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Abstract 

This thesis examines the integration of sustainability into corporate strategies within the 

Swedish industrial sector during the 1990s, focusing on Electrolux as a case study. The study 

situates Electrolux's strategic transformation within the broader context of economic history, 

exploring how the company navigated evolving societal expectations regarding 

environmental responsibility amidst globalization and market restructuring. By analyzing 

Electrolux's annual reports from 1990 to 2000, complemented by theoretical frameworks 

such as Andrea Prothero's Societal Marketing Concept and institutional theory, the study 

identifies key discursive shifts in how sustainability was framed as both a strategic asset and 

a legitimation tool. The findings indicate that Electrolux initially approached sustainability 

through a technical and product-oriented lens, emphasizing energy efficiency and product 

innovation. However, from the mid 1990s onwards, the company began to institutionalize 

sustainability through ISO 14001 certifications and targeted communication strategies, 

positioning itself as a leader in environmental responsibility while reinforcing its market 

competitiveness. The thesis concludes that Electrolux's strategic use of sustainability reflects 

a broader trend of corporate environmentalism during the 1990s, where environmental 

initiatives were leveraged not only as responses to regulatory pressures but also as 

mechanisms for market differentiation and legitimacy. 

Keywords: 

Electrolux, sustainability, environmental management, Societal Marketing Concept, 

Corporate Social Responsibility, strategic sustainability, economic history, green marketing 
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Inledning 

Bakgrund 

Under de senaste decennierna har hållbarhet gått från att vara ett idealiserat framtidsmål till 

att bli en integrerad del av språk och struktur inom näringslivet. Hållbarhet har blivit en 

naturlig del i affärsstrategier och sedan 1990-talet harsynen på företagens miljömässiga, 

sociala och ekonomiska ansvar förändrats. Samhälle och konsumenter har fått en ökad 

medvetenhet, regelverken har blivit fler men också kritiken mot Greenwashing och motiven 

bakom företagens hållbarhetsarbeten har ökat.  

Dagens hållbarhetsdiskurs och företagens engagemang i miljö- och samhällsfrågor, dess 

utveckling och komplexitet började formaliseras i en ökande takt under 1990-talet och det är 

därför avgörande att analysera denna period för att förstå dess utveckling. Under denna 

period växte begrepp och ramverk som Corporate Social Responsibilty och miljöledning 

fram. Miljöledningssystem som ISO 14001 och EMAS utvecklades som verktyg för att 

strukturerar, följa upp och utvärdera företags miljöarbete - och CSR som till en början var 

något som sågs som filantropi utvecklades mot ett mer systematiskt angreppssätt.  

Den svenska kontexten för att förstå denna utveckling är särskilt intressant då Sverige som 

land haft ett tidigt miljöengagemang under 1900-talet. Detta förstärktes genom ett aktivt 

engagemang i EU:s miljöarbete och 1999 infördes Miljöbalken parallellt med en växande 

betoning på miljöinsatser både lokalt och regionalt. Svenska företag verkade i en miljö 

präglad av högt institutionellt förtroende, nära samarbete mellan stat och näringsliv samt ett 

starkt civilsamhälle. Detta möjliggjorde en relativt snabb spridning av miljöledningssystem 

och CSR-strategier men innebar också att frågor om legitimitet, ansvarsförskjutning och 

retorik kontra praktik blev centrala. 

Mot denna bakgrund undersöker denna studie hur hållbarhetsdiskurser under 1990-talet 

konkretiserades och operationaliserades i svensk företagspraktik. Genom en fallstudie av 

Electrolux årsredovisningar kompletterad med teoretiska perspektiv från Andrea Prothero  

analyseras hur hållbarhet integrerades, legitimerades och ibland problematiserades i 

företagskommunikation och strategi. Syftet är att bidra till en djupare förståelse för hur 
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dagens hållbarhetsdiskurser formats av tidigare decenniers idéer, strukturer och 

kompromisser. 

Syfte 

Syftet med denna uppsats är att undersöka hur hållbarhetsdiskurser under 1990-talet 

konkretiserades och integrerades i svensk företagspraktik med Electrolux som fallstudie. 

Fokus ligger på att analysera hur hållbarhetsbegreppet användes i företagskommunikation 

och strategier samt vilka diskursiva resurser som användes för att legitimera miljöarbete i 

relation till marknadens och samhällets förväntningar.  

Problemformulering 

Utifrån detta syfte formulerades följande forskningsfrågor:  

1. Hur positionerade Electrolux hållbarhet i relation till företagets strategi och omvärld 

under 1990-talet? 

2. Vilka diskursiva resurser använde företaget för att legitimera sitt hållbarhetsarbete?  

3. Hur speglade Electrolux hållbarhetsstrategier under 1990-talet den omställning som 

skedde inom näringslivet? 

Uppsatsen syftar därmed inte bara till att beskriva utvecklingen av Electrolux 

hållbarhetsstrategier utan också att analysera hur dessa strategier speglar och formar bredare 

tendenser inom näringslivets förhållande till hållbarhetsfrågor.  

Forskningsläge  

Frågor om företags ansvar för miljö och hållbarhet har varit centrala inom ekonomisk och 

samhällsvetenskaplig forskningen sedan 1980- och 1990-talen. Ett viktigt bidrag till 

förståelsen av företagens hållbarhetsstrategier är Andrea Protheros teori om Societal 

Marketing Concept (SMC),1 som beskriver hur företag integrerar samhälls- och miljöfrågor i 

sina marknadsstrategier för att skapa mervärde och legitimera sin verksamhet snarare än för 

att förändra sina kärnverksamheter i grunden.2  

 
1 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for the 
1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990) 
2 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for the 
1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 91–92. 
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För Corporate Social Responsibility (CSR) har flera studier visat att företags 

hållbarhetsarbete ofta drivs av externa faktorer såsom konsumenttryck, investerarkrav och 

nya regelverk snarare än av en inre vilja till förändring. I dessa sammanhang används 

hållbarhetretorik ofta som ett strategiskt verktyg för att stärka företags anseende och skapa 

konkurrensfördelar, vilket relaterar till teorier om green marketing och legitimitetssökande.  

Bergquist visar hur certifieringssystem som ISO 14001 blivit ett sätt för företag att 

institutionalisera hållbarhet samtidigt som dessa system ofta anpassas till företagens 

befintliga affärsmodeller snarare än att omvandla dem. Detta fenomen kallas ibland för 

“strategic environmentalism”, där miljöåtgärder ses om investeringar för att reducera risker 

eller öka effektivitet snarare än som uttryck för idealistiska mål.3  

Samtidigt som hållbarhetsfrågor växte i betydelse under 1990-talet, har mycket av den 

ekonomisk-historiska forskningen om perioden och under perioden, särskilt inom ramen för 

verk av exempelvis Lennart Schön4 och Lars Magnusson5 främst fokuserat på den 

strukturomvandlingar i helhet, globaliseringens effekter samt förändringar i välfärdsstaten 

och den politiska ekonomin. Det råder därför ett behov av att komplettera dessa bredare 

analyser med studier som undersöker hur miljö- och hållbarhetsfrågor konkret integrerades i 

företagspraktik och strategiska omställningar. 

Detta forskningsläge visar att det finns en spänning mellan hållbarhetens ideal och företagens 

praktiska tillämpning samt att hållbarhetsdiskurser ofta präglas av anpassning snarare än 

transformation. Sveriges ekonomiska utveckling fram hur 1990-talets strukturella 

omvandling skapade utrymme för företags strategiska anpassningar, där hållbarhet blev ett 

sätt att möta både globala marknadsförändringar och ökade samhällskrav.6  

Mot denna bakgrund undersöker denna uppsats hur Electrolux som en av Sveriges största 

industrikoncerner integrerade hållbarhetsargument i sin affärsstrategi under 1990-talet, och 

hur dessa strategier kan förstås som en del av en bredare ekonomisk-historisk omvandling där 

miljöhänsyn blev ett centralt inslag i näringslivets legitimeringsprocesser.  

 
3 Ann-Kristin Bergquist, Renewing Business History in the Era of the Anthropocene, Business History 
Review, 93:1 (2019), s. 13. 
4 Lennart Schön, An Economic History of Modern Sweden (Routledge 2012). 
5 Lars Magnusson, Sveriges Ekonomiska Historia (Tiden Athena 1996). 
6 Oskar Broberg, Svenskt näringsliv i omvandling. Från 1980 till våra dagar, (Stockholm: Dialogos Förlag, 
2017), passim. 
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Disposition 

Uppsatsen består av sju avsnitt. I inledningen presenteras studiens syfte, frågeställningar och 

bakgrund. Därefter följer ett avsnitt om begrepp och kontext där centrala termer som 

Corporate Social Responsibility, hållbar utveckling, miljöledningssystem och 

samhällsinriktad marknadsföring definieras och sätts in i sitt historiska sammanhang. Här ges 

även en översikt över svensk miljöpolitik och näringslivets förändring från 1970-talet och 

framåt. 

Det tredje avsnittet redogör för det teoretiska ramverket. Här presenteras diskursteori, 

institutionell teori samt begrepp relaterade till företagsmiljöarbete och grön marknadsföring, 

med särskilt fokus på Andrea Protheros perspektiv. Dessa teorier används för att förstå hur 

hållbarhetsdiskurser formas, legitimeras och begränsas. 

Metodavsnittet beskriver den vetenskapliga ansatsen, materialet, urvalet och den 

diskursanalytiska metoden. Studien bygger på en kvalitativ analys av Electrolux 

årsredovisningar mellan 1990 och 2000, kompletterat med jämförande material från 

pappersindustrin samt akademisk litteratur. Metoden möjliggör en närläsning av hur språk 

och symbolik används för att kommunicera hållbarhet. 

Empiriavsnittet består av en analys av Electrolux årsredovisningar mellan 1990-2000. 

Avsnittet delar in företagets hållbarhetsretorik i tre faser: teknikfokus och produktinnovation 

(1990–1993), instutionaliserad hållbarhet och affärsstrategisk integration (1994–1996), samt 

diskursiv breddning och legitimering (1997–2000).  

I analysavsnittet diskuteras resultaten utifrån teori. Här behandlas teman som hållbarhetens 

funktion i företagsretorik, strukturella begränsningar i marknaden, certifieringars strategiska 

roll och samspelet mellan konsumentmakt och företagsansvar. Analysen problematiserar även 

gränsen mellan retorik och faktisk förändring. 

Avgränsningar 

Syftet är inte att ge en fullständig bild av Electrolux hållbarhetsarbete, utan att synliggöra 

vissa diskursiva mönster och spänningar i företagskommunikationen under 1990-talet. 

Studien är också avgränsad till miljörelaterade aspekter av CSR. Sociala och arbetsrättsliga 

frågor tas inte upp i detalj, även om de ibland nämns i materialet. Denna avgränsning 
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möjliggör en mer fördjupad analys av miljömässiga och strategiska dimensioner av 

företagsansvar. 

Begrepp och Teoretisk Bakgrund 

Begrepp 

För att analysera Electrolux hållbarhetsarbete under 1990-talet är det nödvändigt att först 

klargöra de centrala begrepp och kontexter som formar studiens utgångspunkter. Detta kapitel 

syftar till att definiera och problematisera nyckelbegrepp som hållbar utveckling, Corporate 

Social Responsibility (CSR), Miljöledningssystem och Societal Marketing Concept (SMC). 

Utöver ges en översikt av de historiska förutsättningar som präglade företags 

hållbarhetsarbete i Sverige under 1970-, 1980- och 1990-talet. Genom att lyfta dessa begrepp 

och sammanhang skapas en grund för att förstå de diskurser och strategier som analyseras i 

uppsatsens empiriska och analytiska delar. Kapitlet fungerar som en teoretisk och historisk 

ram för studien av Electrolux.  

Hållbar utveckling 

Begreppet hållbar utveckling fick global spridning i samband med FN:s Brundtlandrapport 

från 1987, där det definieras som "en utveckling som tillgodoser dagens behov utan att 

äventyra framtida generationers möjligheter att tillgodose sina". Denna definition lade 

grunden för hur hållbar utveckling började förstås under 1990-talet, där fokus hamnade på att 

balansera ekologiska, ekonomiska och sociala aspekter, något som kom att påverka många 

företagsstrategier.7  

Corporate Social Responsibility (CSR) 

CSR avser företagens ansvar gentemot samhället och miljön utöver lagstadgade krav. Det är 

viktigt att särskilja CSR från hållbar utveckling. Hållbar utveckling är ett övergripande 

samhällsmål, medan CSR utgör företagens interna verktyg för att operationalisera detta mål 

inom ramen för marknadens logik.8 

 
7 Svenska FN-förbundet, Faktablad 2-12: Hållbar utveckling, (Stockholm: Svenska FN-förbundet, 2012) 
8 M. Ottosson och A. Parment, Hållbar marknadsföring: Hur sociala, miljömässiga och ekonomiska 
hänsynstaganden kan bidra till hållbara företag och marknader, 2 uppl. (Lund: Studentlitteratur, 2016), s. 
12. 
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CSR under 1990-talet blev särskilt framträdande i Sverige, där det användes som ett sätt för 

företag att möta nya samhällsförväntningar i takt med att staten drog sig tillbaka från vissa 

välfärdsfunktioner. Hur detta konkretiserades i företagens kommunikation och strategiarbete 

är något som vidare analyseras i empirikapitlet. 

