart. Foretag har borjat
med att specificera produkters prestanda sa kunder enkelt kan ridkna p& produktens livscykel.
For att sedan kunna réttfardiga ett hogre pris eller storre investering fran kunden eftersom
det dr ett mer hallbart alternativ. En mer héllbar produkt kan innebdra mindre energi- och
vattenforbrukning vilket dr en fordel for kunden da de dven kan spara pengar pa
energiforbrukning i sina hushall. Denna typ av virdeskapande mellan foretagen och dess

kunder kan spela en allt storre roll pd marknaden 1 framtiden (Borglund, o.a., 2017).

For att nudging ska lyckas bor foretaget se till tvad grundldggande kriterier uppfylls, varav
det forsta dr att kundens alternativ eller valmojligheter inte far begransas. Kunden ska kidnna
att den fritt kan vélja mellan olika alternativ &ven om det ena kan vara mindre héllbart.
Eftersom nudging handlar om att styra kunden 1 ritt riktning och inte for att begridnsa, kunden
ska styras mot att ta beslut som gor gott for samhéllet och miljon. Det andra kriteriet &r att
kunden inte ska bli alltfor distraherad 1 sitt beslutsfattande. Nudgingen far inte bli en
distraktion eller paverka det rutinméssiga kundbeteendet och det ska inte heller krédvas ndgon

extra insats frdn kundens sida (Filimonau, Lemmer, Marshall & Bejjani, 2017).
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Enligt Ingendahl, Hummel, Maedche och Vogel (2020) &r nudging ett kraftfullt och
formanligt verktyg for att paverka kundens konsumentbeslut och bor anvindas av foretag
for att knuffa kunden 1 rétt riktning (Ingendahl m.fl., 2020). Ett exempel pa nudging kan tas
fran restaurangbranschen dar menyn anvénds som ett nudging-verktyg. I sin studie redovisar
Filimonau m.fl. (2017) hur restauranger kan fi4 kunder att vilja alternativ som gynnar
samhéllet och miljon genom att anpassa sin meny. Studien visade att faktorer som pris,
ursprung pa ravarorna och néringsvérde i maten var de faktorer som mest mdjliggjorde for
utbildande och mer miljo- och samhéllsvanliga matval bland restaurangens kunder

(Filimonau, m.fl. 2017).

2.5 Sammanfattning

Hallbar utveckling kan definieras for ndgot som ar sékert, bestdende samt utvecklas och blir
mer komplicerat samt vérdefullt 6ver tid. Hallbar utveckling &r indelat i tre olika
dimensioner miljomaéssiga, sociala och ekonomiska varav denna avhandling fokuserar pa
den miljomissiga dimensionen. Héllbarhetsfragan paverkar idag alla marknader och
branscher och darfor finns det forvéntningar pa organisationer och foretag att se till den
hallbara utvecklingen i form av att vara mer transparenta i sin verksamhet och redovisa sitt

hallbarhetsarbete.

Corporate social responsibility (CSR) dr ett sitt for foretag att frivilligt engagera sig i sociala
och miljoméssiga fragor utdver de juridiska forvéntningar som ett foretag méste folja. Det
frivilliga arbetet speglar sig 1 foretagets verksamhet, processer och strategier 1 samarbete
med relevanta intressenter som ocksad dr foretagets storsta kritiker ndr det kommer till
foretagets CSR arbete. Manga foretag véljer att anvinda sitt CSR arbete i sin marknadsforing

da kunder ofta vérderar ansvarstagande foretag samt ser dem som mer trovérdiga.

Hallbar marknadsforing dr en utveckling av foretagets marknadsforing av héllbara virden
och ansvarsfulla konsumtionsmdnster som uppfyller sociala och miljoméssiga krav samt
bringar foretaget vinst. Dagens kunder vérnar om miljon och klimatet, darfor ar foretagens
héllbarhetsarbete efterfrigat av kunderna och bidrar till bra marknadsforing. En héllbar
marknadsforingsstrategi dr att skapa konkurrenskraftighet dd foretag som har en héllbar

marknadsforingsstrategi antas ha en differentieringsmoéjlighet pad marknaden. Att
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uppratthalla en hallbar marknadsforingsstrategi kan idag ses som essentiellt for ett foretag
for att finnas kvar pa marknaden i framtiden och viktigt for att skapa langsiktiga

kundrelationer.

The Green Marketing Strategy Mix &r en strategimatris som kan hjélpa ett foretag att gora
olika val sin héllbara marknadsforingsstrategi. Genom att se hur foretaget kan profilera sig
som héllbar pd den marknad dir foretaget dr verksamt samt se Over foretagets grona
kundsegment. Matrisen foreslar fyra olika strategier som hjélper foretaget att se over sin
mojlighet att konkurrera med en hallbar marknadsforingsstrategi. Strategierna hjdlper
foretaget att begrunda exempelvis differentieringsmojligheter, kompetens inom foretaget

och foretagets utbud av héllbara produkter eller tjanster.

Genom en héllbar marknadsforingsstrategi kan foretaget erhalla konkurrensfordelar i
jamforelse med sina konkurrenter och fortroende fran sina kunder. Kunder blir allt mer
bendgna att kopa produkter och tjadnster av foretag som aktivt arbetar for en héllbar
utveckling vilket 1 sin tur kan leda till mer finansiella fordelar for foretaget. Genom att
erbjuda mer héllbara produkter eller tjdnster kan ett foretag dven differentiera sig pa
marknaden. Fortroende kan byggas genom att ha en 6ppen kommunikation och transparens
1 sin verksamhet. Ett sétt for foretag att ha en mer 6ppen kommunikation samt transparens
ar att utveckla foretagets CSR arbete. Fortroende dr dven en viktig aspekt i att erhélla

konkurrensfordelar da fortroende ofta leder till 1dngvariga kundrelationer.

Grontvittning anvands nér ett foretag utger sig for att vara mer héllbart &n vad det egentligen
ar. Foretaget kan marknadsfora sig med Overdrivna pdstdenden om att en produkt eller tjénst
ar mer miljovéanlig dn vad den egentligen dr. Detta kan leda till att kunder blir alltmer
skeptiska gentemot hallbar marknadsforing och dventyrar ryktet och effekten av hallbar
marknadsforing. Syftet med hallbar marknadsforing r att bidra till ett mer hallbart samhélle
vilket dventyras nér andra foretag utger sig for att vara mer hallbara dn vad de egentligen &r

och kunderna istdllet kan véinda sig till mer ohallbara produkter.

Marknadsforare kan designa om valarkitekturen 1 bade fysisk och digital miljé for att fa
kunden att gora val som gynnar samhéllet och miljén vilket ocksa kallas for nudging.
Nudging eller att “knuffa” kunden i ritt riktning handlar om att med hjélp av marknadsforing
hjilpa kunder att agera mer héllbart. For att denna typ av marknadsforing ska lyckas bor
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kundens valmojligheter inte begridnsas och kunden fér inte bli alltfor distraherad i sitt

beslutsfattande.



27

3 HALLBAR MARKNADSFORING I FINANSBRANSCHEN

1 detta kapitel behandlas olika dmnen inom finansbranschen och kapitlet inleds med
hallbarhet och CSR. Vidare i kapitlet diskuteras dven fortroende och hallbar

marknadsforing inom finansbranschen.

3.1 Hallbarhet i finansbranschen

Banker har mott motgangar efter finanskrisen 2008, under finanskrisen arbetade inte banker
for en héllbar utveckling utan var valdigt ména om att se till foretagsledningens vinning.
Finanskrisen fick dirfor ménga banker att tdnka om ndr det kommer till héllbarhet och
istéllet borja fokusera pa att ateruppbygga sin foretagsimage och skira ner pa kostnader for

att hélla sig konkurrenskraftiga pa marknaden (Yip & Bocken, 2018).

Banker spelar en nyckelroll i samhillet, som finansiell mellanhand 4r bankernas syfte att
hjdlpa till att utveckla hallbara ekonomier och samhéllen (UNEP, 2020; Scholtens, 2009).
Bankverksamheten bygger pa fortroende och ger méanniskor mojligheten att bygga en béttre
framtid, darfor ar det viktigt att agera ansvarsfullt. For att sédkerhetsstilla att banker formar
sina strategier och praxis efter Forenta nationernas globala mal och Paris klimatavtal har
Forenta nationernas miljoprogram tagit fram ett ramverk for hallbara banksystem. 200
banker har valt att underteckna dessa principer da de insett att bdde deras kunder och
intressenters behov och krav har kommit att fordndrats (UNEP, 2020). Darfor har troligtvis
manga banker valt att haka pd denna trend och moéta kundernas efterfrdgan pa héllbara
tjdnster. Bankerna moter efterfrigan pa héllbara tjanster bland annat genom att erbjuda
héllbara obligationer och fonder till sina kunder. Finansbranschens arbete for den héllbara
utvecklingen dr avgorande eftersom banker kan styra kapital till mer héllbara 16sningar

(Stiernstedt, 2019).

Herath & Herath (2019) lyfter fram att agera mer hallbart inom finansbranschen har kommit
att bli en global trend. Begreppet “green banking” myntades i1 véstldnderna nir banker
forsokte minska pa pappersforbrukningen inom verksamheten. Idag har begreppet kommit
att bli ett populért paraplybegrepp vérlden 6ver som hinvisar till nir en bank foljer praxis
och riktlinjer samt overgar till att vara mer héllbar genom alla tre dimensioner och bidrar till

miljoarbetet. Mdnga moderna banker satsar idag pa att frdmja all typ av miljovénliga tjédnster
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1 det dagliga arbetet for att minska pa koldioxidutsldppet och for att bibehalla sin roll som

en ansvarstagande aktor i samhallet.

3.2 Hallbarhet i finansbranschen i Finland

Det finns ménga miljovénliga initiativ inom finansbranschen i Finland och bankerna i
Finland har redan under en tid tillhandahallit miljovénliga placeringar. Manga finlandare

forstar vikten av miljofragor och efterfragar miljévianliga placeringar (Schauman, 2019).

Finlands Bank &r Finlands monetdra myndighet och nationella centralbank. Finlands Bank
har under 2019 undertecknat FN:s principer for ansvarsfulla investeringar och ddrmed
forbundit sig till att ta hiansyn till miljoaspekter, socialt ansvar och god foretagsstyrning i sin
investeringsverksamhet. Ansvarsfulla investeringar dr en betydande del av Finlands Banks
hallbarhetsprogram och genom att folja dessa i enlighet med sina mal tjanar Finlands Bank
det finska samhallet pd basta mdjliga sétt (Finlands Bank, 2019). Enligt Sustainable Brand
Index 2021 &ar bankindustrin rankad pé plats nummer 14 av 25 bland de industrier som
uppfattas mest héllbara bland de finska konsumenterna. Topp fem banker i Finland som
anses vara mest hallbara av den finska konsumenten dr S-Pankki, OP, POP Pankki,

Saastopankki och Aktia (Sustainable Brand Index Finland, 2021).

3.3 CSRi finansbranschen

Garcia-Sanchez och Garcia-Meca (2017) lyfter fram att de foretag som alltmer utsétts for
press infor sitt arbete med CSR ér banker. Eftersom banker forknippas bdde direkt och
indirekt med sitt arbete kring sin CSR-strategi. Direkt genom sitt eget arbete inom
organisationen men ocksé indirekt nér de finansierar andra foretag. Dérfor har banker blivit
mer forsiktiga i sitt arbete med CSR samt med vilka foretag de viljer att finansiera beroende

pé hur forknippat foretaget &r med sociala eller miljoméssiga problem.

CSR har kommit att bli en viktig aspekt for foretag och deras 6verlevnad eftersom de maste
ta sitt CSR-arbete pa allvar nédr det kommer till d&tagandet inom sambhéllet (Garcia-Sanchez
& Garcia-Meca, 2017). I sin studie redovisar Scholtens (2009) att CSR har kommit att bli en
allt viktigare friga i1 den internationella bankindustrin. I studien utvecklades ett ramverk for

att utvirdera det sociala ansvaret bland internationella banker och ramverket tillimpades pa
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mer an 30 institutioner 1 15 olika ldnder. Det visade att bankernas arbete med CSR har

kommit att bli allt mer transparent (Scholtens, 2009).

Banker styr sina resurser och aktiviteter sd att de gynnar samhéllet for att tillfredsstilla och
bemota efterfridgan fran sina intressenter. Normen inom de flesta samhéllen idag r att bidra
till samhillet genom fOretagets aktiviteter. I litteraturen visar det sig att CSR-aktiviteter
direkt kan forknippas med bankers prestationer och finansiella prestationer. CSR resulterar
1 avkastning av tillgdngar samt eget kapital vilket dr de framsta orsakerna till att foretag

valjer att investera i CSR (Garcia-Sanchez & Garcia-Meca, 2017).

CSR arbetet kan ocksa ge konkurrensfordelar dd CSR branding kan locka kunder fran andra
konkurrenter som inte anvénder sig av en CSR strategi och ddrmed forbéttra I6nsamheten 1
foretaget. Sdledes differentierar sig banken genom sitt CSR arbete och kan ta ett hogre pris
for sina tjanster d& kunden kinner att den bidrar till ndgot gott genom att anvénda sig av
tjansten. Kunden kan &dven kinna mer tillforlitlighet till banken som tar ett socialt
ansvarstagande och anse att den fér béttre service dn pa den konkurrerande banken, vilket i

sin tur skapar mer I6nsamhet 6ver tid (Wu & Shen, 2013).

3.4 Fortroende i finansbranschen

I finansbranschen forknippas fortroende med sarbarhet, risk, 6msesidigt beroende och trygga
forvantningar pd framtida utfall. Kunden maste kénna tillit till banktjdnstemannens expertis
och acceptera sdrbarhet i utbyte mot att banktjanstemannen levererar som utlovat. Kundens
fortroende bygger pé tidigare erfarenheter, kinsla av fortroende och tron pd att banken
handlar pa ett drligt sétt i linje med regler och férordningar. For att banken ska kunna bygga
en fortroenderelation med sina kunder maste de halla sina 16ften och agera uppriktigt. Innan
en kund forbinder sig till sin bank maste de kdnna tillit till banken. Fortroendet leder sedan
till en hogre grad av engagemang och ju mer fortroende kunden kénner desto mer involverad

blir kunden i sin bank (Tabrani, Amin & Nizam, 2018).

I sin studie redovisar Ahmed, Bangassa och Akbar (2020) att retail-banker har forbéttrat
transparensen 1 sin affarsverksamhet mot bade sina kunder och sina anstillda for att 6ka
fortroende. Eftersom ett av attributen for okat fortroende ar transparens, men ocksa att se till

sina relationer med bade kunder och anstillda. Darfor &r det viktigt for banker att
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offentliggdra sitt arbete och visa hur det 6verensstimer med myndigheternas krav for bade

kunder och anstéllda.

3.5 Hallbar marknadsforing i finansbranschen

I sin studie redovisar Constantine, Ioannis E. & Magdalini (2012) konkreta atgérder som
marknadsforare inom finansbranschen kan anvidnda sig av vid en hallbar
marknadsforingsstrategi. Banker kan i sin héllbara marknadsféring sponsra miljoprojekt,
utbilda kunder och anstéllda att bli mer medvetna om miljon, delta i relevanta evenemang,
publicera informationsmaterial om miljo och hallbarhet samt erbjuda l&n till hallbara

intitativ.

Pé basen av Constantine, loannis E. & Magdalini (2012) studie bor d&ven marknadsforare
inom finansbranschen dgna sirskild uppmirksamhet at sina interna processer, som syftar till
standiga forbattringar inom hallbarhetsarbetet och miljovénliga 16sningar. Att banker idag
engagerar sig 1 héllbarhetsarbetet dr essentiellt for en bittre framtid (Constantine, loannis E.

& Magdalini, 2012).

Ett foretags Overlevnad och framging &ar baserat pd lojala kundforhallanden och
integrationen av CSR &r ett marknadsforingsverktyg som anvénds av banker for att attrahera
mer lojala kunder. Det belyser Naveed m.fl. (2021) i sin studie och lyfter att beslutsfattare
inom banksektorn bor ldgga sérskilt fokus pa varje dimension av CSR for att uppna
marknadsforingsrelaterade resultat, som en hogre niva av lojalitet bland bankens kunder
(Naveed, m.fl., 2021). Beslutsfattare bor dven inse att kunder i framtiden kommer att gynna
héllbara organisationer som verkligen ser till miljon. Enligt Naveed m.fl. (2021) var det
tidigare mdjligt att fi en bra varumirkesimage genom att agera mer héllbart men idag
behover organisationer fokusera pé alla dimensioner av CSR for att ses som en ansvarig

organisation (Naveed, m.fl., 2021).

Enligt Chen (2010) i Fayez, Nurul & Md. (2013) och Constantine, loannis E. & Magdalini
(2012) foreslads att en bank forhéller sig héllbar for att bemodta miljotryck, erhalla
konurrensfordelar, forbéttra foretagsimagen, soka nya marknadsmojligheter och Oka

foretagets produktvérde.
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3.6 Sammanfattning

Finansbranschen dr en viktig del av den héllbara utvecklingen dér banker spelar en nyckelroll
i att utveckla héllbara ekonomier och samhéllen. Banker kan styra kapital till mer héllbara
16sningar och for att sédkerhetsstilla att banker formar sina strategier och praxis har Forenta
nationernas miljoprogram tagit fram ett ramverk for hallbara banksystem. 200 banker har
valt att underteckna dessa principer for att mota kundernas efterfragan pa hallbara tjénster

och produkter.

Banker har kommit att utsdttas for mer press ndr det kommer till dess CSR-strategier.
Eftersom banker forknippas bade direkt och indirekt med sitt arbete kring sin CSR-strategi,
direkt genom sitt arbete inom organisationen och indirekt nir bankerna finansierar andra
foretag. Genom en vélutvecklad CSR-strategi kan banker erhalla konkurrensfordelar och
mer lonsamhet. Kunder kdnner dven mer tillforlitlighet till banker som arbetar kontinuerligt

med sin CSR-strategi.

Innan en kund forbinder sig till en bank behdver de kénna tillit till banken, for att banken
ska kunna bygga fortroende med sina kunder méste de hélla sina 16ften och agera uppriktigt.
Fortroende 1 finansbranschen forknippas med sarbarhet, risk, 6msesidigt beroende och
trygga forvantningar for framtida utfall. Att forbéttra sin transparens 1 sin verksamhet ar ett

satt for banker att erhalla fortroende av bade kunder och anstéllda.

I sin hallbara marknadsforingsstrategi kan banker sponsra miljoprojekt, utbilda badde kunder
och anstillda att bli mer medvetna om miljon, delta i relevanta evenemang, publicera
informationsmaterial om miljo och héllbarhet samt erbjuda 14n till héllbara initiativ. CSR &r
ett marknadsforingsverktyg som anvinds av banker for att attrahera mer lojala kunder.
Banker bor hélla sig hallbara for att bemdta miljotrycket och efterfrigan fran dess kunder
men ocksd for att erhdlla konkurrensfordelar, forbittra sin foretagsimage, sdka nya

marknadsmojligheter och 6ka foretagets produktvirde.



32

4 METOD

Syftet med denna avhandling dr att underséka hur en hdallbar marknadsforingsstrategi kan
paverka kundrelationer ur ett fortroende perspektiv samt om det ger konkurrensfordelar.
For att uppna syftet har en kvalitativ forskningsmetod valts i form av semistrukturerade
intervjuer. 1 detta kapitel kommer motiveringar for den valda forskningsmetoden for
avhandlingen att presenteras. Vidare diskuteras dven hur undersokningen kommer att
genomforas och hur data kommer att samlas in samt analyseras. I slutet av kapitlet

diskuteras trovirdigheten av forskningen och avslutas med en sammanfattning.

4.1 Forskningsdesign

Enligt Bryman & Bell (2017) utgors en ram for den empiriska data som ska framstillas och
analyseras vid valet av forskningsdesign. Dérfor &r det viktigt att valet av forskningsdesign
uppfyller de kriterier som forskaren Onskar att uppnd med sin studie. Medan Ahrne &
Svensson (2015) anser att forskningsdesignen dr en mall f6r hur undersokningen ska
genomforas for att fa ett si lyckat resultat som mojligt. Lindstedt (2019) bendmner
forskningsdesignen som en byggnadsstéllning, eftersom det dr upp till forskaren att
bestdimma hur hen ska arbeta for att f svar pad avhandlingens problemformulering, syfte
samt forskningsfragor. Lindstedt (2019) lyfter dven fram att forskningsdesignen ger en
stadig grund for hela undersdokningen och végleder forskaren 1 hur undersokningen ska
byggas upp och hur den ska arbetas med. Det ger en god fingervisning till vilken
forskningsmetod forskaren sedan ska anvinda sig av. Ahrne och Svensson (2015) skriver att
forskningsdesignen innehaller de val som forskaren gor for att framstilla sin undersokning

och att den svarar pé bland annat foljande fragor:

- Vilka metoder dr mest ldmpliga for att samla in och analysera data som é&r relevanta
for att kunna besvara forskningsfragorna?

- Vilket urval av respondenter och eventuella fall ska goras?

- Hur ska data bearbetas och analyseras?

- Hur ska undersdkningen bli trovérdig?

I denna avhandling har dessa fragor utgjort grunden for undersékningens forskningsdesign

och vidare 1 detta kapitel kommer fragorna att besvaras mer i detalj.
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4.2 Kbvalitativ forskning

Forskningsmetoder kan kategoriseras enligt kvalitativa eller kvantitativa metoder, de ar inte
konkurrenter till varandra utan hjdlper forskaren att svara pé olika sorters fragor. Beroende
pa om forskaren Onskar att svaren ska formuleras med hjdlp av ord eller med hjélp av siffror
(Lindstedt, 2019). Ahrne & Svensson (2015) lyfter fram att anvdndandet av kvalitativa
metoder har en lang tradition inom den samhillsvetenskapliga forskningen, men det ar
fortfarande svért att urskilja vad kvalitativa metoder egentligen &r. En kvantitet 4r en mangd
av ett fenomen vilket kan uttrycka sig i vikt, summa, differens, alder eller lingd medan
kvalitativa data kan vara en héndelse, beroring eller ett yttrande. I jamforelse med
kvantitativa data sd mits inte kvalitativa data. Med kvalitativa data behdver man bara

konstatera att de finns, hur de funktionerar och i vilka férhéllanden de uppstar.

Kvalitativ forskning har sin utgdngspunkt i respondenternas perspektiv samt vad de tycker
ar betydelsefullt som 1 sin tur presenteras i ord medan kvantitativ forskning styrs av forskaren
och dennes intressen. En stor skillnad mellan dessa metoder dr ocksa forskarens nirvaro, i
kvantitativa metoder behdver forskaren inte ens bemota sina respondenter som vid
utsdndning av en enkédt, medan forskaren i en kvalitativ studie gérna har en sd nira relation
som mdjligt med respondenten. Kvantitativ forskning brukar beskrivas som en statisk
presentation av den sociala verkligheten med fokus pa relationen mellan olika variabler. Den
kvalitativa forskningen & andra sidan beskrivs som en processinriktad forskning dér fokus
ligger pa hur relationer utvecklas dver tid och tar respondenters beteenden i beaktande.
Kvantitativ forskning dr planerad medan den kvalitativa forskningen kan ske 1 naturlig miljo
for respondenten. Den kvalitativa forskarens huvudsakliga uppgift ér att se varlden med
undersokningspersonernas 6gon och detta kan ske genom flertal olika metoder. Ménga
forskare lagger vikt pd att teorin ska behandlas som nagot som uppkommer vid insamling
och analys av data. Genom detta tillvigagéngssétt far forskaren forstéelse for underliggande
monster istéllet for att f4 data att passa in med pé forhand utformade idéer (Bryman & Bell,

2017).

Krishnaswamy & Satayprasad (2010) berittar att kvalitativa metoder ger forskaren en
djupare forstaelse for ett visst &mne och den data som samlas in &dr information om
minniskors tankesétt, attityder och asikter. Darfor dr kvalitativa data ofta svarare att

analysera @n kvantitativa data som baseras pa kvantitet och siffror. Kvalitativ forskning
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anvénds for att fa en djupare forstaelse for varfor vissa ménniskor handlar pa ett visst sétt
eller for att fa forstaelse for vissa attityder och idéer. Syftet med denna sociala forskning &r
att uppticka ny kunskap eller att verifiera och testa den mot tidigare forskning medan man
vill fa en béttre forstaelse for varfor manniskor beter sig och agerar pa ett visst sitt i en viss
milj6. Kvalitativa data kan samlas in genom flera olika forskningsmetoder, bland annat
genom intervjuer, enkiter, gruppdiskussioner eller genom observation. Intervjuer kan ske
med bdde enskilda personer men ocksa inom fokusgrupper. Svaren gar sedan att analysera
och tolka for att se hur undersokta manniskor upplever just sin situation utifran en given

kontext.

I denna avhandling kommer en kvalitativ forskningsmetod att anvindas eftersom syftet ar
att undersoka hur hallbar marknadsforing paverkar relationen mellan ett foretag och dess
kunder. Denna unders6kning har ett specifikt fokus pd hur relationen mellan bankens
héllbara marknadsforingsstrategi och kundens fortroende. Det kommer darfor vara viktigt
att ta del av respondentens attityder, tankesétt och asikter. Materialet kommer darfor att
presenteras 1 form av ord, dérfor dr en kvalitativ forskningsmetod bést ldmpad for just denna

undersokning.

Men att endast gora valet mellan att anvidnda sig av en kvantitativ eller kvalitativ metod &r
alldeles for generell for en undersokning menar Lindstedt (2019). Valet av metod méste vara
mycket konkretare dn sa och handlar om vad for slags kvalitativ eller kvantitativ metod som
ska anvéndas fOr att ge svar pé forskarens forskningsfragor. Vidare i kapitlet kommer darfor

forskningsdesignen fallstudier och semistrukturerade intervjuer att diskuteras.

4.3 Fallstudier i foretagsekonomisk forskning

Fallstudier ger forskaren mojligheten till att noggrant undersoka ett enda fall for att f4 ut en
sd noggrann beskrivning som mojligt. Fallstudier amnar sig sérskilt bra di forskaren 6nskar
att studera relationer eller processer inom organisationer eftersom dessa dr komplexa och
kraver att man uppfattar smé detaljer. Ett fall véljs inte slumpméssigt utan ar noggrant utvalt
for att fa ut sd mycket information som mdjligt. Fallet kan vara generellt eller sérskilja sig
frin méngden pd nagon strategisk punkt (Lindstedt, 2019). Fallstudier skiljer sig fran
méngden av andra tillvdgagangssitt eftersom forskaren dr ute efter att lyfta fram sérskilda

egenskaper hos den utvalda organisationen eller individen. Fallstudiedesignen dr mycket
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populdr och har anvints flitigt inom foretagsekonomisk forskning, eftersom det 6ppnar upp
till en mingd kvalitativa metoder som kan anvéndas for att inte endast forhalla sig till en och
samma metod. Fallstudier forknippas ofta med kvalitativ forskning men det &dr inte helt
korrekt. Forvisso har kvalitativ forskning vanligen nyttjats ndr forskaren anvint sig av
fallstudier som forskningsdesign eftersom det &mnar sig bra nir forskaren dnskar att gora en

sa noggrann och detaljerad forskning som mdjligt av ett specifikt fall (Bryman & Bell, 2017).

En typ av forskningsdesign ar fallstudier, da anviander sig forskaren av ett specifikt fall som
hen tittar ndrmare pé (Lindstedt, 2019). Fallet kan vara allt fran en organisation till en individ
eller ett helt samhélle (Bryman & Bell, 2017). I denna avhandling har jag valt att se ndrmare
pa foretaget Alandsbanken for att fi en bittre forstielse for relationen mellan banken och
dess kunder och kunders fOrtroende 1 forhdllande till fOretaget ndr en héllbar

marknadsforingsstrategi tillimpas samt om det bidrar till konkurrensfordelar.

4.4 Insamling av data

I denna avhandling har en kvalitativ forskningsmetod i form av semistrukturerade intervjuer
valts. Det som skiljer kvantitativa och kvalitativa intervjuer fran varandra &r att kvalitativa
intervjuer dr mindre strukturerade dn kvantitativa. I den kvalitativa intervjun ar det &ven mer
Onskvirt att 1dta intervjun rora sig fritt 1 olika riktningar for att f& en bittre forstaelse for vad
som anses viktigt for respondenten. Kvalitativa intervjuer innefattar bade semistrukturerade
samt ostrukturerade intervjuer. I denna avhandling har semistrukturerade intervjuer anvénts
som forskningsmetod for att respondenten ska ha mojligheten att utforma sina svar pa sitt

eget sétt (Bryman & Bell, 2017).