Ett viktigt verktyg för att strukturera företagens hållbarhetsarbete blev under 1990-talet de 

framväxande miljöledningssystemen.  

Miljöledningssystem 

Under 1990-talet växte fram behovet av ökad öppenhet, struktur och trovärdighet i företags 

miljöarbete, vilket ledde till utvecklingen av miljöledningssystem som ISO 14001 och 

EMAS.  

ISO 14001 lanserades 1996 och bygger på en återkommande förbättringsprocess. 

Miljöledningssystem fungerar som ett ramverk för att kartlägga, bedöma och hantera 

miljöpåverkan, samt för att kommunicera miljöpolicys, miljömål och utarbeta 

handlingsplaner.  

Ammenberg beskriver hur dessa system inte bara fungerar som interna styrinstrument, utan 

även som symboler för externt ansvarstagande. Genom certifiering kan företag visa att de 

uppfyller både bindande och icke-bindande krav.9  

Miljöledningssystem har därför en dubbel funktion: de erbjuder struktur för konkret 

miljöarbete, men fungerar också som legitimitetsstrategier. 

Utöver interna styrsystem blev även strategisk miljöanpassning en viktig del av företagens 

arbete vilket kommer till uttryck i begreppet Corporate Environmentalism. 

Corporate Environmentalism och strategisk anpassning 

Corporate Environmentalism syftar på företags proaktiva engagemang i miljöfrågor med 

syfte att skapa konkurrensfördelar, driva innovation och påverka policy. Detta inkluderar t.ex. 

produktutveckling, certifiering, rapportering och deltagande i standardiseringsorgan. Under 

1990-talet blev denna typ av miljöstrategi allt vanligare, särskilt bland globala aktörer som 

ville kombinera affärsnytta med miljöprofil. 

 
9 Jonas Ammenberg, Miljömanagement: Miljö- och hållbarhetsarbete i företag och andra organisationer, 
(Lund: Studentlitteratur, 2023), s.318. 
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Till skillnad från äldre, mer reaktiva miljöstrategier handlar Corporate Environmentalism om 

att företag tar en mer proaktiv roll, de vill ligga steget före snarare än att bara reagera på krav. 

Samma tanke genomsyrar även begreppet Ecological modernisation, där miljöarbetet inte ses 

som en belastning, utan snarare som en möjlighet till ekonomisk tillväxt.10  

I det här sammanhanget började miljöarbete också användas som ett verktyg för att bygga 

förtroende, stärka lönsamheten och ligga steget före potentiella regleringar. Hur detta konkret 

tog form skiljde sig dock mellan olika branscher och företag, något som står i centrum för 

den empiriska delen av denna studie. För at förstå hur hållbarhetsarbete integrerades i 

företagens externa kommunikation är det också relevant att diskutera Societal Marketing 

Concept (SMC).  

Societal Marketing Concept (SMC) 

Societal Marketing Concept (SMC) utvecklades som ett vidare steg inom marknadsföring 

under 1970-talet, men fick särskild tyngd under 1990-talet i takt med att hållbarhet blev en 

allt viktigare fråga.11 Grundidén är att företag inte bara ska tillfredsställa kunders behov, utan 

göra det på ett sätt som också är hållbart ur ett samhällsperspektiv. Det handlar alltså om att 

väga in tre aspekter i utvecklingen av produkter och tjänster: kundnöjdhet, lönsamhet och 

samhällelig nytta. 

Andrea Prothero lyfter att SMC skiljer sig från traditionell CSR genom att det är en 

integrerad del av företagets marknadsföring snarare än något som ligger utanför i form av 

sociala initiativ.12 Det är tänkt som ett strategiskt verktyg där affärsintressen vävs samman 

med etiska och miljömässiga överväganden, även om det också finns en risk att det urvattnas 

till enbart ett kommunikationsgrepp utan verkligt innehåll. 

I denna uppsats används SMC som ett analytiskt begrepp för att undersöka hur företag under 

1990-talet som Electrolux legitimerade sitt miljöengagemang genom att lyfta fram 

konsumentnytta, innovation och ansvarstagande snarare än att utmana de större strukturerna i 

samhället. 

 
10 Ann-Kristin Bergquist, Renewing Business History in the Era of the Anthropocene, Business History 
Review, 93:1 (2019), s. 12–13. 
11 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 90–91. 
12 Ibid., s. 92–93. 
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Begreppen och strategierna som utvecklades under denna tid behöver förstås mot bakgrund 

av den historiska utvecklingen av CSR och miljöledning i Sverige.  

Teoretisk bakgrund  

Historiska förutsättningar för CSR och miljöledning i Sverige  

För att förstå hur hållbarhet började vävas in i företagens affärsmodeller under 1990-talet är 

det viktigt att se till de historiska sammanhang som successivt format både 

miljöledningspraxis och synen på företags ansvar i samhället. Redan under 1970 och 1980-

talet utvecklades olika strategier och samarbetsformer i Sverige som i efterhand kan ses som 

tidiga former av det vi idag kallar för företags samhällsansvar. 

Ett tydligt exempel är den svenska mass- och pappersindustrin, som under energikrisen på 

1970-talet ställde om stora delar av sin energianvändning. Förändringen skedde genom ett 

nära samspel mellan staten och industrin, där företag samarbetade i gemensamma 

kommittéer, delade kunskap och drev forskningsprojekt tillsammans med myndigheter och 

universitet. Genom statligt finansierad forskning och utveckling, energiskatter och riktade 

stöd skapades ett system där företagen både fick incitament och strukturellt stöd för att 

minska sin miljöpåverkan och samtidigt effektivisera sin verksamhet.13 

Den här perioden visar hur miljöarbete inom näringslivet ofta drevs av både ekonomiska 

motiv och politiska verktyg. Det ligger i linje med teorier som pekar på att miljöförbättring 

och affärsmässig konkurrenskraft kan gå hand i hand. Det faktum att den här typen av 

omställning skedde innan klimatfrågan fått globalt genomslag och innan begreppet 

samhällsansvar var etablerat, tyder på att företag ibland agerar före både lagstiftning och 

samhälleliga normer. Det antyder en proaktiv sida av företagens hållbarhetsarbete, där 

hållbarhet började ses som en möjlighet och inte ett hot.14 

Från 1980-talet genomgick det svenska näringslivet omfattande förändringar. Finansiell 

avreglering, ökad digitalisering och en alltmer globaliserad ekonomi tvingade företag att 

anpassa sina affärsmodeller till ett nytt landskap, både när det gällde marknader och 

 
13 Ann-Kristin Bergquist and Kristina Söderholm, ‘Sustainable Energy Transition: The Case 
of the Swedish Pulp and Paper Industry 1973–1990’ (2015) 9 Energy Efficiency. S 1184. 
14 Oskar Broberg, Svenskt näringsliv i omvandling. Från 1980 till våra dagar, (Stockholm: Dialogos Förlag, 
2017), s.29 
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information. Samtidigt förändrades statens roll från att ha varit en aktiv roll som fördelare av 

kapital och näringslivsutveckling till att i högre grad ge utrymme för marknadskrafterna. 

Den historiska kontexten är viktig för att förstå varför vissa branscher i Sverige, som mass- 

och pappersindustrin, kunde ligga i framkant i hållbarhetsfrågor under 1990-talet. De 

institutionella strukturer, samarbetsmodeller och ekonomiska styrmedel som etablerades 

under tidigare decennier fanns kvar och kunde återanvändas när miljöledning och företags 

samhällsansvar började ta en mer formell plats i företagens strategier. Sverige präglades 

dessutom av en stark tradition av samverkan mellan stat och näringsliv, vilket underlättade 

genomförandet av miljöpolicys under denna tid.15 

Vidare ledde den digitala utvecklingen under 1990-talet ledde inte bara till ökad effektivitet 

och global räckvidd, utan också till större öppenhet. När tillgången till information växte och 

konsumenterna blev mer medvetna om företagens agerande, ökade kraven på strukturerade 

strategier för samhällsansvar, transparens och tydlig kommunikation kring hållbarhet. Även 

det ekonomiska landskapet förändrades också genom att riskkapitalbolag och nya finansiella 

aktörer började spela en större roll. Denna utveckling skapade mer kortsiktigt 

resultatorientering, men också ett tryck på företag att visa värde utöver det finansiella vilket 

stärkte behovet av hållbarhetsprofilering. Denna omställning skapade både möjligheter och 

risker för företagen och ledde till ökade förväntningar på företagens sociala och miljömässiga 

ansvar.16 

 I detta sammanhang växte CSR fram som ett centralt begrepp och ramverk, parallellt med att 

miljöledningssystem som ISO 14001 blev allt vanligare.  

CSR handlade inte bara om ett moraliskt ansvar, utan även om möjligheten att positionera sig 

strategiskt. I Sverige blev detta särskilt tydligt i branscher som energi, telekommunikation 

och tillverkningsindustri, där företag ställdes inför krav på att anpassa sig till nya miljölagar, 

förändrade konsumentförväntningar och internationella standarder. Företag som Electrolux 

använde hållbarhetsarbete som ett sätt att stärka sin konkurrenskraft genom att kombinera 

teknisk innovation med miljöprofilering och ett starkare varumärke. 

Ett tydligt exempel på detta ser vi i den svenska utvecklingen kring ekologisk mjölk och 

KRAV-märkningen. Oskar Broberg visar hur företagens arbete med hållbarhet inte är något 

 
15 Ann-Kristin Bergquist och Kristina Söderholm, ‘Sustainable Energy Transition: The Case of the Swedish 
Pulp and Paper Industry 1973–1990’, Energy Efficiency, 9:6 (2016), s. 1180–1182. 
16 Oskar Broberg, Svenskt näringsliv i omvandling. Från 1980 till våra dagar, (Stockholm: Dialogos Förlag, 
2017), passim. 
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fast eller färdigt, utan något som växer fram i samspel mellan olika aktörer, idéer, teknologier 

och institutionella sammanhang. Med stöd i Latours aktörsnätverksteori förklarar Broberg hur 

ekologisk mjölk kom att bli mer än en produkt – den blev en kulturell, politisk och 

kommersiell konstruktion där etiska ideal mötte marknadens logik i ett växande nätverk.17 

Under 1990-talet växte också en ny form av konsumtion fram i Sverige, där människor 

uttryckte sina värderingar genom vad de valde att köpa. Ekologisk mjölk blev på så sätt en 

symbolhandling, ett ställningstagande mot det industrialiserade jordbruket och för ett mer 

miljömedvetet samhälle. Miljöorganisationer, företag och politiska aktörer spelade alla 

viktiga roller i att tolka och kommunicera dessa konsumentdrivna krav. KRAV-märkningen 

fungerade här som ett konkret verktyg för att ge ekologiska ideal en praktisk och tydlig 

innebörd. 

Broberg beskriver denna utveckling i fem steg, inspirerade av Latours modell18 för hur 

kunskap formas: 

1. Mobilisering - miljörörelsens kritik konkretiseras genom märkningar, regler och nya 

jordbruksmetoder 

2. Autonomisering – institutioner som KRAV etablerar egna normer och legitimitet 

3. Allianser – samarbete med aktörer som Arla, ICA, LRF och politiska partier 

möjliggör resursmobilisering 

4. Offentlig övertygelse - PR och märkning skapar konsumentförtroende och efterfrågan. 

5. Sammanvävning - dessa element fogas samman i ett hållbart system, där ideologi, 

kunskap och affärslogik möts.  