4.4.1 Semistrukturerad intervju som forskningsmetod

Nar det kommer till intervjuer har forskaren mojligheten att méta respondenten personligen
for att fa en sé tydlig helhetsbild som mojligt. D& ar det 4ven mojligt att ta respondentens
kroppssprék i beaktande samt att spela in intervjun om det tillats av respondenten. Fordelen
med en semistrukturerad intervju dr att intervjuaren kan hélla sig till samma fragor men
respondenten har mgjlighet att utveckla sina svar 1 detalj. En annan fordel med att vilja
intervju som forskningsmetod &r att insamlad data far mer djup och dr mer detaljerat samt

att kvalitén pa data dr ocksd mycket god om den sker i rétt miljo. Intervju som metod ar
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mycket bra for att forskaren kan vara mer involverad och har chansen att forklara mer
ingdende om respondenten till exempel inte skulle forsta frdgan helt korrekt (Krishnaswamy

& Satayprasad, 2010).

Kvalitativa intervjuer kan goras pa manga olika sitt och det som skiljer dem &t dr hur fasta
frageformuleringar forskaren har eller hur strikt det &r att folja frdgorna i en viss
forutbestimd ordning. En fordel med kvalitativa intervjuer &r att man kan stélla fler 6ppna
fradgor och dven dndra pd ordningen man stiller frdgorna anpassat efter situationen. Darmed
kan man fa svar pa andra fragor, kanske inte en sa djup insyn 1 &mnet men en betydligt mer
omfattande samt nyanserad och dimensionerad insyn dn vad forskaren skulle ha fatt med
endast standardiserade fragor (Ahrne & Svensson, 2015). Resnick, Simpson & Lourengo
(2016) hdvdar att semistrukturerade intervjuer dr en bra metod for intervjuaren eftersom hen
inte dr lika bunden till att f6lja fragorna i en viss ordning. Det ger mer tid till intervjuaren att
lyssna pa respondenterna och mer tid till att sjdlv engagera sig i dialogen. Fragorna kan dven
stillas pé ett sadant sitt sa dialogen blir mer fri och spontan. Respondenterna har ocksa
mojlighet till att 14gga till kommentarer under intervjuns géng och intervjuaren kan enkelt

stélla foljdfragor for att fordjupa svaren.

I den semistrukturerade intervjun har forskaren som mal att noggrant behandla specifikt
utvalda teman, som dven kallas for en intervjuguide. Aven om forskaren har bestimt utvalda
teman pa forhand sa &r intervjutillféllet valdigt fritt och respondenten har mgjlighet att
formulera sina svar pa sitt eget sétt. Forskaren behdver inte heller forhalla sig till samma
ordning som fragorna star stillda pa pappret och kan dven stéilla en helt ny friga om det
bygger vidare pa respondentens svar, men vanligen gar intervjun enligt intervjuguiden

(Bryman & Bell, 2017).

Nackdelen med att anvénda intervju som forskningsmetod dr att den &r kostsam 1 tid.
Respondenten kan dven bli mycket paverkad av intervjuaren beroende pa hur fragan stills
eller med vilken ton intervjuaren stéller fragan. Vid intervjuer som sker personligen kan
respondenten dven vara mindre villig att dela med sig av kdnslig information vid véldigt
personliga eller ekonomiska fragor. Om respondenten inte gar med pd att spela in intervjun
kan bade intervjuaren och respondenten bli mycket distraherade av den tid som upptas av att
intervjuaren maste gora noteringar. Eftersom dessa bor vara mycket detaljrika for att kunna

gora en sa god analys som mdjligt i efterhand. En sista begransning som intervjuer innebér
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ar att de tar mycket l&ng tid att transkribera intervjuerna i1 efterhand (Krishnaswamy &

Satayprasad, 2010).

4.4.2 Val av respondenter

Det forsta steget forskaren kan ta 1 sin urvalsmetod till sina intervjuer &r att stélla sig fragan:
vilken typ av personer ska intervjuas for att svara pa forskningsfragorna i arbetet. Nésta steg
ar att fundera vem som ska intervjuas och om denne kommer att stélla upp pa en eller flera
intervjuer. Det finns inte ndgra specifika regler for hur man ska ga tillvdga ndr man ska gora
sitt urval till intervjuerna, men det kan uppsté vissa urvalsproblem vid kvalitativa intervjuer.
I slutskedet och 1 rapporteringen av studiens resultat maste forskaren kunna pavisa varfor
vissa personer har valts ut for intervju och att det inte bara blev si av en ren slump for att

studien ska ses som trovirdig (Ahrne & Svensson, 2015).

Niér respondenter viljs ut till en kvalitativ intervju finns det tva tillvigagangssitt i urvalet
och det forsta steget &r att gora ett tvastegsurval. I en samhéllsvetenskaplig fragestdllning
vill man oftast veta mer om bland annat arbetsforhédllanden, ledarskap och makt inom
organisationen. Det fOrsta steget dr déarfor att vélja en organisation av intresse, som i detta
fall &r Alandsbanken. Det andra steget ir att vilja ut intressanta individer frdn organisationen
beroende pa vilka uppgifter som forskaren ar intresserad av att samla in. En reflektion och
redovisning av de utvalda respondenterna och hur man gatt tillviga ar dven viktigt
information som ska inkluderas i studien. Det dr inte viktigt 1 sig att forklara varfor vissa
personer har blivit utvalda for intervju utan vikten ligger i att forklara vilka positioner dessa
individer besitter 1 organisationen samt varfor just denna organisation valts ut for att
genomfora intervjuerna. Detta dr viktigt for att studien ska kunna generaliseras och vara

jamforbar med andra studier (Ahrne & Svensson, 2015).

Nedan 1 tabell 1 framkommer information om de utvalda respondenterna och datum for
intervjun samt intervjuns lingd. Informationen om respondenterna framkom under forsta
frigan 1 intervjuguiden dé alla respondenter fick berdtta om sig sjdlva och sin tjidnst pa
Alandsbanken. I studien deltog fem respondenter, alla respondenter har nigon form av
formansposition och #r utspridda pd Alandsbankens fyra affirsomraden Aland, finska
fastlandet, Sverige och partnersamarbeten. Jag har valt att namnge respondenterna enligt A,

B, C, D och E och inte anvinda mig av respondenternas riktiga namn.
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Respondent Position Affarsomrade Anstéllningstid | Datum Tid

Respondent A | Avdelningschef for | Aland 7 ér 31.03.2021 | 30 min
kundservice och
marknadssupport

Respondent B | Affarsomradeschef Partnersamarbeten | 8 ar 16.04.2021 | 24 min
partnersamarbeten 23.04.2021 | 18 min

Respondent C | Marknads- och | Finland S ér 04.05.2021 | 56 min
kommunikationschef

Respondent D | Marknads- och | Sverige 4 ar 21.05.2021 | 47 min
kommunikationschef

Respondent E | Marknads- och | Aland 26 ar 26.05.2021 | 36 min
kommunikationschef

Tabell 1 Information om respondenterna

Infér denna undersokning valde jag att kontakta fallféretagets administrativa chef som sedan
introducerade mig till respondent A som &r avdelningschef for kundservice och
marknadssupport vid huvudkontoret pd Aland. Viktigt i valet av respondenter infor
undersokningen var att respondenterna dagligen i sin tjinst kommer i kontakt med bankens
héllbara marknadsforing. Respondent A tackade ja till intervjun och agerade sedan som
forsta kontakt till resterande respondenter. Alla respondenter som blev kontaktade tackade

ja till intervjun.

Urvalsmetoden for undersokningen var dirfor en blandning av bekvidmlighetsurval och
snobollsurval. I bekvdmlighetsurval gors valet av respondenter pa basis av vad som é&r
enklast for forskaren att komma i kontakt med respondenterna (Bryman & Bell, 2013).
Vilket anvindes da jag i forsta hand tog kontakt med fallforetagets administrativa chef och
sedan var 1 kontakt med respondent A. Sedan anvédndes snobollseffekten dir redan utvalda
respondent A tog kontakt med nya respondenter som kan ténka sig att delta i undersdkningen

(Bryman & Bell, 2013).
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4.4.3 Genomforande av intervju

Infor intervjun dr det Onskvirt att genomfora en sd kallas pilotintervju dir forskaren kan
prova sitt material och fragor innan det riktiga intervjutillfédllet. En pilotintervju genomfors
inte bara for att se om frdgorna som stélls dr bra utan for att uppna en sa bra helhet som
mojligt. Under pilotintervjun kan intervjuaren marka bristfalligheter 1 intervjufragorna och
efter pilotintervjun kan intervjuaren se om ordningsfoljden pd frigorna &r bra samt om
helheten dr den som intervjuaren har 6nskat sig (Bryman & Bell, 2017). Infor intervjuerna
genomfordes en pilotintervju tillsammans med en studiekamrat. Efter pilotintervjun
justerades ordningen pa de olika teman som intervjun innehdll for att fa en battre struktur 1

intervjuguiden.

Foérhallandet mellan intervjuaren och respondenten paverkas av méinga olika faktorer. Alder,
kon, olika egenskaper och karaktirsdrag dr ndgra av dessa faktorer, men samspelet mellan
intervjuare och respondent kan dven paverkas av valet av miljo. Att genomfora intervjun
hemma hos respondenten kan gora att respondenten vill framsta pé ett visst sétt och uttrycka
sin identitet medan en intervju pa arbetsplatsen kan paverka respondenten sé hen vill framsté

som en god arbetstagare eller medarbetare (Ahrne & Svensson, 2015).

En annan faktor som péverkar intervjutillfallet 4r den berdknade tidsatgdngen. En intervju
kan ta allt mellan tjugo minuter och flera timmar, berdknas intervjun ta flera timmar kan det
vara en god tanke att dela upp intervjun pa flera tillfdllen. Normaltiden f6r en intervju ar
nagonstans mellan fyrtiofem minuter till en timme, ofta &r folk positivt instéllda till att
medverka 1 en intervju eftersom forskaren vill ta del av respondentens erfarenheter och

tankar (Ahrne & Svensson, 2015).

Att intervjua krédver mycket koncentration och uppmirksamhet fran forskarens hall, darfor
kan det vara bra att inte boka in alltfér manga intervjuer pa en och samma dag. Det kriaver
aven mycket tid mellan intervjuerna for att anteckna det som har sagts eller for att ta sig
mellan de olika intervjuplatserna. Darfor kan intervjuer som gors via telefon eller
videosamtal vara till en fordel. Nackdelen med att intervju via sddana kanaler dr dock att
intervjutillfallet 1att blir att kinnas mer formellt samt att det krdver mycket forberedelser fran

intervjuarens sida (Ahrne & Svensson, 2015).
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Intervjuernas langd varierade mellan 2655 minuter och utfordes tryggt via Microsoft Teams
da intervjuerna dgde rum under Corona-pandemin. Alla respondenter satt i enskilt rum nér
intervjun genomfordes och dérfor uppstod inte ndgra stérande moment. Intervjun med
respondent B fick delas upp pa tva tillfdllen da tekniken inte fungerade korrekt under den
forsta intervjun for mig som forskare. Detta 10ste sig vildigt bra tack vare den
semistrukturerade intervjun och respondent B var mycket tillmdtesgdende ndr ett andra
intervjutillfélle bokades in. Tidpunkterna mellan intervjuerna skedde under olika tillfdllen
under varen 2021 och alla respondenter godkédnde att intervjun kunde spelas in av mig som

forskare.

4.5 Analys av data

Material eller data som uppkommer fran kvalitativa forskningsmetoder &r ofta omfattande
och ostrukturerad, darfor ar det svért att analysera den data som framstallts. Fran kvantitativa
forskningsmetoder uppkommer data som &r ldttare att analysera och det finns ocksa tydligare
regler for hur den typen av data ska analyseras. Medan kvalitativa data har flera

tillvigagangssétt nar det kommer till analysprocessen (Bryman & Bell, 2017).

For att skapa en god samhéllsvetenskaplig analys belyser Ahrne och Svensson (2015) tre
grundldggande arbetssétt; att sortera, att reducera och att argumentera. Att sortera sin
forskning kan vara ett sé kallat kaosproblem, eftersom materialet fran forskningen vanligen
ar ooverskadlig och i oordning. Det d4r omgjligt for forskaren att ta med allt sitt material i
arbetet, darfor méste forskaren reducera materialet och ta med det som representerar
materialet i sin helhet (Ahrne & Svensson, 2015). Kvalitativt material dr oftast rikt da en
enda intervju i utskriven form kan resultera i ett trettiotal sidor, men det 4r inte médngden av
data som ar viktig 1 kvalitativ forskning utan variationen och inneborden av materialet. Nér
forskaren lyckats sortera sitt material dr det mer lattoverskadligt och ger en béttre grund for
analysen. Denna ordning uppstér inte av sig sjilv utan méste tas fram av forskaren beroende

pé den teori som forskaren grundar sitt arbete pd (Ahrne & Svensson, 2015).

Transkribering dr nédr forskaren omvandlar talat sprék till skriftsprak och det &r en bra
startpunkt for analysen av det empiriska materialet. Genom att transkribera sparar forskaren
mycket tid da materialet finns tillgdngligt i datorn och det gar enkelt att komma 4t materialet

samt att markera vad som ar viktigt for analysen (Lindstedt, 2019). Tidsatgdngen vid
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transkribering dr dock stor och intervjuaren kan rdkna med att en intervju pa en timme kan
ta upp till fem eller sex timmars transkriberingsarbete. Transkriberingen resulterar som
tidigare ndmnt i en stor méngd data och analysen kan bli att kdnnas Overvildigande om
intervjuaren véintar med analysen tills att all data har samlats in (Bryman & Bell, 2017).
Lindstedt (2019) upplyser dérfor att det &r en god idé att pdborja transkriberingen av
intervjun direkt efter intervjutillfillet (Lindstedt, 2019). Intervjuaren blir d4 dven mer
medveten om de olika teman som belyses under intervjuerna och kan enklare bilda sig en

helhetsbild infér analysprocessen (Bryman & Bell, 2017).

Turner (2017) lyfter fram att genomgéangen av det transkriberade materialet ar mycket viktig.
I sin studie gick Turner igenom materialet fran varje intervju rad-for-rad for att hitta tydliga
samband och teman i respondentens svar. Sedan nidr allt material frdn var intervju var
genomgatt kunde intervjuaren hitta samband och aterkommande teman mellan
respondenterna. Enligt Bryman & Bell (2017) &r en tematisk analys ett av de vanligaste
sdtten for att analysera kvalitativa data. Den tematiska analysen gér ut pé att forskaren sdker
centrala och underliggande teman i de transkriptioner som skapats utgdende fran
intervjuerna. Den tematiska analysen dr dven bra fOr att {4 struktur i det insamlade materialet

och for att bilda en helhet av de data som har samlats in genom de olika intervjuerna.