 
17 Oskar Broberg, ‘To Do Business, to Practise Ethics, and to Produce Knowledge: The Construction of 
‘Organic Milk’ in Sweden in the Late 20th Century’, Food & History, 5:2 (2007) 
 

18 Bruno LATOUR, Pandora’s Hope. Essays on the reality of science studies (Cambridge MA, 1999). Latour illustrates 
his reasoning with a story of Frédéric Joliot, who during the Second World War was trying to produce the knowledge 
needed to produce an atom bomb: “All at the same time, Joliot must get the reactor to work; convince his 
colleagues; interest the military, politicians, and industrialists; give the public a positive image of his activities; and, 
last but not least, understand what is going on with these neutrons that have become so important to the parties he 
has interested in their fate [...] Each of these five activities is as important as the others, and each feeds back into 
itself and into the other four: without allies, no graphite, and thus no reactor; without colleagues, no favourable 
opinion from Dautry, and thus no expedition to Norway ; without a way of calculation the neutrons’ rate of 
reproduction, no assessment of the reactor, so no proof, and thus no colleagues convinced.” (p. 99-106). 
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Detta exempel visar att CSR och miljöledning inte endast växer ur externa krav eller 

reglering, utan också genom intern förhandling inom näringslivet och dess institutionella 

omgivning. Det som ursprungligen växte fram som en alternativrörelse utanför den etablerade 

marknadsekonomin kom under 1990-talet att integreras i det konventionella näringslivets 

strategier. Ett tydligt exempel är när Arla år 1994 inkluderade ekologisk mjölk som en central 

del av sin miljöprofilering.19 

Denna utveckling markerar en förskjutning där idéburna och ideologiskt präglade initiativ 

omformulerades till konkreta och marknadsanpassade företagsstrategier, vilket synliggör hur 

värderingsdrivna mål kan transformeras till legitima och kommersiellt gångbara 

affärsmodeller.  

Den svenska kontexten präglades av en stark tradition av statlig samordning, högt förtroende 

för institutioner och en kulturell öppenhet för hållbarhet vilket underlättade denna utveckling. 

Samtidigt visar både mass- och pappersindustrins och KRAV:s utveckling hur framgångsrik 

hållbarhetsintegration ofta bygger på tidigare etablerade strukturer, erfarenheter och 

aktörsnätverk.  

Med tanke på den historiska kontext som beskrivits blir det relevant att analysera hur företags 

ansvar och miljöarbete under 1990-talet tog form, inte som plötsliga nyheter, utan snarare 

som en fortsättning på tidigare tekniska, organisatoriska och politiska utvecklingslinjer. I 

stället för att betrakta CSR och miljöledning som separata fenomen, framträder de snarare 

som företagens svar på ett förändrat institutionellt landskap där globalisering, tekniska 

standarder och nya samhällsförväntningar satte ramarna. Fallstudien av Electrolux visar hur 

ett storföretag använde hållbarhet som ett sätt att positionera sig både på marknaden och i 

relation till samhällets krav, I kontrast visar exemplet med pappersindustrin hur politiska och 

industriella intressen ibland hindrade liknande förändringar, vilket belyser varför vissa 

företag integrerade hållbarhetsstrategier medan andra fastnade i symboliska åtgärder eller 

mötte strukturella hinder. 

Protheros teoretiska perspektiv på Green marketing och SMC 

Andrea Protheros arbete Marketing Strategies for the 1990s utgör en viktig teoretisk grund 

för att förstå hur marknadsföring förändrades under slutet av 1900-talet, särskilt i relation till 

miljö- och hållbarhetsfrågor. I sin text beskriver hon marknadsföringens utveckling som en 

 
19 Oskar Broberg, ‘To Do Business, to Practise Ethics, and to Produce Knowledge: The Construction of 
‘Organic Milk’ in Sweden in the Late 20th Century’, Food & History, 5:2 (2007), s.198. 
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process som sker i fyra steg: från produktionsfokus, via försäljning och kundorientering, till 

det hon kallar för samhällsinriktad marknadsföring Societal Marketing Concept (SMC).20 

Den första fasen, produktionsinriktningen, handlade om att tillverka så mycket som möjligt 

och lita på att produkterna skulle sälja av sig själva. Nästa steg blev försäljningsorientering, 

där företag aktivt försökte övertyga konsumenter att köpa deras produkter. Under 1950- och 

1960-talen skiftade fokus mot att identifiera och tillgodose konsumenternas behov och det 

klassiska marknadsföringsbegreppet tog form. Men enligt Prothero var inte detta tillräckligt. 

Hon argumenterar för att företagen också måste ta hänsyn till vilka konsekvenser deras 

verksamhet har för miljö och samhälle. Det är i detta skede som SMC uppstår som en ny 

form av marknadsföring, där kommersiella mål kombineras med etiska och 

hållbarhetsmässiga överväganden.21 

Prothero menar att Societal Marketing Concept (SMC) innebär att företag inte bara ska 

tillgodose konsumenternas behov, utan göra det på ett sätt som inte skadar samhället eller 

miljön. I praktiken innebär detta att produkter endast bör produceras om de inte orsakar 

negativ påverkan på miljön. 

En viktig urskiljning som Prothero gör är mellan SMC och företags samhällsansvar, CSR. 

Enligt henne är SMC en del av ett större CSR-perspektiv, men det är inte detsamma som 

filantropi eller välgörenhet. SMC är snarare ett strategiskt verktyg som hör hemma inom 

företagets marknadsföringsfunktion, snarare än i externa projekt för samhällsengagemang. 

Det handlar om att integrera hållbarhet direkt i affärslogiken.22 

Prothero lyfter fram flera faktorer som påverkade företagens övergång till en mer 

samhällsinriktad marknadsföring:  

• Grön konsumtion: Under 1980- och 1990-talet började allt fler konsumenter fatta 

köpbeslut baserat på miljöaspekter. Undersökningar från Storbritannien visade att upp 

till 42 procent prioriterade produkter med en tydlig miljöprofil. 

 
20 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 89–91. 
 
21 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 89–91. 
22 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 92–93. 
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• Nya regleringar: Miljöstandarder, energimärkningar och certifieringar som till 

exempel EU:s Ecolabel skapade ett behov av anpassning i industrin. Dessa sågs både 

som hot och möjligheter. 

• Vetenskapliga rön: Larm om ozonskiktets försvagning, klimatförändringar och 

miljögifter ökade medvetenheten bland både företag och konsumenter. 

• "Less is more"-tänkande: Prothero menar att statusen hos materialism började 

ifrågasättas. Inspirerad av Maslows behovshierarki menar hon att konsumenter i väst 

började efterfråga produkter med lägre miljöpåverkan snarare än fler eller mer 

exklusiva varor.23 

Detta signalerar en förändrad syn på konsumtion, där den så kallade "slit och släng"-kulturen 

utmanas. Företag tvingas i detta skifte att ta hänsyn till faktorer som återanvändning, 

livscykelanalys och hållbar produktdesign. Här introduceras begreppet from cradle to grave – 

en marknadsföringslogik som tar hänsyn till hela produktens livscykel, från produktion till 

avfall.24 

Samtidigt varnar Prothero för att SMC ibland används mer som ett kommunikationsverktyg 

än som ett uttryck för faktisk förändring. Hon lyfter fram risken för greenwashing, där företag 

använder miljöargument för att skapa en grön image utan att genomföra några verkliga 

hållbarhetsåtgärder.25  

Prothero pekar på att det finns två huvudsakliga strategiska sätt att implementera SMC: 

• Top-down: Beslut om att arbeta med SMC kommer från ledningsnivå och rör sig 

nedåt genom organisationen. 

• Bottom-up: Marknadsavdelningen identifierar nya konsumenttrender kopplade till 

hållbarhet och lyfter dem upp till ledningen. 

Hon föreslår dock i slutändan en integrerad modell där SMC blir en del av det strategiska 

marknadsarbetet. I denna modell förenas affärsstrategi och socialt ansvar i en helhet som kan 

möta både marknadens och samhällets krav.26  

 
23 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 96–100 
24 Ibid., s. 100. 
25 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 91–92, 100–101. 
26 Ibid., s. 94–96. 
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Eco-Labelling & KRAV 

Ett kompletterande exempel till Electrolux är hur massa- och pappersindustrin förhöll sig till 

miljömärkning, särskilt i samband med EU:s ekologiska märkning av kopieringspapper och 

hushållspapper under 1990-talet. I artikeln Eco-labelling: Success or Failure? av Erskine och 

Collins analyseras hur denna märkning växte fram som ett så kallat mjukt styrmedel inom 

ramen för EU:s femte miljöhandlingsprogram Towards Sustainability. Målet var att påverka 

både företag och konsumenter att göra mer hållbara val utan att införa tvingande 

lagstiftning.27 

För företagen innebar detta att produkterna behövde leva upp till krav baserade på 

livscykelanalyser, något som ligger i linje med ISO 14001 och andra miljöledningssystem. På 

så sätt blir Eco-labelling ett relevant jämförelsefall med Electrolux, som under samma period 

också integrerade både ISO 14001 och ett livscykelperspektiv i sin hållbarhetsstrategi. 

Samtidigt blev pappersindustrin en politiskt laddad arena där olika intressen kolliderade. 

Debatten kring miljömärkning kom bland annat att kretsa kring vilken typ av fiber som skulle 

premieras, återvunnen eller jungfrulig. Här krockade miljöargumenten för återvunnet material 

med industrins och vissa nationers ekonomiska intressen. Det visar att miljöpolicyer sällan är 

enbart ekologiskt motiverade utan att de påverkas också av ekonomiska och politiska 

överväganden. 

Erskine och Collins pekar på flera faktorer som bidrog till att försvaga Eco-labelling som 

verktyg: 

• Få företag valde att ansöka om märkningen på grund av dess komplexitet 

• Konsumenternas medvetenhet om märkningen var låg 

• Kriterierna upplevdes som otydliga eller urvattnade 

Detta speglar ett återkommande mönster i 1990-talets hållbarhetsdiskurs, att miljömärkning 

ibland blev mer av en symbolisk handling än en faktisk förändringsprocess.28 Här finns en 

tydlig parallell till Protheros varning för greenwashing, där företag använder 

 
27 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997), s. 125–126. 
28 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997), s. 130–131. 
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hållbarhetsbegrepp främst för att bygga en grön image snarare än att genomföra verkliga 

omställningar.29  

Artikeln ifrågasätter i slutändan om Eco-labelling verkligen uppnådde sina mål, eller om det i 

praktiken fungerade som ett verktyg för symbolisk legitimering, inte olikt Electrolux strategi 

med sin Green Range. I båda fallen syns spänningen mellan retorik och praktik och mellan 

affärslogik och hållbarhetsideal. 

Ett centralt inslag i 1990-talets hållbarhetsdiskurs var framväxten av miljömärkning som ett 

så kallat mjukt styrmedel.  Erskine och Collins visar hur EU:s Eco-Labelling-program 

påverkade både producenter och konsumenter utan tvingande lagstiftning. I detta ramverk 

krävdes att produkter uppfyllde kriterier baserade på livscykelanalyser (LCA), vilket gjorde 

miljömärkning till både en symbol för ansvar och en arena för tekniska och politiska 

kompromisser.30 

Samtidigt illustrerar Broberg i sin studie av KRAV och ekologisk mjölkproduktion i Sverige 

hur miljömärkning kunde utvecklas till en strategisk resurs för företag, snarare än enbart ett 

verktyg för konsumentupplysning eller myndighetskontroll. Han beskriver hur ett avgörande 

skifte inträffade 1993–1994, när staten erkände KRAV som officiell certifieringsorganisation 

och riksdagen antog ett mål om att 10 procent av jordbruket skulle bli ekologiskt till år 

2000.31 Denna institutionella förankring av ekologiska ideal möjliggjorde en rörelse från 

alternativkultur till marknadsnorm. 

Arlas omorientering kring ekologisk mjölk utgör ett exempel på hur miljöstrategier kan 

omvandlas från affärsrisker till strategiska möjligheter. Från att initialt ha avfärdat ekologisk 

mjölk som en marginell nischprodukt, insåg företaget snabbt potentialen i KRAV-certifiering 

som ett kraftfullt konkurrensmedel, en omställning som inte bara breddade Arlas 

marknadsposition utan också omdefinierade ekologisk mjölk från alternativ till 

affärsstrategiskt verktyg. 

Sveriges förestående EU-inträde 1995 förstärkte denna utveckling. Den ökade 

standardiseringslogiken och exponeringen för en gemensam marknad innebar att 

miljömärkning blev ett verktyg för företagen att proaktivt möta både regelverk och 

 
29 Ibid., s. 91–92, 100–101. 
30 ibid, 17 (1997), s. 125–126. 
31 Oskar Broberg, ‘To Do Business, to Practise Ethics, and to Produce Knowledge: The Construction of 
‘Organic Milk’ in Sweden in the Late 20th Century’, Food & History, 5:2 (2007), s.197 
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konsumentförväntningar. Därmed blev hållbarhet inte bara en fråga om etik utan även om 

affärsstrategisk positionering, en utveckling som Broberg tolkar som en form av ekologisk 

modernisering, där alternativa ideal översätts till legitima, lönsamma praktiker genom 

institutionella arenor som KRAV. 