I avhandlingens analys valde jag darfor att anvéinda mig av en tematisk analys for att enklare
fa struktur pd de insamlade data frdn de fem semistrukturerade intervjuerna. De teman jag
sokte 1 mitt material var baserade pa de forskningsfragor samt syfte som har framstallts i
avhandlingen. Detta forenklade processen att finna gemensamma ndmnare mellan
respondenternas men ocksd eventuella olikheter i deras svar. Transkriberingen av
intervjuerna tog mycket tid men tack vare transkriberingen och den tematiska analysen
forenklades analysprocessen av intervjuerna. Transkriberingen var dven ett sitt att paborja
analysen och finna centrala och underliggande teman i respondenternas svar. Den tematiska

analysen gjorde materialet mer lattoverskadligt samt utgjorde en bra grund for analysen.



42

4.6 Studiens trovirdighet

For kvalitativa undersokningar foreslar Guba & Lincoln (1985, 1 Bryman & Bell 2017) att
forlita sig pd trovérdighet eftersom det finns mer &n ett sitt att beskriva den sociala
verkligheten. Trovérdigheten innefattar fyra delkriterier: tillforlitlighet, Overforbarhet,

palitlighet samt konfirmering eller bekriftelse.

Med tillforlitlighet menas att forskaren ska uppfatta forskningen pa ett riktigt sétt och detta
kan sikerhetsstéllas genom rapportering av resultatet. Resultatet i sin tur ska vara tillgangligt
for de som deltagit i forskningen och att de i sin tur kan bekréfta att forskaren uppfattat den
sociala verkligheten pa ritt sitt. Overforbarhet innefattar hur bra undersékningen kan
Overforas till ett storre sammanhang da undersokningar oftast behandlar en mindre grupp av
ménniskor. Kriteriet palitlighet d&r motsvarigheten till reliabilitet inom den kvantitativa
forskningen och innefattar att hela forskningsprocessen ska dokumenteras sé att till exempel
kolleger sedan ska kunna agera som granskare av undersékningen. Med det sista kriteriet
konfirmering eller bekréftelse menas att forskaren sjilv inte ska lata egna vérderingar eller

forutfattade teorier paverka slutsatserna i undersokningen (Bryman & Bell, 2017).

Enligt Bryman & Bell (2017) ar inspelning av intervjuer ndgot som 1 princip dr obligatoriskt.
Det finns vissa naturliga begrésningar som gar emot ménniskan och vart minne, vilket kan
resultera 1 intuitiva tolkningar av det minniskor sdger under en intervju. Déarfor underléttar
det att spela in intervjun, inte bara for analysprocessen men ocksa for att béttre minnas och
kunna lyssna om materialet flera génger. Genom att spela in &r det dven lédttare for
intervjuaren att minnas med vilken ton respondenten besvarade frdgan och hur fragan
besvarades. For studiens tillforlitlighet valde jag darfor att spela in samtliga intervjuer med
respondenternas tillatelse. Detta gjordes for att enkelt kunna lyssna om intervjun for att
transkriberingen skulle bli korrekt. Genom inspelning, transkribering och dokumentation
kan resultatet valideras och respondenterna kan se en dverensstimmelse mellan resultatet

och intervjuerna.

Med overforbarhet menas till vilken grad studiens resultat kan anpassas till en liknande
situation eller kontext vid samma tidpunkt eller ett senare tillfdlle enligt Bryman & Bell
(2013). Till studien tillhér en intervjuguide dér frigorna ar baserade péd forskningen inom

amnesomréadet. Om studien utférdes pd nytt av andra personer med samma utgangspunkt
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forutsatts att samma resultat kunde uppnas. For att garantera pélitlighet 1 studien har en
fullsténdig redogorelse for forskningsfrdgorna och avhandlingens syfte framstéllts. Valet av
respondenter har framforts, forskaren har dven gett information om respondenterna och

framstallt en tydlig intervjuguide (Guba & Lincoln, 1985 1 Bryman & Bell, 2017).

Jag har varit medveten om konfirmering under studiens géng, agerat i god tro och inte 14tit
mina personliga vérderingar pdverka avhandlingens utférande eller resultat. Jag som

forskare har striavat efter att vara objektiv vid intervjutillfdllena samt nér jag tolkat resultatet.

4.7 Sammanfattning

I detta kapitel har delvis kvantitativa metoder presenterats men framst kvalitativa metoder
dd jag i denna avhandling anvint mig av en kvalitativ forskningsmetod i form av
semistrukturerade intervjuer. Kapitlet inleddes darfor med en presentation av kvalitativa
forskningsmetoder, fallstudier och semistrukturerade intervjuer for att sedan presentera hur
data har analyserats i denna avhandling samt avhandlingens tillforlitlighet. Dessutom har jag
valt att redogora for hur studien gick till, hur data samlades in samt hur avhandlingen har

gjorts sé trovardig som mojligt.

Den valda forskningsmetoden for denna avhandling var en kvalitativ metod i form av
semistrukturerade intervjuer. Detta var en god metod da syftet for avhandlingen var att 6ka
forstaelsen for vad en hallbar marknadsforingsstrategi ur ett miljomaéssigt perspektiv innebar
for ett foretag och varfor foretaget viljer att marknadsfora sig som hallbart ur ett fortroende-

och konkurrensperspektiv
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S PRESENTATION AV DATA

Detta kapitel inleds med en presentation av avhandlingens fallforetag samt de respondenter
frdn foretaget som deltagit i den empiriska undersokningen. Vidare i kapitlet presenteras
det empiriska data som samlades in genom de semistrukturerade intervjuerna med
fallféretagets anstdllda. Direkta citat frdn de transkriberade intervjuerna anvinds for att

presentera respondenternas kommentarer och synpunkter.

5.1 Presentation av fallforetaget

Foretaget jag har valt att anviinda i min fallstudie ir banken Alandsbanken som grundades
1919 pa Aland. Alandsbanken har varit en samhillsengagerad bank sedan start och sett till
en héllbar utveckling bide lokalt savil som globalt (Alandsbanken, 2021b).

Alandsbanken kallar sig sjdlva for en uppstickarbank d& banken har fitt en kraftfull
etablering pd fastlandet sedan 1982 och sedan expanderat till Sverige 2009. Banken har fyra
affirsomrdden med huvudkontoret lokaliserat pd Aland med dess tre tillhdrande
affirsomriden pé fasta Finland, Sverige och partnersamarbeten. Alandsbanken har idag ca

800 anstillda som arbetar fran nio olika orter (Alandsbanken, 2021c¢).

P& Aland &r Alandsbanken alla aldnningars bank. P4 finska fastlandet och i Sverige har
banken en nischstrategi med inriktning pd entreprendrer, vilbdrgade familjer och
privatkunder med en lite storre ekonomi genom de tvd koncepten premium- och private

banking (Alandsbanken, 2020d).

For att bidra till en mer héllbar utveckling har Alandsbanken olika miljsatsningar i form av
exempelvis Ostersjoprojektet och Aland Index. Ostersjdprojektet dr en miljdsatsning dér en
aktor har mojlighet att ansoka om finansiering. For att kunna ansdka om finansiering méste
aktdren ha en idé som innefattar konkreta tgirder for att frimja Ostersjons tillstind.
Finansiering delas ut i fem olika kategorier dir privatpersoner, foretag, skolklasser och
forskningsgrupper kan ansdka om stdd for sina projekt. Finansieringen till Ostersjdprojektet
baserar sig pa depositioner pa Alandsbankens Ostersjokonton. Arligen delar Alandsbanken
ut en summa som motsvarar upp till 0,2 procent av depositionerna pé alla Ostersjokonton.

Hittills har Ostersjoprojektet delat ut 3,3 miljoner i finansiering sedan 2014. Aland Index #r
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den storsta miljdsatsningen av Alandsbanken och lanserades 2016 som en internationell
standard for mitning av klimatavtryck vid konsumtion (Alandsbanken, 2020d).
Alandsbanken har dven antagit FN:s principer for ansvarsfulla investeringar, s kallade

UNPRI (United Nations Principles for Responsible Investments) (Alandsbanken, 2021b).

I min studie har jag valt att fokusera pa Alandsbankens héllbara marknadsforingsstrategi mot
dess privatkunder och hur denna marknadsforingsstrategi paverkar relationen till kunderna
ur ett fortroendeperspektiv samt om det paverkar Alandsbankens konkurrensfordelar. I den
empiriska undersékningen har jag dirfor valt att intervjua anstillda pa Alandsbanken som

dagligen arbetar med bankens hallbara marknadsforingsstrategi.

5.2 Presentation av respondenterna

I studien deltog fem respondenter dér alla respondenter har ndgon form av formansposition
och #r utspridda pa Alandsbankens fyra affirsomraden Aland, finska fastlandet, Sverige och
partnersamarbeten. Jag har valt att namnge respondenterna enligt A, B, C, D och E {or att
inte anvinda respondenternas riktiga namn. Jag kommer att ge en kort presentation av varje

respondent nedan for att 14saren ska fa en uppfattning av respondenterna.

Respondent A har arbetat inom Alandsbanken i sju &r och 4r avdelningschef for kundservice
och marknadssupport for affirsomradet Aland. Respondent A bdrjade som avdelningschef
for kundservice 1 maj 2014, efter omorganiseringar i organisationen fick respondenten dven
en mindre grupp s& kallad marknadssupport under sina vingar. Kundservice och
marknadssupport har nér intervjun dgde rum totalt 23 heltidsanstdllda och avdelningen
handhar foretagets kundkommunikation och tar fram material till affirsomrddenas

marknadsforing.

Respondent B har arbetat inom Alandsbanken sedan 2013 och ansvarar for det nybildade
affarsomréadet partnersamarbeten sedan 2020. Respondent B dr medlem i ledningsgruppen
for Alandsbanken koncernen sedan borjan av 2021. Sedan 2013 har respondent B arbetat i
olika roller pd banken inom projektledning, affdrsutveckling, som avdelningschef och nu
inom partnersamarbeten. Arbetet inom affarsomradet partnersamarbeten innebar att erbjuda
Alandsbankens tjinster till andra aktdrer och pd sa sitt nd nya marknader jimfort med

bankens traditionella affarsomraden.
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Respondent C har arbetat inom Alandsbanken sedan 2016 och dr marknads- och
kommunikationschef for affirsomrddet i1 Finland. Respondenten har jobbat med
héllbarhetsfrigor genom olika projekt inom banken som Ostersjdprojektet och Aland Index.
Respondent C har framforallt jobbat med kommunikationen kring Ostersjdprojektet men
dven med sjdlva processen med att ga igenom ansdkningar samt halla kontakt med

finansierade projekt.

Respondent D har arbetat pd Alandsbanken sedan 2017 som marknads- och
kommunikationschef for affarsomradet i Sverige, detta dr en ny tjédnst som inte tidigare
funnits 1 Sverige. Respondent D ansvarar saledes for att bygga varumérkeskdnnedomen 1

Sverige dir Alandsbanken #r ett relativt okiint varumirke och en liten bank.

Respondent E har arbetat med marknadsforing inom Alandsbanken i olika roller sedan
1995. Respondent E har arbetat som marknadsassistent, projektledare, projektchef, och nu
som marknads- och kommunikationschef for affirsomradet Aland. Alandsbanken har en
marknadsavdelning som supportar de tre affirsomridena Aland, finska fastlandet och
Sverige. Respondent E arbetar dérfor titt ihop med respondent A och dess marknadssupport

men dven med respondent C och D.

5.3 Intervjuerna

Intervjuerna dgde rum mellan den 31.3.2021 och den 26.5.2021. Respondenterna
intervjuades enskilt och virtuellt via Microsoft Teams vid en gemensam Gverenskommen
tidpunkt. Deltagandet i1 studien var frivilligt, intervjuerna varade mellan 30—56 minuter och
genomfordes pd svenska. Intervjufrdgorna ar framstéllda i intervjuguiden i bilaga 1, frigorna
baseras pa avhandlingens syfte samt forskningsfrdgor som presenteras i avhandlingens forsta

kapitel.

5.3.1 Bakgrund

Alla intervjuer inleddes med en 6ppningsfraga dir respondenterna fick presentera sig sjidlva
och beritta om sin nuvarande tjinst pA Alandsbanken och eventuella tidigare roller inom
banken. Respondenterna har arbetat olika linge p4 Alandsbanken, allt mellan 4-26 &r och

vissa har haft olika tjanster under sin tid pa banken. Samtliga respondenter har idag en
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formansposition dir de i sitt dagliga arbete stdter pa arbetet med Alandsbankens héllbara

marknadsforing och arbetar utspritt pd de fyra olika affirsomradena.

” Hela storyn om Alandsbanken dr att vi gdr vdr egen vig och den kommunikation som vi

har utat bygger jdttemycket pa att vi har 100 ar i bagaget.” — Respondent B

Samtliga respondenter var eniga om det hallbara tankeséttet som funnits med sedan lédnge i
Alandsbankens historia och respondent B lyfter fram i sin intervju att banken alltid valt att
g4 sin egen viig. Respondent E som arbetat pa Alandsbanken under 26 &r inledde sin intervju
med att berdtta om hur det hallbara tankesittet funnits med sedan start pad banken. En av de
tidiga miljoapostlarna pa banken var husets egna vaktmaéstare som pa 80-talet hade tankar
kring allt fran kontorets lysror till hur personalen fiardades mellan kontoren runtom i

Mariehamn p4 Aland.