Utifrån detta teoretiska ramverk blir det möjligt att analysera hur hållbarhetsdiskurser inte 

bara formas av externa regler och teknologiska standarder, utan också av företags strategiska 

val och kommunikativa praktik. Protheros begrepp Societal Marketing Concept ger förståelse 

för hur hållbarhet operationaliseras i marknadsföringslogik, medan institutionell teori hjälper 

till att belysa hur legitimitet byggs genom certifieringar och standarder. Vidare belyser 

Broberg samt Erskine och Collins hur miljömärkning både kan möjliggöra och begränsa 

faktisk omställning, särskilt i skärningspunkten mellan politiska mål och företagens egna 

intressen. 

Mot denna bakgrund analyseras i följande kapitel hur Electrolux som ett av Sveriges största 

industriföretag integrerade hållbarhetsbegreppet i sina årsredovisningar under 1990-talet. 

Genom att granska språkliga formuleringar, begreppsanvändning, certifieringar och 

marknadsretorik synliggörs hur hållbarhet artikulerades och förändrades över tid. 

Metod 

Val av metod  

Studien utgår från en kvalitativ forskningsansats med ett diskursinriktat perspektiv. Syftet är 

att analysera hur begreppet hållbarhet som strategi, ansvar och identitet konstruerades och 

kommunicerades av företag under 1990-talet, med särskilt fokus på Electrolux som fall. 

Utgångspunkten är att språk och symboler inte bara speglar verkligheten, utan också formar 

den, påverkar hur hållbarhet uppfattas, legitimeras och omsätts i praktiken. 

Ansatsen är tolkande och undersökande. Den syftar inte till att slå fast några generella 

samband eller etablera kausala förklaringar, utan snarare till att fördjupa förståelsen för hur 

diskurser om hållbarhet växer fram i en viss historisk och kulturell kontext.32 

 
32 Martin Gustavsson och Yvonne Svanström (red.), Metod: guide för historiska studier, 2 uppl. (Lund: 
Studentlitteratur, 2022), s. [ange sidnummer]. 
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Urval och material 

Det empiriska materialet utgörs främst av Electrolux årsredovisningar från perioden 1990 till 

2000. Dessa dokument valdes eftersom de erbjuder ett löpande och offentligt tillgängligt 

kommunikationsflöde där företaget redovisar sin verksamhet, sina strategier och sitt 

samhällsansvar. Årsredovisningar riktar sig till både investerare, beslutsfattare och 

allmänheten, vilket gör dem till viktiga arenor för symbolisk legitimering. 

För att fördjupa analysen kompletteras materialet med vetenskapliga artiklar, i synnerhet 

texter av Andrea Prothero om samhällsinriktad marknadsföring och grön konsumtion. Genom 

att sätta Electrolux i relation till andra branscher och teoretiska perspektiv fördjupas 

förståelsen för hur företags hållbarhetsarbete togs form under denna tid.  

Analysmetod 

Analysen genomförs som en innehållsanalys där språkliga formuleringar, 

begreppsanvändningar och visuella symboler i årsredovisningarna studeras för att identifiera 

hur hållbarhet kommuniceras över tid. Fokus ligger på återkommande mönster, skiftande 

retorik och hur hållbarhet kopplas till företagets övergripande strategi och ansvarstagande. 

 

Electrolux och hållbarhetsdiskursen under 1990-talet 

Electrolux är ett svenskt industriföretag grundat 1919. Under 1990-talet var de en av världens 

ledande tillverkare av hushållsapparater och professionell utrustning för kök och rengöring. 

Företaget hade redan under denna period en stark internationell närvaro med produktion i 

flera länder.33 Electrolux är därmed en representativ aktör för att undersöka hur ett svenskt 

storföretag förhöll sig till miljö- och hållbarhetsfrågor under 1990-talet. Genom att analysera 

bolagets årsredovisningar från 1990 till 2000 undersöks hur hållbarhet kommunicerades, 

legitimerades och positionerades i relation till affärsstrategi, teknikval och 

samhällsförväntningar. 

 
33 ‘About’ (Electrolux Group) <https://www.electroluxgroup.com/en/category/about/>. 

https://www.electroluxgroup.com/en/category/about/
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Tidig hållbarhetsdiskurs - Teknikfokus och Produktinnovation 

Mellan 1990 och 1993 präglades Electrolux hållbarhetsarbete huvudsakligen av en inriktning 

på teknisk utveckling, energieffektivisering och säkerheten hos produkterna. 

årsredovisningen från 1990 framhålls produktkvalitet och låg energiåtgång som centrala 

konkurrensfaktorer, men miljöaspekter presenteras inte som en del av företagets övergripande 

samhällsansvar utan snarare som ett uttryck för teknisk innovation och marknadsdriven 

produktutveckling. Formuleringar som “Intensivt arbete av utvecklingen av produkter som är 

mer energieffektiva och miljömässigt kompatibla” betonar hur hållbarhet under denna period 

reduceras till tekniska förbättringar och produktinnovationer, snarare än ett bredare 

ansvarstagande.34 

I linje med denna diskurs lyfter Electrolux även fram sin framgång i en tävling utlyst av 

Statens Energiverk där företagets kyl- och frysskåp utsågs till de mest energieffektiva och 

miljöanpassade på marknaden. Detta används retoriskt för att visa hur Electrolux kan 

kombinera teknisk spetskompetens med miljöanpassning, men inte som en del av ett 

övergripande hållbarhetsramverk, utan snarare som en strategi för att positionera företaget 

som teknologiskt ledande.35 

Vidare betonas att produkterna är helt fria från CFC 11-freon, en gas som vid denna tid var 

föremål för intensiv kritik på grund av dess negativa effekter på ozonskiktet. Att Electrolux 

aktivt kommunicerar att “The Electrolux products are also totally free of hazardous CFC 11 

freon”36 indikerar en medvetenhet om konsumenternas ökade miljöfokus, men även här 

ramas hållbarhetsarbetet in som ett resultat av teknisk utveckling snarare än ett strategiskt 

samhällsansvar. 

Språkbruket i årsredovisningen från 1990 är tekniskt och prestationsinriktat, med stark 

betoning på energieffektivitet, teknisk innovation och marknadsledarskap. Detta synliggörs i 

användningen av termer som “cost-effective product development”, “environmental 

compatibility” och “recycling potential”, vilka ramar in miljöhänsyn som affärsstrategiska 

och produktrelaterade snarare än etiska eller samhällsförankrade. 

Vid denna tidpunkt är hållbarhetsdiskursen till stor del begränsad till produktutveckling och 

teknisk innovation, utan någon direkt koppling till socialt ansvarstagande eller långsiktiga 

 
34 ¹ AB Electrolux, Annual Report 1990, s. 5. 
35 Ibid., s. 19. 
36 Ibid., s. 19. 
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miljömål. Företagets retorik är instrumentell och miljöarbete presenteras som ett sätt att 

förstärka konkurrenskraft och minska kostnader, snarare än som ett uttryck för ett bredare 

samhällsansvar. 

I årsredovisningen från 1991 markerar Electrolux en tydligare koppling mellan miljöarbete 

och affärsstrategi än i tidigare rapporter. Med rubriken “Greater demands for environmental 

compatibility” positioneras miljöfrågor som en överlevnadsstrategi snarare än enbart en 

teknisk innovation. Här introduceras ett narrativ där miljöarbete betraktas som en 

nödvändighet för att bibehålla konkurrenskraft i en föränderlig marknad: 

“We regard environmental activities as a long-term requirement for survival and as a tool for 

additional improvement of our positions.” 37 

Electrolux betonar även här energieffektivitet och produktutveckling, men tonen är nu 

tydligare affärsstrategisk. Miljöarbete beskrivs inte bara som tekniska förbättringar utan som 

en affärskritisk komponent. Det blir tydligt när företaget skriver: 

“In all operations, our goal in this respect is to stay in the forefront relative to our 

competitors.” 38 

Electrolux kopplar miljöfrågor till marknadspositionering och överlevnad, vilket speglar en 

växande insikt om att miljöhänsyn inte bara är en teknisk fråga utan även en 

konkurrensfaktor. 

På sidan 16 betonas fortsatt energieffektivisering och minskad freonanvändning som centrala 

teman. Här ges konkreta exempel på produktutvecklingar som framställs som både 

miljöanpassade och kostnadseffektiva: 

“The Group’s newest refrigerators and freezers consume half the energy of conventional 

units.” 

“The new washing machines and dishwashers are among the most efficient on the market in 

terms of consumption of water, detergent and energy.”39 

 
37 AB Electrolux, Annual Report 1991, s. 6. 
38 Ibid., s. 6. 
39 Ibid., s. 16. 
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Dessa formuleringar visar hur Electrolux integrerar hållbarhetsargument i sin 

produktkommunikation genom att betona operativa kostnadsbesparingar och tekniska 

förbättringar. 

Freonfrågan, som togs upp redan 1990, får ytterligare uppmärksamhet 1991. Här framhålls att 

företaget 1989 minskade freonhalten i sina europeiska produkter med 50 procent, och att 

samma strategi nu implementeras i USA: 

“Electrolux is also the first manufacturer in the US to achieve a corresponding reduction in 

the American product range. The goal is to entirely eliminate the use of freon by 1995 at the 

latest.40 

Detta skifte är viktigt eftersom det indikerar hur Electrolux nu börjar expandera sitt 

hållbarhetsnarrativ till fler marknader, och positionerar sig som en global miljöledare snarare 

än enbart en teknisk innovatör. 

Årsredovisningen från 1992 markerar ett viktigt skifte i hur Electrolux kommunicerar sitt 

hållbarhetsarbete. I motsats till tidigare års tekniska fokus börjar företaget här framhäva en 

mer integrerad hållbarhetsstrategi, där produktutveckling och marknadsledarskap kopplas till 

en bredare miljödiskurs. Electrolux betonar sin ambition att vara en marknadsledare inom 

miljövänliga vitvaror: 

"At the start of 1993, the Group launched a new generation of totally CFC-free refrigerators 

and freezers for the European market."41 

Här understryks att miljövänliga innovationer inte bara är tekniska förbättringar utan även 

strategiska affärsbeslut som stärker företagets position på den europeiska marknaden. 

I 1992 årsredovisning är presentationen av Electrolux miljövision och den tillhörande 

miljöpolicyn: 

"Protection of the environment is a key to long-term survival for the individual, for 

corporations and for society in general."42 Detta uttalande markerar en diskursiv förskjutning 

där företaget positionerar miljöarbete som en nödvändighet för överlevnad och 

ansvarstagande snarare än enbart produktutveckling. 

 
40 Ibid., s. 16. 
41 AB Electrolux, Annual Report 1992, s. 14. 
42 Ibid., s. 57. 
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I miljöpolicyn framhävs principer som ansvar där företaget ska uppfylla samhällets behov 

och bidra till hållbar utveckling. Förebyggande, där fokus på att minimera negativa 

miljöeffekter vid utveckling och produktion. Helhetssyn där miljöarbete integreras i alla delar 

av produktlivscykeln, från råvara till återvinning. Sist nämns förberedelse där arbetet ska 

inkludera proaktiv produktutveckling för att möta framtida miljökrav. Dessa principer 

indikerar att företaget nu har en mer holistisk syn på hållbarhet jämfört med tidigare års 

teknikinriktade diskurs. 

Electrolux kommunicerar att företaget är först på marknaden med CFC-fria kylskåp, vilket 

stärks av formuleringen: 

"Electrolux first to market CFC-free refrigerators and freezers." 43 

Här positioneras miljöinnovationer som marknadsfördelar snarare än enbart tekniklösningar. 

Företaget lyfter även fram specifika produkter som exempel på miljöteknik: 

• Electrolux ER 3116B: Energiförbrukning på endast 0.85 kWh per 24 timmar, vilket 

betonas som en konkurrensfördel. 

• Flight dishwashers: Bland de mest energieffektiva på marknaden i fråga om vatten- 

och rengöringsmedelsförbrukning. 

• Washing machines med ALC-teknik: Använder minimalt med vatten och el genom 

automatiserad lastjustering. 

Dessa exempel visar hur hållbarhetsargument integreras i produktportföljen för att 

differentiera varumärket. 

Hållbarhet ramas nu in som en långsiktig överlevnadsstrategi, där ansvaret kopplas till 

samhällsförväntningar och marknadspositionering. Samtidigt kvarstår ett tydligt fokus på 

kostnadseffektivitet och operativa vinster genom tekniska förbättringar. Hållbarhetsdiskursen 

breddats från att enbart handla om teknisk innovation till att omfatta ansvarsfull 

företagsledning. Miljöpolicy och vision visar att företaget nu erkänner hållbarhetens 

normativa dimensioner, även om affärsnyttan fortsatt betonas. 