5.3.2 Kundsegment

"Pd Aland dir vi den lokala storbanken och en bank for alla dlinningar medan vi pd finska
fastlandet och i Sverige dr mer av en nischbank ddr vi riktar oss till premium banking och
private banking segment, det vill sdga lite mer vilbdrgade personer med bra inkomst och

formogenhet.” — Respondent C

Kundsegmenten pa Alandsbanken ser lite olika ut beroende pa affirsomréade, vilket
respondent C och resterande respondenter beskriver i sina intervjuer. P4 Aland #r
Alandsbanken den lokala storbanken och alla &ldnningars bank, vilket skiljer sig frén
affarsomréadet pa finska fastlandet och 1 Sverige dar mélgruppen ar mer nischad. P4 finska
fastlandet och 1 Sverige dr det mer véilbdrgade kunder och entreprendrer som &r
Alandsbankens méalgrupp. Respondent D berittar att Alandsbanken i Sverige till skillnad
fran Aland ir ett okédnt varumirke och en liten bank, dirfor ser marknaderna olika ut men
liknar desto mer marknaden pa finska fastlandet. Med tanke pa det nischade kundsegmentet
1 Sverige och att dessa kunder har mycket kapital, kan de gora bade stor skada men ocksé
stor nytta tilligger respondent D. Bankerna har ett stort ansvar for att kunna na

klimatneutralitet 1 framtiden enligt respondent D.
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7 Var hallbarhet riktas mot alla vara kunder, det finns ingen som skulle kunna undkomma,
da behover man nog bli kund i ndgon annan bank om man tycker att vi dr for tjatiga med

Ostersjon eller Aland Index.” — Respondent A

Det andra temat i intervjuguiden behandlar Alandsbankens kundsegment samt mot vilket
kundsegment den hallbara marknadsforingen kommer mest till synes. Respondenterna var
eniga i sina svar om att den héllbara marknadsforingen riktas mot alla kundsegment hos
banken oavsett affirsomrade. Respondent A menar att hdllbarhetstinket genomsyrar allt som
Alandsbanken gér di det #r en del av bankens varumirke. Dérfor gar Alandsbanken ut
valdigt brett med sin hallbara marknadsforing och den riktas mot bankens alla kunder
oberoende kundsegment. Den hallbara marknadsforingen kan dock kommuniceras olika
mellan de olika kundsegmenten menar respondent E, med tanke pd exempelvis val av

produkter eller kanaler som marknadsforingen kommuniceras via.

“Det finns en stor efterfrdgan pd information, kompetens, gréna varumdrken och vi far

enormt stor uppskattning” — Respondent B

Det finns en tydlig efterfragan pd information om héllbarhet bland de olika kundsegmenten
nimner bade respondent B och C i sina intervjuer. Vid lanseringen av Ostersjokortet var det
menat att kortet forst enbart skulle g ut till Alandsbankens premiumkunder men efterfragan
var @ven stor hos private banking kunderna. Kundradgivarna bland private banking kunderna
uppméirksammade detta och banken bemotte efterfragan och lanserade kortet till bdda
kundsegmenten berittar respondent C. Ostersjokortet dr det forsta kortet i virlden som #r

gjort i miljovinligt material som ocksé #r kopplat till Aland Index.

”Sen dr det ju inte sagt att alla kunder virderar hdllbarhet stort, men dd dr dom kanske inte

heller den ddr rdtta kunden for oss.” — Respondent C

Hur den hallbara marknadsf6ringen tas emot av kunden kan variera, men enligt respondent
A upplevs de flesta vara positiva och ndgon enstaka kund kan tycka att vi ldgger oss i deras
privatliv for mycket. Respondent C ndmner enligt citatet ovan att alla kunder inte vérderar
héllbarhet p4 samma sétt som Alandsbanken, men di #r kunden kanske inte den ritta for

banken vilket dven respondent A och D ndmner i sin intervju. Det dr inte alla kunder som
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tycker om att fa denna typ av information och att bli tillrdttavisade 1 hur man ska leva och
agera menar respondent B och E. Respondent D berittar att vissa kunder kan tycka att den
héllbara kommunikationen blir for mycket medan andra kunder tycker att det 4r fantastiskt.
Béade respondent C och D ndmner i sina intervjuer att det kan vara svart att hitta rétt

balansgang 1 kommunikationen om det hallbarhetsarbete banken gor.

Den positiva responsen frdn kunderna kommer till synes pé lite olika sitt, enligt
respondenterna syns det exempelvis pa den intjining som kommer in via de hallbara
fonderna och pé de medel som sitts in 1 dessa fonder. Positiv respons eller uppméarksamhet
via sociala medier dr ocksa ett sétt for kunderna att visa uppskattning, exempelvis i form av

gilla markeringar p& Facebook enligt respondent A.

Alandsbanken gér kontinuerligt ut med kundundersokningar vilket nimns av respondent A,
C och D. Respondent A berittar att de i sin kundundersokning tar upp Aland Index och dir
ar det flertalet kunder som menar att indexet har pdverkat deras konsumtion i ndgon mén.
Respondent C berittar att det framkommer 1 deras kundundersokningar pa finska fastlandet
att Alandsbanken framstir som en vildigt miljovinlig bank. Respondent D berittar att
kunderna genom Oppna kommentarer kan utrycka hur man upplever den hallbara

marknadsforingen och siger att den 6vervigande delen dr positiv.

5.3.3 Kommunikation

"Ostersjoprojektet dr vil kanske det projekt som gor virt hdllbarhetsengagemang

Jjdttesynligt och ldttuppfattat av kunder och medarbetare, att vi gor konkreta saker.’

— Respondent C

En av frdgorna i det forsta temat inom hallbar utveckling och hallbar marknadsforing i
intervjuguiden lyder: Hur kommunicerar Alandsbanken sitt arbete kring hallbar utveckling
till sina privatkunder? Samtliga respondenters svar var att den frimst kommuniceras genom
Ostersjdprojektet och Aland Index. Arbetet kring héllbar utveckling ska vara synlig genom
hela kundupplevelsen enligt respondent C och synliggors dven genom de fysiska
kundtréffarna pa kontoret enligt respondent B och D. Respondent C fortsétter beritta att det
ar viktigt att se genom ritt ”linser” 1 all typ av kommunikation. Hallbarhetstanket ska synas
och kommuniceras pa ritt sitt ndr de kommer till exempelvis texter, annonser,

kundevenemang eller i ett samarbete med en partner.
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Arbetet for den héllbara utvecklingen kommuniceras dven genom bankens produkter som
olika hallbara fonder och placeringar vilket respondent E ndmner i sin intervju. Namnvért ar

ocksé Ostersjokortet och Ostersjokontot vilket lyfts fram av tre av fem respondenter.

5.3.4 Kanaler

“Ddr har vi mdnga olika kanaler, det dr allt fran personliga meddelande i mobil- eller
internetbanken, det kan vara via kundbrev, pd ndtet i ndgon form, dels pa internetkontor
eller pa var vanliga webbsida ocksa kan vi géra blogginligg, Facebookinligg, sa manga

kanaler finns det ju och vi anvinder alla i mer eller mindre grad.” — Respondent E

I samband med fragorna kring hur den hallbara marknadsforingen kommuniceras fragas
aven respondenterna via vilka kanaler som det héllbara arbetet synliggors. De kanaler som
tas upp 1 samtliga intervjuer dr internetkontoret och mobilbanken dér banken kan skicka ut
personliga meddelanden. Det hallbara arbetet kommuniceras dven till kunden vid fysiska
moten pa kontoret i samband med att presentationsmaterial visas upp, vilket bade respondent
B, C och D tar upp i sina intervjuer. Respondent C och E nimner Alandsbankens sociala
medier som kanaler for att kommunicera det hallbara arbetet och respondent E tar &ven upp
bankens egen hemsida diir ocksa blogginligg publiceras. Ars- och héllbarhetsredovisningar
ar ocksd kanaler som anvénds for att kommunicera det hallbara arbetet banken gor vilket
ndmns av respondent A, D och E. Respondent A lyfter dven det &ldndska nétverket Barkraft

som en 4lidndsk kanal dir Ostersjoprojektet dr en medaktor.

Vilka kanaler och till vilken grad de anvénds skiljer sig at beroende péd affiarsomréde.
Respondent C och D som arbetar pé affarsomrddet pa finska Fastlandet och 1 Sverige lyfter
framst kundtidningen och kopta kampanjer i form av tidningsannonser eller annonser pa
stan. Respondent C ndmner dven kundevenemang som en kanal och under Corona-pandemin
har dessa fysiska kundevenemang ersatts av webinarier dir Alandsbanken bland annat lyfter

hallbarhet genom finansiering av bolag genom Ostersjoprojektet.
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5.3.5 Fortroende

Under temat fortroende i intervjuguiden fick respondenterna svara p& hur Alandsbanken
skapar fortroende bland sina kunder och hur de tror att kundernas fortroende paverkas av

den hallbara marknadsféringen samt av grontvittning.

“Det vi kommunicerar kring hallbarhet behover kinnas genuint och dkta, det stodjer ju det

fortroendet i att vi berdttat ndgonting som dr sant och som vi kan sta bakom.’

— Respondent C

Enligt respondent C ska det som Alandsbanken kommunicerar kinnas genuint och dkta samt
att det dr ndgot som banken ska kunna std bakom. Nagot som alla respondenter lyfter fram
4r Alandsbankens ldngvariga arbete med héllbarhet och hur viktigt det ir for att ha en bra
grund att st p4. Bade respondent A och B tar upp det 100 ariga arbetet Alandsbanken gjort
for miljon, respondent B fortsétter dven berétta att det historiskt langvariga arbetet inom
banken kan ses som en inteckning for att arbetet hittills har fungerat vildigt bra och att
Alandsbanken fortsitter viixa. Respondent C lyfter att det héllbara arbetet blir en naturlig del
av banken med tanke pa Alandsbankens historia, rotter pd Aland och nirhet till Ostersjon.
Att hjilpa Ostersjon som r i ett daligt skick kiinns dirfor som ett naturligt och konkret

fokusomrade for Alandsbanken enligt respondent C.

Respondent D ndmner att fortroende ar det viktigaste de har, utan fortroende kommer kunden
att lamna banken. En hog tillgdnglighet, langsiktiga kundrelationer och personlig service ar
dérfor viktigt for fortroendet och viktigt for att fa kunden att stanna. Det intygas dven av
respondent C som menar att personlig service d&r A och O nir det handlar om att skapa
fortroende. Respondent A anser att en stindigt pagdende dialog med kunden kring
héllbarhetsarbetet dr viktigt. Medan respondent A, B och D ér eniga i att det dr viktigt med
internutbildning och att medvetandegéra medarbetarna pa Alandsbanken angiende
hallbarhetsarbetet s kundansvariga i sin tur kan ta upp hallbarhetsarbetet pa bista sétt under

sina kundmoten.
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“Det dr inte bara nagot som vi har klistrat pd, utan det som dr viktigt hdr dr att det dar

transparent och att vi kan std for det.” — Respondent E

Inklusive respondent E &r det flera av respondenterna som anvédnder orden transparent,
trovirdigt, konkret och #rligt nir de talar om Alandsbankens hallbarhetsarbete. Respondent
C tycker det ar viktigt att banken kan sta vid sitt ord, vilket ar extra viktigt for en liten bank
som Alandsbanken. Att kunna se kunden i Ogonen nir man talar om bankens
héllbarhetsarbete dr viktigt enligt respondent B och C. Respondent C fortsdtter pd samma
spar och ndmner att en rod trad genom hela kundupplevelsen ér viktigt och att banken jobbar
med hallbarhetsarbetet pa alla nivaer vilket bygger och stirker varumirket. Respondent B
tar upp hallbarhetsredovisningen i sin intervju som ett sétt att jobba pa en drlig linje och att
Alandsbanken kan sti bakom allt de siger. Hurdan vi 4r som bank &r jitteviktigt for
fortroendet enligt respondent C, det Alandsbanken kommunicerar behover kénnas genuint

och dkta.

"Det dr ju det som dr sd hdftigt med Ostersjoprojektet och Aland Index for det blir sd
konkret. Det blir liksom det hdr gor vi, det hdr betyder det och det hdr dr leveransen.”

— Respondent D

Respondent D lyfter Ostersjdprojektet och Aland Index som konkreta atgirder banken gor i
sitt héllbarhetsarbete och att detta d&ven minskar kénslan av grontvéttning nar utfallet av
insatsen &dr konkret och tydligt for kunden. Respondent E tycker att det ar viktigt att leva som
man lér, arbetet ska darfor vara informativt, sakligt och faktabaserat. Fortroendet stirks dven
ytterligare genom att vara synlig i olika varumirkesundersokningar for hallbara foretag,
vilket respondent A och C lyfter i sina intervjuer. Respondent C berittar att Alandsbanken
placerat sig riktigt bra i varumérkesundersdkningen Sustainable Brand Index i1 Finland,
vilket pavisar att Alandsbanken lyckats i sitt hillbarhetsarbete med tanke pa saknaden av
stodet fran en bred malgrupp. Den goda placeringen i varumirkesundersokningen grundar

sig pa ett 1angt och systematiskt arbete med héllbarhet enligt respondent C.
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5.3.6 Konkurrensfordelar

I det sista temat i intervjuguiden behandlas temat konkurrensfordelar, respondenterna far da
svara pa om den hallbara marknadsforingen kan ge konkurrensfordelar for banken och vilka
fordelar den kan ge. Vidare besvaras dven frdgor om den hallbara marknadsféringen anvinds
som ett sitt att konkurrera mot andra banker och hur stora mdjligheter det finns att

konkurrera mot andra banker genom den héllbara marknadsforingen.

"Vi dr riktigt bra pa hallbarhet. Sd naturligtvis anvinder vi det i var marknadsforing for att
fad cinnu fler att forstd hur fantastiskt Alandsbanken dr. Det dir ju en del av helheten som vi
dr stolta 6ver och som vi vill berdtta om och forhoppningsvis lockar det fler kunder dn

firre.” — Respondent B

Niér sista temat konkurrensfordelar behandlas svarar respondent B enligt ovan, respondenten
kan ocksd bekrifta att den héllbara marknadsforingen anvédnds for att nd ut till de
kundsegment som anser hallbarhet vara en viktig faktor nir de véljer bank.
Hallbarhetsefterfragan fran kunden forutsitter dven att vi har rétt produktutbud, att vara
hallbar ér idag en forutsittning for att halla sig kvar pd marknaden enligt respondent B.
Respondent A svarar dven att det dr svart att std ut ur mingden dé det dr 6ver 200 banker
som har signerat UNEP:s principer. Respondent C fortsétter pd samma spar i sitt svar och
sdger att det dr svart att konkurrera med basvirden inom hallbarhet mot andra banker i

Norden.