Årsredovisningen från 1993 signalerar en intensifiering av Electrolux hållbarhetsstrategi där 

miljöarbetet nu blir en mer integrerad del av företagets övergripande affärsstrategi. Företaget 

 
43 AB Electrolux, Annual Report 1992, s. 16. 
 



   
 

  26 
 

fortsätter att positionera sig som en ledande aktör inom miljövänliga vitvaror och presenterar 

en rad nya produktlinjer som betonar miljöanpassning som en strategisk konkurrensfördel. I 

rapporten lyfts det fram att Electrolux har investerat betydande resurser i att utveckla 

produkter som inte bara är energieffektiva, utan även CFC-fria, vilket markerar en tydlig 

diskursiv förskjutning från tidigare års teknikorienterade fokus. 

Electrolux beskriver sin ambition att vara marknadsledande inom CFC-fria produkter och 

understryker att företaget vid starten av 1993 lanserade en ny generation kylskåp och frysar 

som helt saknar CFC och som dessutom är mycket energieffektiva. Denna lansering lyfts 

fram som ett strategiskt steg för att stärka företagets position på marknaden och framställs 

som en signal om Electrolux ledarskap inom miljöteknik. "This made us the first producer on 

the market with a complete range of CFC-free products," skriver företaget i rapporten.44 

I årsredovisningen från 1993 framträder även ett tydligare fokus på integrering av miljöfrågor 

i samtliga delar av verksamheten. Under rubriken "The Group’s environmental activities" 

framhävs hur Electrolux strävar efter att upprätthålla sin position som marknadsledare genom 

att kontinuerligt förbättra sina produkter ur miljösynpunkt. Enligt Leif Johansson, dåvarande 

VD, är målet att inte bara följa marknadens miljökrav, utan att aktivt driva utvecklingen: "A 

dynamic commitment to the environment makes us more competitive and strengthens our 

position as market leader." 45 

Detta uttalande visar på en förändrad diskurs där hållbarhetsarbetet inte bara ses som ett 

medel för att möta konsumentkrav, utan även som en strategisk faktor för att etablera och 

bibehålla marknadsledarskap. Electrolux framställer sig som en innovativ aktör som genom 

proaktiva miljöinsatser vill driva utvecklingen framåt snarare än att enbart följa existerande 

normer och standarder. 

Under 1993 utvecklade Electrolux även en rad specifika produkter som betonas som särskilt 

miljöanpassade. Bland dessa återfinns kylskåpsmodeller som är helt CFC-fria och som 

använder gasen R134a, vilken enligt företaget har "no effect whatsoever on the ozone 

layer".46 Denna typ av produktprofilering visar hur miljöargument nu integreras alltmer i 

produktportföljen som en strategi för att stärka företagets varumärke och positionera 

Electrolux som en teknisk ledare inom miljövänliga vitvaror. 

 
44 AB Electrolux, Annual Report 1993, s. 7. 
45Ibid., s. 52. 
46 Ibid., s. 53. 



   
 

  27 
 

Förutom CFC-fria produkter lyfts även flera andra innovationer fram. Bland annat 

presenteras Flight dishwashers som bland de mest energieffektiva på marknaden i fråga om 

vatten- och rengöringsmedelsförbrukning, samt en ny generation tvättmaskiner med ALC-

teknik som anpassar vatten- och elförbrukning efter lastens vikt. Dessa exempel illustrerar 

hur Electrolux använder tekniska innovationer för att framhålla sitt miljöarbete som en 

integrerad del av produktutvecklingen och därmed positionera sig som en aktör som förenar 

teknisk spetskompetens med hållbarhet. 

Vid sidan av produktinnovationer lyfter företaget även fram insatser för att reducera avfall 

och förbättra återvinning. Electrolux beskriver ett nytt initiativ för återvinning av CFC som 

genomförts av koncernens dotterbolag Gotthard Nilsson, vilket möjliggör återvinning av 95 

procent av CFC från gamla kylskåp och frysskåp.47 Detta initiativ betonas som en del av 

företagets långsiktiga strategi för att hantera avfall och minimera negativ miljöpåverkan, 

vilket förstärker narrativet om Electrolux som en aktör som tar ett brett ansvar för sina 

produkters miljöpåverkan under hela livscykeln. 

Ytterligare ett exempel på Electrolux proaktiva hållbarhetsarbete är utvecklingen av Solar 

Mower, en solcellsdriven gräsklippare som utvecklades under 1993. Denna produkt 

presenteras som en del av företagets strategi för att erbjuda energisnåla och miljövänliga 

alternativ även inom trädgårdsprodukter, vilket visar på en breddning av hållbarhetsdiskursen 

från vitvaror till andra produktkategorier.48 

Electrolux framhåller även sina insatser för att förbättra miljöutbildning och medvetenhet 

bland sina anställda. Under 1993 implementerades ett omfattande utbildningsprogram inom 

vitvarusegmentet i Norden. Detta program lyfts fram som en central komponent i företagets 

långsiktiga strategi för att integrera hållbarhetsfrågor i den dagliga verksamheten och därmed 

skapa en företagskultur där miljöfrågor ses som en del av den operativa kärnverksamheten.49 

 

 
47 Ibid., s. 53. 
48 Ibid., s. 53. 
49 Ibid., s. 53. 
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Institutionaliserad hållbarhet och affärsstrategisk integration (1994–

1996) 

Mellan 1994 och 1996 intensifierar Electrolux sitt miljöarbete genom en gradvis 

institutionalisering av hållbarhetsfrågorna inom företagets strategiska ramverk. Denna period 

utgör ett tydligt skifte från tidigare teknikcentrerad miljöretorik till en mer strukturerad och 

affärsintegrerad hållbarhetsstrategi. Centrala steg i denna utveckling är lanseringen av en 

koncernövergripande miljöpolicy 1994 samt implementeringen av ISO 14001 som 

miljöledningssystem inom tillverkningsverksamheten. 

Företaget signalerar också en vilja att möta och forma externa förväntningar genom nya 

former av kommunikation. Ett uttryck för detta är publiceringen av Electrolux första 

fristående miljörapport 1994, ett dokument som till skillnad från årsredovisningarna riktar sig 

specifikt till intressenter med intresse för miljö- och hållbarhetsfrågor. Att separera 

miljöredovisningen från den finansiella kan tolkas som en vilja att ge miljöarbetet en ökad 

synlighet och symbolisk vikt, även om innehållet fortfarande är nära kopplat till affärsnytta 

och teknisk förbättring. 

Årsredovisningen från 1994 markerar Electrolux 75-årsjubileum och VD Leif Johansson 

använder denna milstolpe för att understryka företagets långsiktiga engagemang för 

ansvarstagande och hållbarhet. Han framhåller att Electrolux under året också valt att 

uppmärksamma Förenta Nationernas 50-årsjubileum genom att delta i ett projekt riktat till 

världens ungdomar, en satsning som presenteras som ett sätt att förena Electrolux historia och 

framtid genom ett fokus på morgondagens ledare och innovatörer.50 

Detta sätt att sammanfoga företagets historia och framtida ambitioner är signifikant eftersom 

det etablerar en retorisk länk mellan Electrolux varumärke och globala samhällsfrågor, vilket 

ger företaget en möjlighet att framstå som både innovativt och ansvarstagande. Detta är en 

strategi som synliggörs i företagets fortsatta arbete med miljöanpassning och 

resursoptimering under 1994. 

En central komponent i 1994 års hållbarhetsstrategi är utförandet av en omfattande utfasning 

av ozonskadliga gaser i företagets kylskåpsproduktion. I rapporten presenteras en graf som 

visar en kraftig minskning av skadliga gaser i den europeiska produktionen av kyl- och 

 
50 AB Electrolux, Annual Report 1994, s. 55. 
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frysskåp mellan 1991 och 1994.51 Detta understryks av Leif Johansson som lyfter fram att 

företagets mål är att vara ledande när det gäller miljömässigt sund teknologi. Han beskriver 

ambitionen som ett strategiskt beslut för att dels stärka företagets position på marknaden och 

dels bidra till en positiv utveckling där ökad återvinning och resurseffektivisering spelar en 

central roll.52 

Under rubriken "Avveckling av gaser som bidrar till växthuseffekten" synliggörs företagets 

ansträngningar att minska användningen av CFC och andra skadliga ämnen. Diagrammen i 

rapporten visar en markant minskning av dessa ämnen från 1991 till 1994, en utveckling som 

kopplas till företagets investeringar i ny teknologi och produktionsteknik.53 

Electrolux lyfter även fram sina fortsatta investeringar i miljöanpassad produktutveckling 

som en strategisk komponent i företagets övergripande affärsstrategi. Företagets avdelning 

för Research & Innovation beskrivs som en nyckelaktör i arbetet med att utveckla 

livscykelanalyser (LCA) och riktlinjer för miljöanpassad produktutveckling. Arbetet omfattar 

bland annat utvecklingen av nya kylskåp som använder R134a – en gas som enligt Electrolux 

saknar ozonförstörande egenskaper och som utgör ett miljövänligare alternativ till tidigare 

CFC-baserade kylmedel.54 

Detta fokus på miljöanpassad produktutveckling framstår som en del av en bredare strategi 

för att positionera företaget som en aktör som inte bara följer marknadens krav utan även 

aktivt arbetar för att påverka och forma dessa krav. Leif Johansson betonar denna strategiska 

inriktning i rapporten, där han framhåller vikten av att "vara ledande vad gäller miljömässigt 

sund teknologi" och beskriver hur Electrolux genom sitt miljöarbete skapar förutsättningar 

för att möta framtida krav och förväntningar från såväl kunder som lagstiftare.55 

Vid sidan av teknisk innovation och produktutveckling betonar Electrolux även vikten av 

miljöutbildning och intern medvetenhet. Under 1994 infördes en koncernövergripande 

miljöpolicy som integreras på alla nivåer i organisationen. En ny koncernstab, Environmental 

Affairs, bildas för att koordinera och driva miljöarbetet framåt och Electrolux betonar vikten 

av att alla anställda ska ha en tydlig roll i miljöarbetet.56 

 
51 AB Electrolux, Annual Report 1994, s. 55. 
52 Ibid., s. 55. 
53 Ibid., s. 55. 
54 Ibid., s. 55. 
55 Ibid., s. 55. 
56Ibid., s. 61. 
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Årsredovisningen från 1995 visar på en tydlig fördjupning av Electrolux hållbarhetsstrategi, 

där företaget nu betonar vikten av att integrera miljöhänsyn i hela 

produktutvecklingsprocessen. Under året implementerades strategin att bli ledande i 

miljöfrågor, en ambition som tydligt signaleras i rapportens struktur och innehåll.57 

Electrolux framhåller att en ny koncernstab för miljöfrågor har bildats under 1995. Syftet 

med denna stab är att stödja produktutvecklingen och fungera som katalysator för att 

integrera miljöhänsyn i företagets affärsstrategier.58 Detta steg beskrivs som ett led i arbetet 

med att etablera en starkare och mer systematisk miljöorganisation, med fokus på att utveckla 

metoder och nyckeltal för att mäta och följa upp miljöarbetet. 

En viktig komponent i Electrolux strategi under 1995 är lanseringen av nya och miljömässigt 

ledande produkter. Bland annat introduceras ett nytt sortiment av kylskåp från 

Mariestadsfabriken som kan återvinnas till 90-95 procent och som har marknadens lägsta 

energiförbrukning.59 AEG introducerar även en ny diskmaskin som enligt företaget har 

marknadens lägsta ljudnivå och anpassar vattenåtgången efter diskens mängd, vilket inte bara 

sparar energi utan även vatten och diskmedel.60 

Denna typ av produktutveckling visar på hur Electrolux nu använder miljöhänsyn som en 

strategisk konkurrensfördel där tekniska förbättringar och miljöanpassningar positioneras 

som unika säljargument. Detta speglar även den bredare hållbarhetsdiskursen där företaget 

framställer sig som en ledande aktör inom miljömässigt sund teknologi. 

Under 1995 lanseras även flera nya produkter inom företagets segment för utomhusprodukter, 

inklusive en ny generation grästrimmare och gräsklippare. Dessa produkter beskrivs som mer 

bränsleeffektiva och tystgående, vilket signalerar ett ökat fokus på att kombinera tekniska 

förbättringar med miljöanpassning även inom segment där hållbarhet tidigare inte varit en 

uttalad strategi.61 

Electrolux fortsätter också arbetet med avveckling av CFC-gaser och betonar att övergången 

till HCFC-gaser, som påbörjades 1993, nu är nästan slutförd i Europa. Vid utgången av 1995 

 
57 AB Electrolux, Annual Report 1995, s. 8. 
58 Ibid., s. 8. 
59Ibid., s. 60 
60 Ibid., s. 60 
 
61Ibid., s. 60 
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har företagets europeiska produktion av kyl- och frysskåp helt fasat ut de mest ozonskadliga 

gaserna, vilket framhålls som en viktig milstolpe i företagets miljöarbete.62 

För att ytterligare befästa sitt miljöledarskap introducerar Electrolux även ett 

miljöledningssystem enligt internationell standard (ISO 14001), med målet att samtliga 

produktionsanläggningar ska vara certifierade innan utgången av 2000.63 Denna satsning 

positioneras som en del av en långsiktig strategi för att integrera miljöhänsyn i alla led av 

produktionskedjan, från råvaruhantering till slutprodukt och återvinning. 

Electrolux strategi under 1995 visar på en mer omfattande och integrerad hållbarhetsdiskurs 

där miljöhänsyn presenteras som en central del av affärsstrategin, snarare än som en isolerad 

fråga om tekniska förbättringar. Företaget använder nu miljöargument som ett sätt att 

differentiera produktsortimentet, stärka sitt varumärke och etablera sig som en ledande aktör 

inom miljöanpassad produktutveckling. Samtidigt kvarstår ett tydligt fokus på 

kostnadseffektivitet och operativa vinster, vilket visar att hållbarhetsarbetet fortsatt används 

som ett medel för att skapa affärsmässiga konkurrensfördelar. 

Under 1996 intensifierade Electrolux sin hållbarhetsstrategi genom att knyta miljöarbete 

närmare företagets övergripande affärsstrategi och identitet. Detta år positionerade företaget 

sig tydligt som en global ledare inom miljöanpassad produktutveckling. Denna strategi 

manifesterades genom en rad konkreta åtgärder som på olika sätt legitimerade företagets 

miljöarbete och samtidigt skapade kommersiella fördelar. 

I årsredovisningen lyfts Frigidaire Gallery Tumble Action Washer fram som ett exempel på 

hur Electrolux integrerar miljöhänsyn i produktutvecklingen. Maskinen presenteras som en 

innovativ lösning med extra stor kapacitet och signifikant lägre energi- och vattenförbrukning 

än konventionella amerikanska modeller. Detta kommuniceras inte bara som en teknisk 

innovation utan även som en strategisk positionering på marknaden för miljöanpassade 

vitvaror – en utveckling som tydligt kan kopplas till forskningsfrågan om hur hållbarhet 

positioneras i relation till företagets identitet och strategi. Genom att profilera sig som 

marknadsledare inom miljövänlig teknik stärker Electrolux sin identitet som ett 

ansvarstagande företag som samtidigt levererar högkvalitativa produkter.64 

 
62Ibid., s. 60 
 
63 AB Electrolux, Annual Report 1995, s. 60 
 
64 Electrolux, Annual Report 1996, s. 59. 
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Hållbarhetsdiskursen under 1996 breddas genom en rad initiativ som omfattar hela 

produktlivscykeln. I rapporten betonas vikten av resurseffektivitet och minskad 

materialanvändning, vilket konkretiseras genom insatser vid fabriken i Anderson, South 

Carolina. Här lyfts en kostnadsbesparing på en miljon kronor fram, vilket uppnåtts genom att 

hanteringskostnader för miljöfarligt avfall har reducerats med 97 procent under sex år, trots 

ökad produktionsvolym.65 Denna strategi är talande för hur Electrolux använder diskursiva 

resurser för att legitimera sitt miljöarbete som både lönsamt och ansvarsfullt, vilket direkt 

relaterar till frågan om hur företagets hållbarhetsdiskurs förändras från teknikfokus till en 

bredare strategisk inramning. 

Ett centralt inslag i Electrolux strategi under 1996 är implementeringen av ISO 14001 som 

övergripande miljöledningssystem. I årsredovisningen framhålls att systemet nu är integrerat 

i alla produktionsenheter och fungerar som ett ramverk för att minimera miljöpåverkan i alla 

led av produktionen, från råvaruhantering till återvinning.66 Detta markerar en viktig 

övergång från isolerade produktförbättringar till ett systematiskt och processinriktat 

miljöarbete. I den italienska anläggningen i Vallenoncello rapporteras en reduktion av 

energiförbrukningen med 13 procent, vattenanvändningen med 23 procent och avfallet med 

33 procent, en utveckling som ytterligare stärker Electrolux identitet som en ledande aktör 

inom miljöanpassad produktion.67 

Den strategiska betydelsen av miljöarbetet underbyggs även av företagets satsning på att 

utveckla produkter med lägre utsläppsnivåer, särskilt inom segmentet för trädgårdsutrustning. 

I USA lanseras nya modeller med tvåtaktsmotorer och katalysatorer, vilka minskar utsläppen 

av kolväten och partiklar med upp till 40 procent.68 Genom denna positionering visar 

Electrolux hur tekniska innovationer och strängare lagkrav kan användas för att stärka 

varumärkets konkurrenskraft, ett exempel på hur företaget legitimerar sitt hållbarhetsarbete 

genom att koppla samman affärsstrategi och miljöhänsyn. 

Miljöledarskap och diskursiv breddning (1997–1999) 

Under 1997 genomgick Electrolux en omfattande omstrukturering som omfattade 

nedskärningar av personal, stängningar av produktionsenheter och sammanslagningar av 

verksamheter. Denna omstrukturering beskrivs som en strategi för att öka 

 
65 Ibid., s. 59. 
66 Ibid., s. 59. 
67 Ibid., s. 59. 
68 Ibid., s. 59. 
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kapacitetsutnyttjandet och reducera driftskostnaderna, men det framhålls även att 

effektiviseringar skulle leda till ökad hållbarhet genom minskad resursförbrukning.69 Detta 

ger en indikation på hur hållbarhetsdiskursen integreras i affärsstrategin och legitimeras 

genom ekonomiska argument. 

Electrolux intensifierar sitt arbete med ISO 14001-certifiering under 1997. Detta initiativ 

framställs som ett sätt att integrera hållbarhet i företagets affärsmodell och kommuniceras 

som ett led i att stärka Electrolux identitet som en global ledare inom miljöanpassad 

produktion.70 Detta relaterar direkt till forskningsfrågan om hur hållbarhet positioneras i 

relation till företagets identitet och strategi. 

En annan viktig aspekt under 1997 är hur Electrolux använder diskursiva resurser för att 

legitimisera sitt hållbarhetsarbete. I rapporten lyfts fram att försäljningen av miljöanpassade 

vitvaror i Europa ökade och stod för 10 procent av den totala försäljningen men genererade 

15 procent av bruttovinsten.71 Detta retoriska grepp visar hur miljöargument inte bara 

används för att signalera samhällsansvar, utan även som affärsstrategi för att lyfta fram 

lönsamhet och marknadsframgång. 

Electrolux betonar också vikten av resurseffektivitet och kostnadsbesparingar genom 

miljöarbete. Vid kylenhetsfabriken i South Carolina, USA, har hanteringskostnader för 

miljöfarligt avfall reducerats med 97 procent under sex år, samtidigt som produktionen 

fördubblats.72 Detta blir ett exempel på hur hållbarhetsdiskursen förändras från en 

teknikcentrerad retorik till en bredare strategi där affärsnytta och samhällsnytta kopplas 

samman. 

 

69 Electrolux, Annual Report 1997, s. 8. 

 

70 Ibid., s. 63. 

 

71 Ibid., s. 62. 

 

72 Ibid., s. 62. 
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Årsredovisningen för 1998 representerar en period av ökad integration av hållbarhetsaspekter 

inom Electrolux affärsstrategi. Samtidigt som företaget expanderar sin marknadsnärvaro och 

stärker sin position i Europa och Nordamerika, framhävs hållbarhet som en strategisk resurs 

för både marknadsledarskap och kostnadseffektivitet. 

Enligt årsredovisningen ökade efterfrågan på energieffektiva och miljöanpassade produkter i 

Europa och USA, vilket Electrolux använde som en katalysator för att ytterligare positionera 

sina vitvaror som "Green Range". Denna produktlinje markerades som särskilt resurseffektiv 

och belönades med en högre bruttomarginal än övriga produktlinjer. Inom kategorin vitvaror 

stod Green Range för 16 procent av det totala antalet sålda enheter, men genererade 24 

procent av bruttomarginalen. Detta illustrerar en tydlig strategi där miljöprofilering inte bara 

tjänar som ett varumärkesargument utan även fungerar som en lönsamhetsdrivare.73 

Electrolux betonar även vikten av interna miljöledningssystem som en del av företagets 

strategi för resurseffektivitet och minskad miljöpåverkan. I slutet av 1998 hade 35 av 

koncernens 130 produktionsanläggningar ISO 14001-certifierats, och målet var att alla 

anläggningar skulle vara certifierade senast år 2000.74 Detta skifte mot standardiserade 

miljösystem understryker företagets ambition att formalisera sitt hållbarhetsarbete och 

använda det som en konkurrensfördel i ett alltmer reglerat marknadslandskap. 

I rapporten för 1998 lyfts också vikten av producentansvar fram som ett växande regelverk i 

Europa. Diskussioner kring producentansvar pågick i länder som Sverige, Italien och 

Nederländerna, och Electrolux betonade behovet av marknadsdrivna lösningar som kunde 

balansera mellan kostnader och miljöansvar.75 Denna hållning speglar företagets 

övergripande strategi att rama in hållbarhetsinitiativ som affärsmöjligheter snarare än rena 

kostnadsfaktorer. 

 

73 Electrolux, Årsredovisning 1998, s. 66. 

 

74 Ibid., s. 67. 

 

75 Ibid., s. 67. 
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Electrolux miljöstrategi under 1998 har fortsatt fokus på energieffektivitet och 

vattenbesparing, särskilt i produktsortimentet för vitvaror. Genom att lyfta fram produkter 

som AEG-diskmaskiner och Frigidaire-tvättmaskiner med lägre vattenförbrukning än 

konkurrenternas modeller, positionerade sig Electrolux som en marknadsledare inom 

miljöteknik.76 

I samklang med dessa insatser framhölls resursoptimering och avfallshantering som 

ytterligare prioriterade områden. Enligt rapporten minskade energiförbrukningen i 

koncernens fabriker med 30 procent och vattenförbrukningen med 43 procent under perioden 

1993–1998.77 Detta presenterades som en konkretisering av företagets hållbarhetsambitioner, 

där kostnadsbesparingar och miljönytta integrerades i en och samma strategi. 

Årsredovisningen för Electrolux 1999 präglas av en fortsatt strategisk inriktning mot 

hållbarhetsinitiativ som integreras i både produktutveckling och affärsverksamhet. Företaget 

stärker sin position som marknadsledare inom miljöanpassade produkter och skapar nya 

initiativ för att möta förändrade konsumentkrav och regulatoriska krav på global nivå. 

En av de mest framträdande förändringarna under året var övergången till mer energieffektiva 

produkter och implementeringen av energimärkning inom EU, som nu omfattar de flesta 

vitvaror, inklusive kombinerade tvätt/torkmaskiner och diskmaskiner. En ny EU-direktiv för 

ugnar förväntas träda i kraft 2000. I Nordamerika infördes frivillig energimärkning under 

1999, och i Brasilien väntas lagstiftning om energimärkning för vitvaror träda i kraft 2000. 

Detta markerar en global trend där energiförbrukning och resurseffektivitet blir centrala 

konkurrensfaktorer för Electrolux och dess produkter.78 

Electrolux miljöstrategi för 1999 betonar vikten av att minska användningen av CFC och 

HCFC i produktionen. I Brasilien och Kina fasades CFC ut under året, och företaget mottog 

 

76 Ibid., s. 62. 

 

77 Ibid., s. 62. 

 

78 Electrolux Annual Report 1999, s. 66 

 



   
 

  36 
 

två miljöpriser för sitt ledarskap inom produktion av CFC-fria kylskåp.79 Företaget lanserade 

även ett pilotprojekt för funktionell försäljning i Gotland, Sverige, där kunder kan hyra 

tvättmaskiner istället för att köpa dem. Detta projekt, som genomfördes i samarbete med 

Vattenfall, syftar till att öka användningen av energieffektiva produkter och minska den totala 

resursförbrukningen.80 

För att öka medvetenheten kring resurseffektivitet och miljöfördelar lanserade Electrolux 

under året Eco Savings Service, en online-tjänst som visar kunder hur de kan spara energi och 

pengar genom att byta ut äldre produkter mot nya, mer effektiva modeller. Detta initiativ 

kopplas till företagets övergripande strategi att driva försäljningen av produkter med lägre 

miljöpåverkan.81 

I samband med att efterfrågan på miljöanpassade produkter ökade på de europeiska 

marknaderna under 1999, redovisade Electrolux en försäljningsökning för sina 

resurseffektiva kylskåp och frysar. Försäljningen i energiklass A ökade från 15 procent till 20 

procent, vilket speglar den växande marknadsandelen för produkter som marknadsförs utifrån 

sina miljöfördelar.82 

Electrolux årsredovisning för år 2000 markerar en skiftande diskurs där hållbarhet inte längre 

enbart betraktas som en teknisk fråga utan integreras djupare i företagets strategiska 

inriktning. Miljöprestanda och resurseffektivitet framstår som centrala diskursiva teman, där 

företaget stärker sitt narrativ kring miljöansvar genom införandet av ISO 14001 i sex 

 

79 Ibid., s. 67. 

 

80 Ibid., s. 65. 

 

81Ibid., s. 65. 