I affirsomrade Sverige ser marknaden dock annorlunda ut, héllbarhet &r ingen nyhet enligt
respondent D. P4 den svenska marknaden ar det manga banker som jobbar enligt det grona
spéret och gjort det under en lingre tid. Respondent D nidmner dock att om Alandsbanken
enligt kunden gor ndgot mer intressant ur ett miljoperspektiv 1 jimforelse med ndgon annan
bank da har Alandsbanken givetvis en konkurrensfordel. Enligt respondent D #r kunden inte
frimst kund i Alandsbanken for bankens héllbarhetsarbete utan banken har andra
kompetenser som de &r bra pd, som 1 att vara en personlig bank med en véldigt tit dialog

med kunden.
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"Framforallt det vi gor nu dr vildigt nytinkande, Aland Index dr ju superhiftigt!”
— Respondent D

Alandsbanken har enligt samtliga respondenter sttt ut ur méngden pa alla affirsomraden
med sitt hallbarhetsarbete genom Aland Index och Ostersjdprojektet. Respondent D lyfter
att dessa tva projekt dr konkreta och minskar kdnslan av grontvéttning och att de faktiskt
adderar virde. Respondent C berittar att kommunikationen av dessa tva projekt tilltalar
malgrupper som Alandsbanken inte tidigare haft och dppnar pé si sitt upp nya dorrar for
banken. Det kan dven respondent B intyga da banken nar nya marknader jaimfort med de
nuvarande traditionella affirsomrddena tack vare samarbeten med andra foretag och att
Alandsbanken erbjuder tjinster till andra aktdrer. Respondent C berittar att det har gett
fordelar att ha samarbetspartners som Doconomy i samband med Aland Index. En annan
samarbetspartner som respondent B tar upp 1 sin intervju dr Mastercard som varit bra

draghjilp till att fa bittre utvixling och snabbhet i spridningen av Aland Index.

[ slutet pa forra dret i november lansera vi Finlands forsta specialplaceringsfond som
placerar i vindkraft. Det dr den forsta fonden som gor det mdjligt for privatpersoner att

placera i vindkraft och den lanseringen var en succé” — Respondent C

Alandsbanken har #ven genom sitt produktutbud differentiera sig pA marknaden, respondent
C berittar om specialplaceringsfonden dir privatpersoner har mdjlighet att placera 1
vindkraft. Denna fond fick mycket uppméirksamhet i media och aterkoppling fran personer
som inte var kunder i banken sedan tidigare. Respondent C fortsétter beritta att det var en
intressant produkt som lag ritt i tiden, fonden hade stor efterfrigan och genom att mota
kundernas efterfrigan fick banken snabbt in medel i fonden. Aven respondent A intygar att
det framforallt var mycket kunder som teckna fonden men att banken ocksé fick nya kunder
i samband med lanseringen. Respondent C och E berittar om att Alandsbanken dven kommit
ut med Finlands forsta svanenmérkta fond, respondent E fortsitter berétta att banken ofta
har valt sin egen vég vilket har varit en fordel och i vissa fall gett ett visst forsprdng. Att ha
forsprdng och ligga i framkant kréver példsta och kunniga medarbetare vilket respondent A
lyfter 1 sin intervju, respondent E intygar detta och tilldgger att det dven krdver duktiga

samarbetspartners.
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“Gor vi rdtt saker sd vinner vi ocksd den bdsta personalen pd var sida och med hjilp av
dom kan vi ocksd leverera den bdista kundupplevelsen till vara kunder som dr jdtteviktigt for

0ss.” - Respondent C

Respondent C anser att personlig service och hallbarhet 4dr bankens viktigaste
konkurrensfordelar. Tack vare att Alandsbanken jobbar mycket med hallbarhet har det dven
attraherat personer att soka jobb hos banken vilket ofta syns i rekryteringsprocessen. Det hér
ser respondent C som en viktig faktor for varumérkesbyggandet och ett sétt att locka samt
halla kvar den bista personalen. Vi har dven varit vildigt lyhorda for goda idéer som kommer
direkt frdn personalen samt varit 6ppna for att ta olika konkreta steg 1 miljofragor beréttar
respondent C. Det stirker dven det som respondent E ndmnde i bérjan av sin intervju nér
respondenten lyfte Alandsbankens vaktmistare som redan i borjan av 80-talet hade goda

idéer nér det kom till bankens héllbarhetsarbete.

5.4 Sammanfattning

I det femte kapitlet av avhandlingen har den empiriska undersdkningen presenterats. Data
till den empiriska undersdkningen har samlats in genom semistrukturerade intervjuer med
anstéillda p4 Alandsbanken. Det héllbara tankesittet har funnits med sedan linge i
Alandsbankens historia och kommuniceras brett samt till bankens alla kunder oavsett
kundsegment dven om kundsegmenten skiljer sig at pa de olika affirsomraddena. Hur den

hallbara marknadsforingen tas emot av kunden &r varierande men overlag valdigt positiv.

Arbetet kring hallbar utveckling ska vara synlig genom hela kundupplevelsen och
kommuniceras frimst genom Aland Index och Ostersjdprojektet. Genom vilka kanaler den
héllbara marknadsforingen kommuniceras ar vildigt brett men framst genom mobil- och
internetbanken samt via sociala medier. Vilka kanaler och till vilken grad de anvénds skiljer

sig dven &t beroende pé affarsomrade.

For att skapa fortroendeingivande hallbar marknadsforing lyfter flera respondenter att
héllbarhetsarbetet ska vara transparent, trovérdigt och konkret. Respondenterna anser dven
att en langsiktig och personlig relation med kunderna dr viktigt for fortroendet. For
Alandsbanken #r det viktigt att kunna se sina kunder i gonen och sta for sitt ord nir de talar

om sitt hallbarhetsarbete.
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Konkurrensfordelar kan enligt respondenterna erhallas genom héllbar marknadsforing,
genom att Alandsbanken differentiera sig pd marknaden genom dess produktutbud och
hallbara projekt. Tack vare hallbarhetsarbetet kan dven Alandsbanken attrahera nya kunder
och den bista personalen, d& deras arbete med hallbarhet ses som attraktivt, bade for kunder
och hos potentiella arbetstagare. Det dr daremot svarare for banken att konkurrera med
basvdrden inom hallbarhet exempelvis genom FN:S héllbarhetsmal eller UNEP:s principer,
da dessa basvirden ses som sjilvklara hygienfaktorer som alla banker ska ta hdansyn till enligt

dagens kunder.
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6 ANALYS AV DATA

I detta kapitel presenteras avhandlingens analys dir det empiriska resultatet och den
teoretiska referensramen sammanbinds. Analysen baserar sig pd resultatet fran den
empiriska undersokningen och teorin som fungerat som ett ramverk for avhandlingen. Syftet
med denna avhandling var att oka forstdaelsen for vad en hallbar marknadsforingsstrategi
ur ett miljomdssigt perspektiv innebdr for ett foretag och varfor foretaget viljer att

marknadsfora sig som hallbar ur ett fortroende- och konkurrensperspektiv.

Kapitlet och analysen inleds med respondenternas svar om en hadllbar
marknadsforingsstrategi, hur fortroende skapas genom den hallbara marknadsforingen och
om det kan ge konkurrensférdelar for foretaget. Vidare diskuteras hallbar marknadsforing

inom finansbranschen och kapitlet avslutas med en sammanfattning av analysdelen.

6.1 Hallbar marknadsforingsstrategi

I den teoretiska referensramen lyfter Quennerstedt (2020) att det ar viktigt att foretag
marknadsfor sitt hallbarhetsarbete och hoga ambitioner for att driva marknaden framat. Flera
av respondenterna ser att Alandsbanken spelar en viktig roll i att driva pa hallbarhetsarbetet
pa alla affirsomrdden. Respondent B berittar i sin intervju hur en mindre bank som
Alandsbanken faktiskt kan gora skillnad virlden dver med hjilp av Aland Index. For att
sprida budskapet om Aland Index snabbare har Alandsbanken fétt bra med draghjilp fran
samarbetspartnern Mastercard. Det finns en stor efterfragan av banker runt om i vérlden

som &nskar ansluta sig och ta del av produkten Aland Index.

Respondent B lyfter i sin intervju att foretags hallbarhetsarbete dr en hygienfaktor och
forutséttning som maste finnas dér for att foretaget ska ha en plats pa marknaden i framtiden.
Enligt Taherdangkoo, Mona och Ghasemi (2019) bor foretag implementera hallbarhet i sin
marknadsforingsstrategi for att 6verleva. Kunderna blir allt mer medvetna och da hojs dven
nivan for vad som anses vara en hygienfaktor for kunden. Om foretaget inte beaktar
hallbarhet 1 sin basverksamhet faller de 1 framtiden bort som en spelare frdn marknaden. Det
ar inte onskvért for kunden att idag ha en relation med ett foretag som inte beaktar hallbarhet
1 sin verksamhet intygas dven av respondent C. Quennerstedt (2020) anser dven att manga

kunder gérna véljer det mer hallbara alternativet om prisskillnaden héller sig inom ett visst



58

prisspann. Vilket i den empiriska undersokningen styrks av respondent B och D, om en kund
star och véljer mellan tva olika banker viljer kunden troligtvis den bank som arbetar for en

mer hallbar utveckling.

Det dr ingen latt uppgift for ett foretag att uppritthalla goda kundrelationer eftersom olika
kunder har olika behov och krav, darfor ar det sannolikt att foretaget stoter pa en del problem
nir en marknadsforingsstrategi ska integreras (Taherdangkoo, Mona & Ghasemi, 2019).
Respondent C och D lyfter i sina intervjuer att det dr svart att finna en balans i
kommunikationen om det héllbarhetsarbete som banken gor. Balansgédngen ar svar med
tanke pa hur mycket hallbarhetsarbetet ska kommuniceras mot bankens privatkunder da det
finns dom som tycker att hallbarhetsarbetet dr fantastisk men samtidigt finns det kunder som
anser att kommunikationen om hallbarhet kan bli for mycket och for repetitivt enligt

respondent D.

Respondent A lyfter i sin tur att de flesta kunder upplevs positiva till den héllbara
kommunikationen men nagra kunder kan ocksa tycka att banken 14gger sig i1 deras privatliv.
Respondent B berittar att det finns kunder som inte uppskattar att f4 information och att bli
tillrittavisade 1 hur man ska leva och agera. Nagra enstaka kunder har dven varit
ifrigasittande till den information som samlas in via Aland Index men dir anser respondent
A att det viktiga ar att vara tydlig med att informera vilken information som samlas in, hur

den anvinds samt under vilka villkor.

Aland Index som lanserades 2016 ir en internationell standard for métning av klimatavtryck
vid konsumtion och gor det mojligt for kunder vars bank som anvénder sig av indexet att se
sin dagliga paverkan pa miljon. Indexet kan ses som ett verktyg for att hjdlpa kunder att gora
mer medvetna val, vilket ocksa kallas for nudging som forklaras i kapitel 2.4.2 Nudging.
Nudging forklaras enligt Borglund o.a. (2017) som ett sitt for foretaget att forma sin produkt
eller service for att uppna ett dnskat beteende hos kunden som “knuffar” kunden i rétt
riktning. Ur en mindre kritisk synpunkt kan nudging vara bra for att fa kunder att agera mer
hallbart (Borglund, o.a., 2017). Dir forsdker Alandsbanken vara tydliga i sin kommuniktion
att inte tvinga nagon till fordndring utan snarare upplysa om att héllbarhetsténket &r till nytta

for bade individen och vérlden enligt respondent B.
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For att nudging ska lyckas bor foretaget se till tvd grundldggande kriterier uppfylls, varav
det forsta dr att kundens alternativ eller valmojligheter inte far begransas. Kunden ska kdnna
att den fritt kan vélja mellan olika alternativ &ven om det ena kan vara mindre héllbart.
Eftersom nudging handlar om att styra kunden 1 ritt riktning och inte for att begransa, kunden
ska styras mot att ta beslut som gor gott for samhéllet och miljon (Filimonau, Lemmer,
Marshall & Bejjani, 2017). Genom Aland Index begrinsas inte kundens valméjligheter utan
indexet redovisar endast kundens klimatpdverkan som uppstatt genom konsumtion som
sedan visas direkt i mobilbanken. Tack vare indexet har kunden moéjlighet att istéllet ta battre
beslut 1 vardagen som gor gott for bade samhéllet och miljon. Flera av respondenterna
intygar att hallbarhet ir en betydande del av Alandsbankens varumirke och om kunden
upplever att hallbarhets kommunikationen blir for mycket kanske det inte ar rétt kund for

banken enligt tva av repsondenterna.

I kapitlet 2.3.2 The Green Marketing Strategy Mix sdger Ginsberg & Bloom (2004) att
foretag som profilerar sig som “Extreme Green” har haft ett miljotdnk bakom sin tjanst eller
produkt sedan dag ett och foretaget formar sina vérderingar utefter hallbarhet. Foretaget
ligger hogt pa bade differentieringsskalan och har en hdg omfattning av det grona
kundsegmentet. Alandsbanken har haft ett hillbarhetstink sedan dag ett vilket samtliga
respondenter ndmnt i sina intervjuer. Banken har dven valt att differentiera sig pa marknaden
i jamforelse med sina konkurrenter vad géller héllbarhetsarbete och hallbara produkter.
Enligt Alandsbankens kundundersékningar dr det Aven majoriteten av dess kunder som
uppskattar bankens hallbarhetsarbete och profilering. Baserat pa den teoretiska
referensramen och den empiriska undersdkningen lutar Alandsbankens profilering sig mot
strategin "Extreme Green”. Enligt bankens kunder och dess ekonomiska resultat ser detta ut

att vara den rétta vigen att gd pd den &ldndska marknaden.

Enligt Ginsberg & Bloom (2004) har ett foretag som profilerar sig mer som ”Shaded Greens”
en hog differentieringsmdjlighet men ar lagre pa det grona marknadssegmentet. Foretaget
fokuserar darfor mer pa konkurrensfordelar och miljoaspekten presenteras som en sekundér
faktor. Enligt respondent D som arbetar i affirsomride Sverige har Alandsbanken inte
samma mdjlighet att konkurrera inom det héllbara pa samma sétt d4 ménga konkurrenter pa
marknaden ir duktiga pa att profilera sig som héllbara. Dock har Alandsbanken méjlighet
att differentiera sig pd marknaden med sina héllbarhetsprojekt och héllbara produkter.

Respondent D lyfter att hallbarhetsarbetet inte ses som en primér faktor till att de svenska
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kunderna viljer Alandsbanken utan fokuserar mer pi andra konkurrensférdelar som att

Alandsbanken &r en vildigt personlig bank med en tit dialog med kunden.

Om foretagets ledning ser en mojlighet att skilja foretagets varumérke frén andra aktorer pa
ett drligt, trovardigt och langvarigt sitt pa marknaden &r en ”Shaded Green” eller "Extreme
Green” strategi till fordel enligt Ginsberg & Bloom (2004). Alandsbanken har méjligheten

att differentiera sig tack vare Aland Index och Ostersjdprojektet.