 

82 Ibid., s. 66. 
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ytterligare anläggningar, inklusive de första certifieringarna i USA och Brasilien, vilket 

ökade antalet certifierade anläggningar till 43 enheter vid årets slut.83 

I diskursen kring produktutveckling positioneras hållbarhet som en konkurrensfördel. 

Electrolux strategi vilar nu på två huvudsakliga diskurser: dels att leda utvecklingen av 

produkter och produktionsprocesser med hög miljöprestanda, dels att aktivt skapa efterfrågan 

på miljöanpassade produkter.84 Genom Green Range befästs företaget som en aktör som 

aktivt formulerar hållbarhetsnarrativ där 17 procent av de sålda produkterna och 23 procent 

av bruttoresultatet utgjordes av produkter med ledande miljöprestanda.85 

Den diskursiva förflyttningen mot energieffektivitet och märkning manifesteras i deltagandet 

i Energy+ programmet. Två Electrolux-kylskåp valdes ut för sin höga energieffektivitet, 

vilket positionerar företaget som en föregångare i diskursen om energibesparing.86 Företaget 

kommunicerar också en diskurs om resursoptimering genom att rapportera minskad 

energiförbrukning och CO2-utsläpp per förädlingsvärde.87 

Diskursen om producentansvar intensifieras, särskilt inom EU, där ett utkast till direktiv om 

återvinning av el- och elektronikprodukter diskuteras. Electrolux positionerar sig i diskursen 

som en förespråkare för marknadsdrivna lösningar och individuellt ansvar för återvinning.88 

 

83 Electrolux Annual Report 2000, p. 70. 

 

84Ibid., p. 70. 

 

85 Ibid., p. 71. 

 

86Ibid., p. 71. 

 

87 Ibid., p. 72. 

 

88 Ibid., p. 70. 
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Regelverk och efterlevnad förblir en central del av Electrolux diskurs. Nya 

energimärkningskrav inom EU etablerar en standard för diskmaskiner som förväntas träda i 

kraft 2001.89 I Nordamerika och Asien kommunicerar Electrolux sin anpassning till frivilliga 

energimärkningssystem, vilket ytterligare stärker bilden av företaget som en global ledare i 

miljöprestanda.90 

Analys  

Under 1990-talet genomgick näringslivet en betydande förändring i hur miljö- och 

samhällsansvar integrerades i affärsstrategier. Denna analys fokuserar på Electrolux och 

undersöker hur företaget använde hållbarhetsdiskursen som en del av sin affärsstrategi, hur 

hållbarhet positionerades i relation till företagets identitet och omvärld samt vilka diskursiva 

resurser som användes för att legitimera företagets hållbarhetsarbete. 

Mellan 1990 och 2000 utvecklas Electrolux hållbarhetskommunikation från ett 

teknikorienterat fokus på energieffektiva produkter till en mer omfattande och strategiskt 

integrerad hållbarhetsdiskurs. I början av decenniet domineras retoriken av teknisk 

förbättring och innovationsförmåga, där miljöhänsyn används för att främja affärsnytta 

snarare än uttrycka ett djupare samhällsansvar. Från 1993 börjar företaget tala om 

miljöpolicyer och ledningssystem, vilket markerar början på en mer strukturell ansats. 

Den stora förändringen sker mellan 1994 och 1996, då hållbarhetsarbetet institutionaliseras 

genom policyformuleringar, ISO-certifieringar och en första fristående miljörapport. Denna 

formalisering kompletteras mellan 1997 och 2000 med en tydlig affärsstrategisk positionering 

av hållbarhet som en del av varumärket. Electrolux integrerar miljöargument i 

produktutveckling, differentiering och investerarkommunikation. Samtidigt kvarstår 

affärsnyttan som den dominerande drivkraften, och hållbarhet används främst som ett medel 

för lönsamhet, tillväxt och legitimitet i ett globalt marknadslandskap. 

 

89 Ibid., p. 70. 

 

90 Ibid., p. 71. 
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Från teknisk förbättring till strategisk legitimitet 

Electrolux utveckling under 1990-talet illustrerar en förskjutning från en teknisk och 

funktionell miljöretorik till en bredare hållbarhetsdiskurs där frågor om ansvar, global 

påverkan och etik gradvis fick större utrymme. Företaget balanserade krav på lönsamhet med 

ökade förväntningar på att ta ansvar för sin påverkan, vilket kan tolkas genom Protheros 

modell för Societal Marketing Concept. 

Samtidigt visar Electrolux tydligt att hållbarhetsarbetet hela tiden var inramat av 

affärsstrategiska mål. Som diskuterats i tidigare kapitel legitimerades hållbarhetsinsatser 

genom ökad effektivitet, stärkta marknadspositioner och kundlojalitet snarare än genom 

politiska eller etiska överväganden. Detta ligger nära Protheros kritik av marknadsföringens 

begränsning: att företaget i bästa fall svarar "känsligt" på samhällsförändringar snarare än att 

vara en aktör för systemförändring.91 

Electrolux inledde 1990-talet med att kommunicera hållbarhet främst genom teknisk 

produktutveckling och energieffektivisering. Miljöinsatserna kopplades i första hand till 

produktförbättringar och marknadspositionering snarare än till ett övergripande 

samhällsansvar. Årsredovisningen från 1990 betonar exempelvis företagets satsning på CFC-

fria kylskåp som ett sätt att möta marknadens ökade krav på miljöanpassade produkter – men 

utan att relatera detta till en bredare samhällsroll.  

Electrolux tidiga arbete med miljöfrågor kom framför allt att bli en del av företagets 

innovationsstrategi snarare än ett uttryck för samhällsansvar. Genom att lyfta fram 

energieffektivitet i sina produkter framställdes miljönyttan som en affärsfördel, vilket speglar 

det sätt som Prothero beskriver företagens första reaktioner på grön konsumtion där fokus låg 

på produktförbättring snarare än att ifrågasätta den underliggande ekonomiska logiken.92 

Under 1991 och 1992 förstärktes denna teknikorienterade diskurs, men med en ökande 

betoning på energieffektivitet som affärsstrategi. I årsredovisningen från 1992 markerar 

 
91 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 91–93, 100–101. 
92 Ibid., s. 100–101. 
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Electrolux sin position som marknadsledare inom CFC-fria produkter, vilket används för att 

konstruera en bild av företaget som teknologiskt ledande och ansvarstagande. Samtidigt 

kopplas miljöarbete nu allt oftare till affärsstrategisk överlevnad, där hållbarhet presenteras 

som en långsiktig nödvändighet snarare än en teknisk innovation. 

Diskursiv institutionalisering av hållbarhet: 1993-1996 

Mellan 1993 och 1996 institutionaliserades hållbarhet som en central del av Electrolux 

affärsstrategi. ISO 14001-certifiering, införandet av en miljöpolicy och lanseringen av Green 

Range fungerade som strategiska verktyg för att positionera hållbarhetsarbetet som både 

affärsstrategiskt och legitimerande. Genom att lyfta fram miljöargument i produktutveckling 

och marknadsföring skapade Electrolux en diskurs där hållbarhet blev ett bevis på teknisk 

kompetens och marknadsledarskap, men där samhällsansvar fortsatt var underordnat 

affärsnytta. 

Under 1994, företagets 75-årsjubileum, underströk Electrolux sitt engagemang för 

miljöfrågor genom att positionera hållbarhet som ett sätt att möta framtidens krav och skapa 

långsiktig lönsamhet. Miljöinitiativ och produktinnovationer relaterades till företagets 

långsiktiga överlevnad och förmåga att konkurrera på global nivå. 

Från 1995 till 1996 skiftade fokus från enbart teknisk förbättring till en bredare 

hållbarhetsdiskurs som integrerade miljöaspekter i hela produktlivscykeln. Implementeringen 

av ISO 14001 användes för att legitimera miljöarbetet och presenteras i årsredovisningarna 

som ett bevis på Electrolux förmåga att möta och överträffa marknadens krav. Samtidigt 

började företaget i högre utsträckning att koppla hållbarhet till konsumentansvar genom att 

lyfta fram produkternas energiförbrukning som en avgörande miljöfaktor. 

Genom att införa ISO 14001 och lansera produktlinjer som Green Range institutionaliserade 

Electrolux hållbarhetsbegreppet i både språk och organisationsstruktur. Företaget förstärkte 

sin legitimitet genom certifieringar, indikatorer och symboler, vilket Prothero ser som 

exempel på "green image" snarare än djupgående förändring.93 Hållbarhet kopplas här till 

affärsstrategi och inte till moraliska eller politiska imperativ. 

 
93 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 91–92, 100–101. 
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Affärsstrategisk hållbarhet: 1997-2000 

Under perioden 1997–2000 befäste Electrolux sin position som en global ledare inom 

miljöanpassad teknik. Green Range-produkterna positionerades som premiumalternativ som 

både var energieffektiva och lönsamma. Samtidigt intensifierades arbetet med ISO 14001-

certifiering, och vid slutet av år 2000 hade 43 produktionsenheter certifierats. 

Electrolux årsredovisningar för 1999 och 2000 betonar att hållbarhet inte bara är en teknisk 

fråga utan även en affärsstrategisk resurs. Företaget framställer sig som en aktör som driver 

på utvecklingen av miljöstandarder och använder hållbarhet som ett sätt att legitimera sin 

marknadsposition. Samtidigt kvarstår diskursen om konsumentansvar, där Electrolux 

framhåller att den största miljöpåverkan sker under produktens användningsfas – ett sätt att 

förflytta ansvaret från produktion till konsumtion. 

Sammanfattningsvis visar analysen att Electrolux hållbarhetsdiskurs under 1990-talet 

utvecklades från ett teknikorienterat fokus till en strategisk inramning där miljöargument 

integrerades i både produktutveckling och företagsidentitet. Genom att använda certifieringar, 

produktmärkningar och kommunikativa strategier legitimerade företaget sitt hållbarhetsarbete 

– men utan att ifrågasätta den grundläggande affärslogiken. Hållbarhet blev ett sätt att skapa 

konkurrensfördelar och bygga varumärke, snarare än en strategi för systemförändring. 

 

Strategiskt miljöarbete och företagsansvar 

Företag som Electrolux använde ISO 14001 för att stärka sin miljöprofil och positionera sig 

internationellt. Men den frivilliga självregleringen mötte också kritik. Det fanns en risk att 

dessa program användes för att undvika striktare statliga krav snarare än att genomföra 

verklig förändring. Självreglering kunde alltså lika gärna vara ett verktyg för PR som för 

faktisk miljöomställning. Bergquist menar att denna utveckling visar hur institutionell 

innovation, skapandet av nya normer och procedurer inte alltid leder till konkret förändring 

men ändå förändrar hur företag tänker och agerar.94 

Begreppet Corporate environmentalism beskriver hur företag från 1980-talet och framåt 

började använda miljöfrågor som en del av sin affärsstrategi. Bergquist visar hur denna 

 
94 Ann-Kristin Bergquist, Renewing Business History in the Era of the Anthropocene, Business History 
Review, 93:1 (2019), s. 13. 
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utveckling innebar en övergång från reaktiv anpassning till proaktiv positionering. Företag 

började se möjligheter i att bygga förtroende, expandera till nya marknader och ligga steget 

före regleringar genom egna initiativ.95 

Verktyg som miljörapporter, certifieringar och interna riktlinjer användes för att visa 

ansvarstagande. I Sverige införde flera storföretag egna miljöpolicys som en del av sin 

strategi. Denna utveckling drevs delvis av tryck från konsumenter, media och investerare. 

Miljöfrågor fick ökad uppmärksamhet och händelser som Exxon Valdez-olyckan 1989 

skapade en ny typ av opinion som krävde ansvar. I detta klimat blev det affärsmässigt smart 

att visa ansvar, snarare än att hamna i försvar. 

På global nivå utmanades företagens miljöstrategier ofta av kapitalmarknadens krav på 

kortsiktig avkastning. Detta blottlägger en central spänning inom Corporate 

environmentalism: företag kunde tjäna på att visa ansvar, men när verkliga omställningar 

krävde investeringar och förändrade strukturer, krockade detta med tillväxtkraven. 

Följaktligen blev Corporate environmentalism under 1990-talet ett dubbelbottnat fenomen. 

Det innebar ett nytt sätt att tänka kring företagsansvar, men samtidigt fanns tydliga gränser 

för hur långt det ansvaret kunde sträcka sig inom ett marknadsdrivet system. Detta förklarar 

varför CSR och miljöledning kunde bli så spridda utan att alltid leda till verkliga 

systemförändringar.96 

Konsumentorientering och ansvarsförskjutning 

Electrolux betonade att den största miljöpåverkan sker under användningsfasen, vilket 

placerade det största ansvaret hos konsumenten. Detta illustrerar Protheros koncept om 

bottom-up-logik, där företaget legitimerar sin hållbarhetsstrategi genom att framhäva 

konsumentens roll i miljöförbättring. Samtidigt innebär detta en förskjutning av ansvaret bort 

från produktionen.97 

 
95 Ann-Kristin Bergquist, Renewing Business History in the Era of the Anthropocene, Business History 
Review, 93:1 (2019) 
 
96 Ann-Kristin Bergquist, Renewing Business History in the Era of the Anthropocene, Business History 
Review, 93:1 (2019), s. 13-15. 
97 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 95–96. 
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Samverkan, policy och grön kapitalism 

Electrolux deltog aktivt i policyutformning och byggde strategiska partnerskap, bland annat 

med Toshiba. Hållbarhet användes här som både geopolitisk och affärsmässig resurs, i linje 

med Protheros tes om att SMC inte handlar om välgörenhet, utan om legitimitet och 

affärsframgång.98 

Certifieringar som legitimitetsstrategi 

Införandet av ISO 14001 och lanseringen av Green Range är tydliga exempel på hur 

Electrolux operationaliserade sina hållbarhetsmål genom tekniskt standardiserade system. Det 

speglar en bredare trend där CSR institutionaliseras genom indikatorer och certifieringar 

något kan förstås som en del i en mjuk regleringsmodell snarare än ett avsteg från 

tillväxtlogiken. 

I kontrast till pappersindustrins mer symboliska användning av miljömärkning, som 

analyserats av Erskine och Collins99, tycks Electrolux i högre grad lyckas omsätta 

hållbarhetsstrategier i både produkter och affärsresultat. Men även här kvarstår frågan: är 

detta ett uttryck för verklig hållbarhet, eller en sofistikerad form av green legitimacy? 

Strategisk hållbarhet eller symbolisk legitimitet?  

Analysen indikerar att Electrolux främst integrerade hållbarhetsfrågor genom tekniska 

certifieringar och kommunikationsstrategier, snarare än genom en omformulering av 

affärslogiken. Legitimitet uppnåddes genom standarder och transparens, men dessa verktyg 

användes främst för att kommunicera ansvar snarare än för att förändra de strukturer som 

skapade miljöproblematiken.100 

I jämförelse med pappersindustrin, där miljömärkning ofta förblev symbolisk, tycks 

Electrolux ha varit mer framgångsrikt i att koppla hållbarhet till konkret affärsnytta. Ändå 

 
98 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 92–93. 
99 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997), s. 130–131. 
100 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990), s. 92–93 



   
 

  44 
 

kvarstår paradoxen: hållbarhet reduceras till ett medel för konkurrenskraft, snarare än ett mål 

i sig. 

CSR och Grön Marknadsföring 

Både Electrolux och aktörer inom pappersindustrin visar hur CSR-språket under 1990-talet 

möjliggjorde diskursiva förändringar utan motsvarande strukturell omställning. Detta 

bekräftar Protheros varning om att grön marknadsföring riskerar att bli ett sätt att legitimera 

snarare än att transformera. 

När Electrolux framhåller att produkter med de bästa miljöegenskaperna också är mest 

lönsamma, bekräftas att hållbarhet används som affärsstrategi snarare än etisk övertygelse. 

Det innebär att miljöargument ges legitimitet inom befintliga ekonomiska ramar, vilket 

paradoxalt nog både stärker och begränsar hållbarhetsdiskursens radikalitet. 

Legitimitet utan transformation 

Enligt institutionell teori handlar legitimitet inte nödvändigtvis om faktisk förändring, utan 

om att uppfattas som ansvarstagande i linje med samhällets förväntningar. Electrolux 

använde ISO 14001, miljörapporter och Green Range-produkter för att bygga en 

hållbarhetsberättelse inom ramen för en i stort sett oförändrad affärslogik. 

Detta är ett exempel på vad Bergquist kallar institutionell innovation utan materiell 

transformation, där nya symboler och strukturer etableras utan att den underliggande logiken 

utmanas. Hållbarhet internaliseras i språket, men sällan i praktiken. 

Hållbarhet som affärsstrategi: Från hot till möjlighet 

Under perioden 1993–1994 började företag se hållbarhet som en strategisk möjlighet snarare 

än ett regulatoriskt hot. Detta syns tydligt i kontrasten mellan Arlas aktiva användning av 

ekologisk märkning och pappersindustrins mer defensiva förhållningssätt.101 

Electrolux representerar en tredje väg där hållbarhetsarbete integreras som en 

differentieringsstrategi. Företaget använde certifieringar och produktmärkningar för att stärka 

sitt varumärke och möta ökade förväntningar från marknaden. I årsredovisningarna från 1994 

 
101 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997), s. 130–131. 
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och 1995 framhölls dessa initiativ som både kvalitetsgarantier och konkurrensfördelar. 

Hållbarhet blev därmed en strategisk resurs snarare än ett självändamål. 

 

Diskussion 

I min studie har jag analyserat hur Electrolux under 1990-talet integrerade hållbarhet i sin 

affärsstrategi och företagskommunikation. Resultaten visar att hållbarhetsarbete främst 

användes som ett strategiskt verktyg för att öka sin lönsamhet och legitimitet snarare än som 

en omvälvande förändringskraft i affärsmodellen.  

Detta bekräftar Protheros teorier om Social Marketing Concept (SMS) där hållbarhet 

integreras i marknadsföringsarbetet snarare än i företagets kärnlogik.102 Electrolux 

användning av certifieringar som ISO 14001 och lanseringen av Green Range-produkter visar 

hur företags hållbarhetsstrategier kan bidra till ökad differentiering på marknaden men 

samtidigt riskera att reducera hållbarhet till ett kommunikationsverktyg. Standardisering och 

certifiering spelade en roll i spridningen av företagens hållbarhetsarbete och användes inte 

enbart som ett verktyg för intern miljöstyrning utan också som symboler för ansvar och 

professionalism gentemot externa intressenter.  

En tydlig vändpunkt i diskursen skedde omkring 1993–1994, då hållbarhet i ökande grad 

började ses som en möjlighet snarare än ett hot. Enligt Brobergs analys av KRAV och Arla 

skedde denna förskjutning i samband med att miljömärkning och ekologisk produktion 

institutionaliserades som legitima affärsstrategier. När Arla 1994 valde att integrera ekologisk 

mjölk i sin huvudstrategi innebar det inte bara en kommersiell innovation, utan också en 

symbolisk förskjutning där alternativrörelsens ideal översattes till marknadens språk. KRAV-

certifieringen skapade en arena där företag, politik och civilsamhälle möttes, vilket 

möjliggjorde konsensus kring vad hållbarhet innebar i praktiken. 

Erskine och Collins visar samtidigt att denna utveckling inte var självklar. Inom 

pappersindustrin mötte Eco-labeling betydligt större motstånd och betraktades ofta som en 

byråkratisk börda snarare än ett värdeskapande verktyg. Det var först när märkningen började 

uppfattas som en konkurrensfördel och som svar på konsumenters växande krav som 

 
102 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990) 
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legitimiteten för hållbarhetsarbete kunde stärkas.103 Tillsammans visar dessa exempel att det 

var just samspelet mellan nya institutioner, ökad konsumentmedvetenhet och företagens 

strategiska anpassning som gjorde att hållbarhet omtolkades från regleringshot till 

affärsmöjlighet. 

En viktig begräsning i studien är att endast Electrolux analyserats. Resultaten kan därför inte 

generaliseras till alla företag eller branscher. En bredare jämförelse mellan olika branscher 

hade kunnat ge en mer nyanserad bild av hur hållbarhetsdiskurser varierade beroende på 

industri, storlek och geografisk kontext. Vidare bygger analysen på offentligt tillgängliga 

dokument vilket innebär att företagsinterna processer och diskussioner om hållbarhetsarbete 

inte kunnat studeras samt att eventuella motsättningar mellan retorik och praktik inte kunnat 

undersökas på djupet.  

Trots dessa avgränsningar ger studien viktiga insikter i hur hållbarhetsbegreppet 

internaliserades i företagspraktik under 1990-talet och hur diskurser om ansvar, innovation 

och legitimitet samverkade för att forma företagsstrategier.  

Är CSR tillräckligt?  

För framtiden krävs kanske mer än ansvar, det krävs nya ramverk. Rörelser som post-growth 

och degrowth utmanar tillväxtens status som högsta mål och kräver nya definitioner av värde, 

framgång och utveckling. Dessa perspektiv ställer krav på djupare omställning, inte bara 

taktisk anpassning. 

Analysen visar att Electrolux integrerade hållbarhetsfrågor främst genom certifieringar (t.ex. 

ISO 14001), produktdifferentiering och kommunikationsstrategier snarare än genom en 

omformulering av affärslogiken. Detta bekräftar Protheros104 kritik mot CSR som ett medel 

för marknadsföring snarare än transformation. Legitimitet uppnåddes genom tekniska 

standarder och transparens, men dessa verktyg fungerade framför allt som medel för att 

kommunicera ansvar snarare än att förändra de strukturer som skapat miljöproblematiken. 

I jämförelse med pappersindustrin där miljömärkning enligt Erskine och Collins105 ofta 

fastnade i symbolik så tycks Electrolux lyckas bättre i att koppla hållbarhet till konkret 

 
103 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997), s. 131. 
104 Andrea Prothero, Green Consumerism and the Societal Marketing Concept: Marketing Strategies for 
the 1990’s, Journal of Marketing Management, 6:2 (1990) 
105 Camilla C. Erskine and Lyndhurst Collins, Eco-labelling: Success or Failure?, The Environmentalist, 17 
(1997) 
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affärsnytta. Men även i detta fall reduceras hållbarhet till ett medel snarare än ett mål. 

Hållbarhet blir en indikator för konkurrenskraft, inte ett uttryck för ansvar gentemot framtida 

generationer. 

Brobergs studie av Arla visar dock att det fanns försök under samma period att översätta 

alternativa ideal till institutionell praktik, särskilt i och med KRAV-certifieringens framväxt. 

Detta kontrasterar Electrolux, där hållbarhetsdiskursen snarare förblev innesluten i ett 

tekniskt och affärsdrivet språk. 

För att hållbarhet ska kunna bli en verklig förändringskraft krävs en återgång till dess 

normativa kärna. Det innebär att omförhandla förhållandet mellan marknad, stat och samhälle 

samt att återvinna hållbarhetens politiska innehåll. Först då kan CSR fungera som mer än en 

symbol för ansvar och som en reell kraft för omställning. 

Sammanfattning  

Denna uppsats har undersökt hur hållbarhetsdiskurer under 1990-talet konkretiserades och 

operationaliserades i svensk företagspraktik med särskilt fokus på Electrolux. Studien har 

utgått från en diskursteoretisk analys av Electrolux årsredovisningar mellan 1990 och 2000, 

kompletterad med teoretiska perspektiv från Andrea Prothero och forskningslitteratur om 

CSR, miljöledning och green marketing.  

Analysen visar att Electrolux successivt integrerade hållbarhetsfrågor i sin affärsstrategi men 

att detta främst skedde genom fokus på teknisk innovation, energieffektivitet och 

certifieringar snarare än genom ett brett samhällsansvar. Hållbarhetsarbetet blev ett verktyg 

för affärsstrategisk differentiering och legitimitet vilket stämmer överens med teorin om 

Societal Marketing Concept.  

Vidare visar studien hur hållbarhet diskursivt försköts från att vara ett samhällsmål till att bli 

ett affärsverktyg och hur ansvar för miljöpåverkan ofta förflyttades till konsumenterna genom 

betoning på produktens användningsfas. Detta belyser spänningen mellan idealen om hållbar 

utveckling och företagens marknadslogik.  

Uppsatsen bidrar till en fördjupad förståelse för hur hållbarhetsdiskurser formas, legitimeras 

och används strategiskt i företag. Den pekar också på vikten av att fortsatt kritiskt analysera 

hållbarhetens roll i näringslivet och särskilt i ljuset av de begräsningar som kortsiktiga 

marknadskrav och strukturella hinder kan innebära för en verklig miljömässig omställning.  
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