6.2 Fortroende i hiallbar marknadsforing

Enligt Berry (1996) dr fortroende ett av de mest effektiva marknadsforingsverktygen vilket
intygas 1 den empiriska undersdkningen av respondent D som anser att fortroende dr det
viktigaste banken har. Utan fortroendet skulle kunden ldmna banken, dérfor jobbar
Alandsbanken mycket med fortroendebyggande. Uppbyggandet av fortroende handlar om
att vara personlig men ocksa att ha en hog tillgdnglighet for kunden vilket bade respondent
C och D lyfter i sina intervjuer. Respondent D berittar att en hog tillgdnglighet har varit
mycket uppskattat bland kunderna under Corona-pandemin. Ett stort fortroende ger oftast

langsiktiga kundrelationer vilket det ligger ett speciellt vérde i.

I kapitel 2.4 Fortroende i hallbar marknadsforing redovisar Borglund m.fl. (2017) att det
finns fyra sitt att bygga upp fortroende, varav den empiriska undersdkningen styrker tvd av
dessa pastdenden; genom att ha en 6ppen kommunikation och transparens i sin verksamhet;
samt genom att visa sig kompetent inom sitt omrade samt uppdaterad med den senaste

kunskapen.

Lyckad hallbar marknadsforing &r enligt respondent D att kunna vara transparent i sin
kommunikation och att vilken medarbetare som helst pi Alandsbanken ska kunna forklara
hur banken arbetar med sitt hdllbarhetsarbete. Ett tydligt budskap som &r trovirdigt och dar
det inte finns utrymme for ifragasittande anser respondent A vara viktigt i den héllbara
marknadsforingen. Det styrker Borglund m.fl. (2017) pastdende med att ha en 6ppen och
transparent kommunikation. Att vara transparent och dppen 1 sin kommunikation kan ocksa
kopplas till Alandsbankens redovisning av sitt héllbarhetsarbete som framkommer i
arsredovisningen. Fyra av fem respondenter lyfter detta som ett sétt att vara transparent i sin
kommunikation kring hallbarhetsarbetet. Kollat & Farache (2017) lyfter att studier har visat

att ett foretag som véljer att Oppet och transparent kommunicerar sitt CSR arbete dven
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erhéller fortroende frdn sina intressenter. Medan Siegel & McWilliams (2000) sdger att
kunder ofta antar att foretag som aktivt arbetar med CSR dr mer trovérdiga och att deras
produkter dr av hogre kvalitet. Det finns starka bevis for att de flesta kunder vérderar
ansvarstagande foretag, darfor dr det ménga foretag som viljer att kommunicera deras CSR

arbete 1 sin marknadsforingsstrategi.

Béde respondent A, B och D har i sina intervjuer lyft hur viktigt det &r med internutbildning
och att medvetandegora medarbetarna pid Alandsbanken angiende héallbarhet, d4 kan
medarbetare i sin tur informera om hallbarhetsarbetet pa basta sitt till kunden. Enligt
respondent B kan internutbildningar exempelvis vara informationsutbildningar inom
hallbarhet diar man pratar om FN:s globala mél. Det behdver finnas en trovardig
kompetensbas for att skapa fortroende och for att vara inspirerande i sitt hallbarhetsarbete,
men ocksé for att kunna inspirera andra till fordndring beréttar respondent B. Den interna
kulturen bygger pa ett hillbarhetstink med allt fran lokala skrépplockardagar till att endast

servera kranvatten pa kontoret vilket forstiarker fortroendet i hallbarhetsarbetet.

Ett andra sitt att bygga fortroende enligt Borglund m.fl. (2017) &r att vara kompetent inom
sitt omrade och att vara uppdaterad med den senaste kunskapen vilket styrks i den empiriska
studien genom att Alandsbanken var forst i Finland med svanenmirkta fonder samt att
lansera vindkraftsfonden. Bakom detta finns ett gediget arbete och ett stort maskineri av
kompetens enligt respondent E. Respondent A intygar dven att bakom de nya fonderna ligger
ett omfattande arbete vilket kraver att medarbetarna som jobbar med dessa placeringar &r
insatta och palésta for att sakerhetsstélla att placeringarna &r si héllbara som de utger sig for
att vara. Att komma ut med Aland Index har inte heller varit ett projekt som skett dver en
natt utan har kriavt mycket arbete och kompetens bland badde medarbetare och de

samarbetspartners banken valt att samarbeta med.

Om foretaget erbjuder miljovanliga produkter och tjdnster for att tillfredsstilla kundernas
efterfragan pa denna typ av produkt kan foretaget upplevas som palitligt, trovardigt och
ansvarstagande enligt Taoketao, m.fl. (2018). Alandsbanken bemdter sina kunders
efterfragan pd hallbara produkter genom att exempelvis lansera vindkraftsfonden. Denna
fond gjorde det mojligt for privatpersoner att placera i vindkraft och var mycket efterfragad
samt en intressant produkt for Alandsbankens kunder. Fonden fick snabbt in medel och
mycket uppmirksamhet och respondent C berittar att detta dr ett sitt som banken valt att

bemota kundens efterfrdgan genom héllbara produkter. Respondent C beréttar dven om
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lanseringen av Ostersjokortet dir bankens private kunder visade ett stort intresse for kortet
som egentligen endast skulle lanseras bland bankens premiumkunder. Nir bankens
kundradgivare inom private segmentet sag intresset fran dess kunder valde banken att lansera
kortet till bdda kundsegmenten. P4 s& vis bemdétte banken sina kunders efterfrdgan pa

ytterligare en hallbar produkt.

Eftersom kunderna ofta med misstinksamhet tar del av hallbarhetsmarknadsforing &r
kundens tillit sérskilt framtrddande i denna typ av marknadsforing (Taoketao, Feng, Song,
& Nie, 2018). Vilket respondent A ndmnde 1 sin intervju dér banken inte vill ge utrymme for
ifragasittande 1 sin kommunikation och darfér &r det viktigt att budskapet 1
marknadsforingen dr bade tydligt och trovirdigt. Respondent D lyfter dven fram att det &r
viktigt att vara drlig i marknadsforingen och att det ska finnas substans i budskapet for att
minska kédnslan av grontvittning. For att sldcka kundens misstdnksamhet beréttar respondent
C att Ostersjoprojektet dr en bra kommunikationspunkt dir hallbarhetsatgérden blir vildigt

konkret nir ett exakt belopp betalas ut for Ostersjons vilbefinnande.

For att banken ska kunna bygga en fortroenderelation med sina kunder maste de halla sina
16ften och agera uppriktigt (Tabrani, Amin & Nizam, 2018). Vilket styrks 1 den empiriska
undersdkningen dér respondent B och C nidmner att de ska kunna se sina kunder 1 6gonen
nir de talar om Alandsbankens héllbarhetsarbete, vilket kan kopplas till att halla sina 16ften

och att agera uppriktigt.

6.3 Konkurrensfordelar genom héillbar marknadsforing

Luci¢ (2020) sédger i den teoretiska referensramen att foretag som genomfdr en héllbar
marknadsforingsstrategi antas ha en differentieringsfordel jamfort med sina konkurrenter pd
marknaden. Eftersom foretaget besitter fardigheter och specifik kunskap inom omradet eller
prestationer och vissa egenskaper som mojliggoér en konkurrensfordel pa marknaden. Det
styrks i den empiriska undersdkningen da flera av respondenterna ser Alandsbankens
historiska arbete med hallbarhet som en styrka och som en konkurrensfordel. Det &r svart
for en mindre bank som Alandsbanken att konkurrera med basvirden inom héllbarhet men
genom Ostersjdprojektet och Aland Index har banken valt att differentierat sig pA marknaden
och har en fordel 1 jamforelse med sina konkurrenter. Respondent C och E lyfter d4ven hur
viktigt det har varit att ligga 1 framkant och att ga ut med Finlands forsta svanenmaérkta fond

och vindkraftsfonden som fatt mycket uppmirksamhet medialt men ocksd bland
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privatkunder. For att kunna differentiera sig pd marknaden genom héllbarhetsprojekt och
produkter som hallbara fonder krivs ett omfattande arbete av Alandsbankens medarbetare.
Det omfattande arbetet ndmns i tre av fem intervjuer med respondenterna och respondent E

berittar att detta arbete inte 4r ndgot som sker dver en natt.

Att erbjuda produkter och tjdnster som adr mer miljévinliga ger dven differentieringsférdelar
for foretaget (Szabo & Webster, 2020). Alandsbanken har som flera respondenter nimnt i
sina intervjuer valt att differentiera sig fran andra banker genom att erbjuda produkter som
inte erbjuds av konkurrenterna pd marknaden. Ostersjdprojektet och Aland Index lyfter
respondent C fram som faktorer dir banken har kunnat differentiera sig. Szabo & Webster
(2020) ndmner att ménga foretag idag valjer att kommunicera sina miljovénliga prestationer
for att erhélla konkurrensfordelar och for att tilltala de mer miljovianliga kunderna (Szabo &

Webster, 2020).

Niér de flesta banker borjar ha sina basvdrden inom hallbarhet 1 skick blir det 4ven svarare
att differentiera sig ndmner respondent C i sin intervju men de miljovénliga prestationerna
som banken gor tilltalar helt nya malgrupper och 6ppnar nya dorrar. En vil genomford
hallbar marknadsforingsstrategi kan skapa nya marknadsmojligheter genom att komma in
pa nya marknadssegment, vilket sannolikt kan leda till hogre marknadsandelar sidger
Taoketao, m.fl. (2018). Enligt Chen (2010) i Fayez, Nurul & Md. (2013) och Constantine,
loannis E. & Magdalini (2012) foreslas att en bank forhaller sig hallbar for att bemota
miljotryck,  erhdlla  konurrensfordelar,  forbéttra  foretagsimagen, soka nya
marknadsmojligheter och oka foretagets produktvdrde. Vilket stidrks i den empiriska
undersokningen av respondent B som berittar att Aland Index har dppnat upp till samarbeten
med foretag som Doconomy, Mastercard och Klarna. Tack vare samarbetet med dessa
foretag nar Alandsbanken ut till desto fler slutkunder med sina héllbarhetsprojekt. Aland
Index har vickt ett intresse globalt och banker virlden dver dr intresserade av att ta i bruk

detta index.
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6.4 Hallbar marknadsforing i finansbranschen

Banker spelar en nyckelroll i samhéllet, som finansiell mellanhand 4r bankernas syfte att
hjilpa till att utveckla hallbara ekonomier och samhillen (UNEP, 2020; Scholtens, 2009).
Respondent D intygar i sin intervju att bankerna har ett stort ansvar i resan mot
klimatneutralitet och att bankens kunder inom affairsomradet Sverige som har mycket kapital

kan gora bade stor skada men ocksa gora stor nytta.

I den teoretiska referensramen ndmns att retail-banker har forbéttrat transparensen i sin
affarsverksamhet mot bade sina kunder och sina anstdllda for att 6ka fortroende. Eftersom
ett av attributen for okat fortroende dr transparens, men ocksa att se till sina relationer med
bade kunder och anstillda. Darfor &r det viktigt for banker att offentliggora sitt arbete och
visa hur det 6verensstaimer med myndigheternas krav for bade kunder och anstillda (Ahmed,
Bangassa & Akbar, 2020). Alandsbankens offentliggdr sitt hallbarhetsarbete genom sin
arsredovisning dir de har valt att arbeta med fyra av FN:s globala mal; mal nr. 7 héllbar
energi for alla; mal nr. 8 anstéindiga arbetsvillkor och ekonomisk tillvaxt; mal nr. 13 bekdmpa
klimatfordndringarna; och mal nr. 14 hav och marina resurser. Flera av respondenterna
ndmner &rsredovisningen som en kanal for Alandsbanken att kommunicera sitt
hallbarhetsarbete till sina privatkunder. UNEP:s principer dr dven ett sitt for banken att
offentliggora sitt hallbarhetsarbete vilket framkommer i Alandsbankens Code of Conduct.
UNEP: s principer har valt att undertecknas av 200 banker da de insett att bade deras kunder

och intressenters behov samt krav har kommit att fordndrats (UNEP, 2020).

CSR arbetet kan ocksa ge konkurrensfordelar dd CSR branding kan locka kunder fran andra
konkurrenter som inte anvénder sig av en CSR strategi och ddrmed forbattra I6nsamheten 1
foretaget. Kunden kan dven kénna mer tillforlitlighet till banken som tar ett socialt
ansvarstagande och anse att den far béttre service 4n pa den konkurrerande banken, vilket i
sin tur skapar mer lonsamhet 6ver tid (Wu & Shen, 2013). Respondent C berittar att det har
gétt riktigt bra for Alandsbanken ekonomiskt de senaste dren. Ar 2019 firade banken sitt
100-arsjubileum genom att gora sitt bista resultat ndgonsin. Aret diirp4 hade banken igen sitt
bésta resultat ndgonsin, respondent C anser att det kan vara en indikation pa att banken har
ratt virdegrund att std pd och kopplar det till sin kommunikation. Det starka
héllbarhetsarbete som Alandsbanken gor kan vara ritt viig att g d bankens 16nsamhet 6kat
de senaste dren. Respondent B berittar dven att hallbarhetsarbetet foljs upp noggrant i

arsredovisningen, dér redovisas koldioxidutslédpp 1 form av bland annat resor, elférbrukning
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och brevutskick. Alandsbanken har s& kallade nyckeltal kring miljopaverkan i sin
arsredovisning, att ta dessa miljopaverkningar i berdkning kan resultera i en 16nsammare

verksamhet Over tid.

Respondent B fortsdtter berétta att hallbarhetsarbetet sjalvklart dr att langsiktigt arbete och
att det inte finns nigon “quick fix”. Det handlar om att orka arbeta med dessa fragor pé
bredden, &ver tid och i manga &r tillsammans. Alandsbanken strivar efter att bli
koldioxidneutrala men dr ocksa 6dmjuka infor att det finns mycket kvar att géra enligt
respondent B och D. Herath och Herath (2019) sédger att manga moderna banker idag satsar
pa att frimja all typ av miljovinliga tjdnster i det dagliga arbetet for att minska pa
koldioxidutsldppet och for att bibehalla sin roll som en ansvarstagande aktor i samhillet.
Som respondent E niimnde i borjan av sin intervju har Alandsbanken striivat efter att vara en
hallbar aktor 1 samhéllet sedan start. Redan pa 80-talet reflekterade medarbetare pa banken
kring bade lysroren pa kontoret och hur medarbetarna skulle ta sig mellan de olika kontoren

i Mariehamn.

6.5 Sammanfattning

I detta kapitel har det empiriska resultatet och den teoretiska referensramen sammanbundits
och en analys av resultatet frdn den empiriska undersokningen har genomforts.
Sammanfattningsvis kan det konstateras att det dr viktigt att foretag marknadsfor sitt
héllbarhetsarbete for att driva marknaden framat och for att ha en plats pd marknaden i
framtiden. Hur mycket det hillbara arbetet ska kommuniceras av foretaget dr dock en
balansging och det dr viktigt att foretaget ar tydliga 1 sin kommunikation. Att ha en stark
héllbar marknadsforingsstrategi kan vara en fordel om foretaget har en mojlighet att
differentiera sig frdn konkurrenterna pd marknaden och om kunderna inom de olika

kundsegmenten stiller sig positiva till denna typ av marknadsforing.

Fortroende ér en viktig del i den hdllbara marknadsforingen och i alla delar av verksamheten
da fortroende ar det viktigaste banken har. Fortroende byggs genom att vara transparent och
genom att ha ett trovérdigt samt tydligt budskap. Kunskap inom organisationen ar dven
essentiellt 1 uppbyggnaden av fortroende eftersom kompetenta medarbetare i sin tur kan
informera kunder samt i framtagandet av nya hallbara produkter. For att minska kénslan av

grontvittning och for att forstidrka fortroendet ska det finnas substans 1 foretagets budskap
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och marknadsforing. I byggandet av en fortroenderelation med kunden bor foretaget halla

sina 16ften och agera uppriktigt.

Konkurrensfordelar kan erhallas genom héllbar marknadsforing om foretaget har mojlighet
att differentiera sig pa marknaden jamfort med sina konkurrenter. Eftersom foretaget da ofta
besitter fardigheter och specifik kunskap inom héllbarhet. Att differentiera sig genom sitt
héllbarhetsarbete kan dven Oppna dorrar till nya marknader och nya marknadsandelar

uppstar.

Banker spelar en nyckelroll i att utveckla hallbara ekonomier och samhéllen, darfor har
banker ett stort ansvar i resan mot klimatneutralitet. I sitt hallbarhetsarbete dr det viktigt att
banker dr transparenta och kan visa sitt hdllbarhetsarbete genom att signera UNEP:s
principer, f6lja FN:s globala mal eller genom att utveckla sin CSR-strategi. Ménga moderna
banker satsar idag pd miljovinliga tjanster i det dagliga arbetet for att minska

koldioxidutsldppet och for att ses som en ansvarstagande aktor 1 samhallet.
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7 AVSLUTANDE DISKUSSION

1 detta kapitel presenteras avhandlingens svar pa dess forskningsfrdagor som presenterades
i avhandlingens forsta kapitel. Vidare ges en kritisk 6verblick av avhandlingen och praktiska

utvecklingsforslag presenteras, avslutningsvis ges forslag pa fortsatt forskning inom dmnet.

7.1 Aterkoppling till syftet samt svar pa forskningsfrigor

Syftet med denna avhandling &r att Oka forstdelsen for vad en hallbar
marknadsforingsstrategi ur ett miljomaéssigt perspektiv innebér for ett foretag och varfor
foretaget viljer att marknadsfora sig som héllbart. Utgdende fran avhandlingens syfte
framstélldes avhandlingens forskningsfragor som i sin tur utgjorde de teman och fragor som

togs upp under de semistrukturerade intervjuerna i den empiriska undersdkningen.

Forskningsfraga 1: Hur har begreppet hallbar marknadsforing skildrats inom den

existerande vetenskapliga litteraturen?

Hallbar marknadsforing har definierats som framvixt och marknadsforing av héllbara
viarden samt ansvarsfulla konsumtionsmdnster som tillfredsstéller sociala och miljomassiga
behov men samtidigt bringar foretaget vinst (Pogrebova, Konnikov & Yuldasheva, 2017).
Begreppet hallbar marknadsforing har definierats pa otaligt ménga sitt men gar 1 huvudsak
i linje med hallbar utveckling dér alla tre dimensioner inkluderas. Hallbar marknadsforing
stravar efter att leverera hallbart virde till ett foretags kunder men ocksa dess dgare och
intressenter (Luci¢, 2020). Den hallbara marknadsforingen har kommit in som ett krav for
att bevara kommande generationers behov och existens (Kumar, Rahman, Kazmi & Goyal,
2012). Dagens kunder efterfragar god inverkan pa miljon och klimatet dérfor kan ett foretags
héllbarhetsarbetet bidra till god marknadsforing. Ett foretags hallbara marknadsforing ar
viktigt for att fortsdtta driva marknaden framdt genom att marknadsfora foretagets
héllbarhetsarbete och ha hoga ambitioner kring en hallbar utveckling. Det sdtter dven press
pa andra foretag och att de 1 sin tur ska drivas och inspireras 1 hdllbarhetsfrdgan samt visa

upp sitt ansvarstagande (Quennerstedt, 2020).
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Forskningsfrdga 2: Hur och mot vilket kundsegment kommer Alandsbankens héllbara

marknadsforing mest till synes?

Alandsbankens héllbara marknadsforing kommer till synes inom alla dess kundsegment,
dock genom olika produkter och kanaler. Det framkommer i den empiriska undersékningen
som presenterades 1 avhandlingens femte kapitel. Hallbarhet dr en del av bankens varumirke
och ar dérfor en genomgéende rod trdd som kommer till synes genom hela kundupplevelsen

och till alla bankens kundsegment.

Den hallbara marknadsforingen kommer mest till synes via Aland Index och
Ostersjoprojektet som #r tva av Alandsbankens hallbarhetsprojekt. De kanaler som anvinds
mest for att kommunicera den hallbara marknadsforingen ar frimst genom bankens
internetkontor eller mobilbank. Eftersom den hallbara marknadsforingen kommer till synes
genom hela kundupplevelsen dr dven mdten pa kontoret en kanal for att kommunicera
Alandsbankens hallbarhetsarbete. Andra kanaler som anvinds #r sociala medier, bankens
egen hemsida och tillhérande blogginldgg pa hemsidan. Pa affarsomradet i Sverige och pa
finska fastlandet &r kundtidningen och kopta kampanjer i form av tidningsannonser eller

annonser pa stan kanaler som anvénds for att nd ut med den héllbara marknadsféringen.

Forskningsfrdaga 3: Vilka faktorer bidrar till fortroendeingivande hdllbar marknadsforing?

Det finns flera faktorer som paverkar fortroendet i hdllbar marknadsforing, i den empiriska

undersokningen forknippas fortroende med orden transparent, trovardigt, konkret och arligt.

Foretaget kan inbringa fortroende genom att vara transparent samt genom att hélla en 6ppen
kommunikation kring sitt hallbarhetsarbete. Foretaget kan vara transparenta med sitt
héllbarhetsarbete genom att redovisa det i sin arsredovisning och sedan anvinda det som en
kanal for att 6ppet kommunicera kring sitt hallbarhetsarbete till sina kunder och intressenter.
Den héllbara marknadsforingen ska dven vara trovéardig och undvika att forknippas med
grontvittning vilket kan undvikas genom att kommunicera sitt héllbarhetsarbete genom
konkreta héllbarhetsprojekt. Att vara trovardig kan dven sammankopplas med att foretagets
medarbetare besitter kunskap och pé ett trovardigt sitt kan informera kunderna om foretagets
hallbarhetsarbete. For fortroendebyggande dr det d4ven viktigt att 1 sin kommunikation vara

arlig samt kunna se kunden i1 6gonen, agera uppriktigt och sté for sitt ord.
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Forskningsfraga 4: Vilka konkurrensfordelar kan hallbar marknadsforing ge banker?

En héllbar marknadsforingsstrategi kan ge banker konkurrensfordelar, det dr dock svart for
banker att endast sticka ut genom att kommunicera basvéirden inom hallbarhet exempelvis

genom att signera UNEP:s principer eller genom att f6lja nagra av FN:s globala mal.

I den empiriska undersokningen framkom att en héllbar marknadsforingsstrategi kan ge
banker konkurrensfordelar genom differentiering som sedan resulterar 1 hogre
marknadsandelar. Banker med en mer hallbar marknadsforingsstrategi har kunskap och
fardigheter inom héllbarhet som konkurrenten inte besitter. Banken kan darfor ta fram bade
produkter och tjdnster som &r hallbara och differentierar sig fran det som finns pa marknaden
idag. Dessa héllbara produkter eller tjanster tilltalar en méalgrupp som virderar denna typ av
produkter och tjanster. Tack vare medarbetares kunskap inom héllbarhet kan banker dven
differentiera sig genom olika héllbarhetsprojekt och héllbara produkter eller tjdnster som i

sin tur 6ppnar upp dorrar mot nya marknader samt marknadssegment.

7.2 Kritisk overblick

I denna avhandling har en kvalitativ forskningsmetod anvénts i form av semistrukturerade
intervjuer. Den data som samlades in var respondenternas attityder och asikter vilka &r

individuella och resultatet dr sdledes inte generaliserbart.

De semistrukturerade intervjuerna genomfordes under Corona-pandemin och genomfordes
darfor digitalt via Microsoft Teams. Forskaren och respondenterna kunde se varandra under
alla intervjuer och kunde séledes se ansiktsuttryck men allt kroppssprak kunde darfor inte
beaktas. Formuleringen av respondenternas svar och iakttagande av respondenternas
kroppssprék kunde varit annorlunda om intervjuerna skedde ansikte mot ansikte pé plats 1

ndgon av fallforetagets utrymmen.

Avhandlingen ér begrédnsad till ett foretagsperspektiv dér respondenterna dr formén inom
fallforetaget och dess olika affirsomrdden. Avhandlingen ger saledes inte svar péa
slutkundens attityder och asikter rorande fallforetagets hallbara marknadsforing. De fem
respondenterna fran fallforetaget var som nimndes tidigare 1 formanspositioner och arbetar
dagligen med den hallbara marknadsforingen. Svaren och resultatet i denna avhandling hade

kunnat sett annorlunda ut om andra medarbetare inom fallféretaget hade intervjuats. Antalet



70

respondenter hade dven kunna utdkats for att ge en bredare bild av olika medarbetares syn

pa fallforetagets héllbara marknadsforing.

Intervjuguiden baserades pa avhandlingens syfte och forskningsfragor, alla fragor var
relevanta for avhandlingen och hade en tydlig struktur som forenklade intervjuprocessen.
Alla intervjuguidens teman och fragor 6ppnade upp for respondenten att ge svar som

gynnade presentationen av resultatet som sedan utgjorde en bra grund for analysen.

Fallforetaget har sedan ldnge arbetat med héllbarhet och hallbar marknadsforing, att darfor
intervjua respondenter fran ett annat fallféretag diar den hallbara marknadsféringen ér relativt

ny implementerad kunde ge andra infallsvinklar.

7.3 Forslag till fortsatt forskning

Fortsatt forskning inom detta imne ir betydelsefullt for var och ens hallbara framtid. Amnet

kan dven studeras brett frin andra perspektiv, branscher och lander.

Denna avhandling avgrénsades till hdllbar marknadsforing inom finansbranschen, det vore
dérfor intressant i fortsatt forskning att se pd en hillbar marknadsforingsstrategi fran ett annat
foretag 1 en annan bransch. Undersokningen kunde dven breddas genom att intervjua fler
medarbetare inom det valda fallforetaget for att samla attityder och asikter fran de som inte
arbetar med den hallbara marknadsforingsstrategin dagligen men som @nda har daglig

kontakt med foretagets kunder.

I fortsatt forskning kunde man dven komplettera med ett kundperspektiv 1 undersokningen
och inte enbart fokusera pa ett foretagsperspektiv. Undersokningen kunde studera hur
kunderna upplever den hallbara marknadsforingen ur ett fortroendeperspektiv och om det
bygger fortroende eller skepsis bland kunderna. For att ytterligare avgrénsa den fortsatta

forskningen kunde kunder ur en viss generation studeras.

7.4 Avslutande ord

Slutligen vill jag tacka alla respondenter fran fallféretaget som stillde upp pé en intervju
samt for de vardefulla tankar och asikter inom d&mnet som ni delade med er av. Jag hoppas
att med denna avhandling inspirera fler foretag till att implementera en mer héllbar

marknadsforingsstrategi samt att fler forskare viljer att skriva om detta &mne.
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Bilaga 1

BILAGOR

INTERVJUGUIDE

Plats och tidpunkt:

BAKGRUND

AW~

Beritta om dig sjilv och din tjéinst pd Alandsbanken
Tjanst/position

Affarsomride

Anstéllningstid

HALLBAR UTVECKLING OCH HALLBAR MARKNADSFORING

5.

6.

Hur upplever du personligen Alandsbankens arbete for en mer héllbar utveckling?

Hur kommunicerar Alandsbanken sitt arbete kring hallbar utveckling till sina
privatkunder?

Anser du att marknadsforingen 4terspeglar Alandsbankens arbete for hillbar
utveckling val?

a. Kan du ge ett exempel d det aterspeglas bra i marknadsforingen?

8. Vad anser du ar nyckeln till lyckad héllbar marknadsforing?
KUNDSEGMENT
9. Vilket kundsegment riktats den hallbara marknadsforingen till, hur stort samt

betydande ér detta kundsegment?

10. Hur beméts den hallbara marknadsforingen av kunden?

11. Mirks ett 6kat héllbarhetsintresse bland kunderna, 1 sa fall pé vilket sétt?

12. Hur foljer Alandsbanken upp effekten av den hallbara marknadsforingen?



FORTROENDE
13. Hur arbetar Alandsbanken for att skapa fortroende hos sina privatkunder?
14. Hur tror du kundens fortroende paverkas av den hallbara marknadsforingen? Sofie
15. Hur tror du fortroendet paverkas hos Alandsbankens kunder med tanke pé
greenwashing/grontvittning? Sofie
KONKURRENSFORDELAR
16. Kan det ge fordelar for banken att kommunicera hallbar marknadsforing? Sofie
a. Vilka fordelar anser du att héllbar marknadsforing kan ge banken? Sofie

17. Anvinds den hallbara marknadsforingen som ett sdtt att konkurrera mot andra
banker? Sofie

18. Hur stora mdjligheter finns det att konkurrera mot andra banker med tanke pé
hallbar marknadsforing?
AVSLUTANDE FRAGOR

19. Ar det ndgonting kring dessa teman som vi inte Annu talat om men som du tycker &r
viktigt att ta upp for att forstd hur ni jobbar med héllbar marknadsforing?

20. Ar det okej att jag i efterhand tar kontakt med dig via telefon eller mail, om jag
skulle vara i behov av kompletterande fragor?



