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Sammanfattning 

Denna studie undersöker hur golfvarumärken integrerar hållbarhet i sin 

varumärkesstrategi. Hållbarhet har blivit en allt viktigare del av företags strategiska 

arbete, men forskning om hur hållbarhet integreras inom golfbranschen är fortfarande 

begränsad. Syftet med studien är därför att undersöka hur golfvarumärken beskriver, 

implementerar och kommunicerar hållbarhet i relation till sin varumärkesstrategi. 

Studien bygger på en kvalitativ forskningsansats och genomfördes som en flerfallstudie. 

Empirin samlades in genom semistrukturerade intervjuer med representanter från fem 

internationella golfvarumärken. Utöver intervjuerna genomfördes även en kvalitativ 

innehållsanalys av företagens externa hållbarhetskommunikation, såsom hemsidor och 

hållbarhetsrapporter. Materialet analyserades genom tematisk analys. 

Resultatet visar att samtliga företag arbetar med hållbarhetsrelaterade initiativ, främst 

kopplat till leverantörsstyrning, materialval, energieffektivisering och produktion. 

Däremot varierar graden av strategisk integration mellan företagen. Produktprestanda, 

innovation och kvalitet är fortsatt de mest framträdande delarna av 

varumärkespositionering, medan hållbarhet ofta fungerar som en stödjande snarare än 

central strategisk dimension. 

Studien visar även att hållbarhetskommunikationen präglas av försiktighet och fokus på 

konkreta och verifierbara initiativ för att undvika greenwashing. Sammantaget framstår 

hållbarhet som en växande strategisk fråga inom golfbranschen, men ännu inte som ett 

dominerande konkurrensmedel i varumärkesstrategin. 

Sökord: 

Sustainability branding 

Sustainability Brand strategy 

Brand Authenticity 

Greenwashing 

Sports marketing 

Sport marketing sustainability  

Golf industry sustainability  

CSR Communication  
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Abstract 

Sustainability in brand strategy -  

A study of sports Brands in the golf industry  

This study examines how golf brands integrate sustainability into their brand strategy. 

Sustainability has become increasingly important in corporate strategy and branding, 

but research on how sustainability is strategically integrated within the golf industry 

remains limited. The purpose of this study is therefore to explore how golf brands 

describe, implement, and communicate sustainability in relation to their brand 

strategies. 

The study is based on a qualitative research approach and was conducted as a multiple 

case study. Empirical data was collected through semi-structured interviews with 

representatives from five international golf brands. In addition, a qualitative content 

analysis of the companies’ external sustainability communication, including websites 

and sustainability reports, was conducted. The material was analyzed using thematic 

analysis. 

The findings show that all studied companies work with sustainability related 

initiatives, particularly regarding supplier management, material choices, energy 

efficiency, and production processes. However, sustainability is integrated into brand 

strategy to varying degrees. Product performance, innovation, and quality remain the 

dominant aspects of brand positioning, while sustainability often functions as a 

supporting rather than a central strategic dimension.  

The study also shows that sustainability communication is cautious and fact-based, 

where companies communicate concrete and verifiable initiatives to avoid accusations 

of greenwashing. Overall, sustainability appears to be a growing strategic issue within 

the golf industry, although not yet a dominant competitive positioning tool. 

Keywords: 

Sustainability branding 

Sustainability Brand strategy 

Brand Authenticity 

Greenwashing 

Sports marketing 

Sport marketing sustainability  

Golf industry sustainability  

CSR Communication  
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Ordlista 

Begrepp Förklaring 

CSR 
Corporate Social Responsibility, företags ansvarstagande 

kopplat till sociala, miljömässiga och ekonomiska frågor. 

ESG 

Environmental, Social and Governance. Ramverk för att 

bedöma företags hållbarhetsarbete inom miljö, socialt 

ansvar och bolagsstyrning. 

Greenwashing 

När företag kommunicerar hållbarhet på ett vilseledande 

eller överdrivet sätt utan att arbetet motsvarar 

kommunikationen. 

Greenhushing 
När företag medvetet väljer att underkommunicera sitt 

hållbarhetsarbete för att undvika kritik eller granskning. 

Hållbarhetskommunikation 
Hur företag kommunicerar sitt hållbarhetsarbete till 

konsumenter och andra intressenter. 

Strategisk integration 
Hur hållbarhet integreras i företagets affärsstrategi, 

beslutsfattande och kärnverksamhet. 

Varumärkespositionering 
Hur ett företag vill att varumärket ska uppfattas i relation 

till konkurrenter på marknaden. 

Hållbart varumärke 
Ett varumärke där hållbarhet integreras i identitet, 

värderingar och värdeerbjudande. 

Legitimitet 
Företagets upplevda trovärdighet och acceptans hos 

konsumenter och andra intressenter. 

Transparens 
Öppenhet kring företagets hållbarhetsarbete, processer och 

resultat. 
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1.0 Inledning 
Under de senaste åren har hållbarhet utvecklats från att vara en oväsentlig fråga till att 

bli en central del av företags strategiska arbete och varumärkespositioneringen. 

Forskning visar att hållbarhet i allt större utsträckning integreras i varumärkens 

kärnstrategier snarare än att enbart fungera som ett kommunikativt komplement. Detta 

innebär att hållbarhet kopplas till värdeskapande, differentiering och långsiktig 

konkurrenskraft (Winit m.fl., 2023). 

Inom marknadsföringsforskningen har begreppet hållbart varumärke vuxit fram för att 

beskriva hur företag integrerar miljömässiga och sociala dimensioner i varumärkets 

identitet och erbjudande. Studier visar att hållbara varumärken kräver strategisk 

konsistens mellan organisationens faktiska arbete och dess externa kommunikation, 

eftersom bristande samstämmighet riskerar att påverka varumärkets trovärdighet 

negativt (Palakshappa m.fl., 2021). 

Samtidigt har forskningen kring greenwashing tydliggjort att företag som kommunicerar 

hållbarhet utan att detta är förankrat i konkret verksamhet riskerar att förlora legitimitet 

och förtroende. Greenwashing definieras i samtida forskning som diskrepansen mellan 

uttalade hållbarhetsambitioner och faktisk prestation och har visat sig påverka 

varumärkesattityder och intressenters tillit negativt.  

Golfbranschen utgör en relevant kontext för att studera hållbarhet i varumärkesstrategi. 

Nyare forskning visar att hållbarhetsrelaterade frågor inom golfsektorn, exempelvis 

materialval, produktionsprocesser och resursanvändning, har fått ökad uppmärksamhet 

under senare år. En analys av hållbarhetstrender inom golfindustrin visar att hållbarhet 

inte längre enbart är kopplad till golfbanors miljöpåverkan, utan även till 

produktutveckling och varumärkesstrategiska beslut (Shin m.fl., 2024). 

Mot denna bakgrund är det relevant att analysera hur golfvarumärken integrerar 

hållbarhet i sin varumärkesstrategi och hur detta arbete motiveras och struktureras på 

strategisk nivå. 

1.1 Problemformulering 

Trots att hållbarhet är ett etablerat forskningsområde inom marknadsföring och strategi 

finns det fortfarande behov av studier som analyserar hur hållbarhet konkret integreras i 

varumärkesstrategiska processer. Integrativa litteraturöversikter visar att forskningen 

ofta behandlar hållbarhet antingen som övergripande CSR (Corporate Social 

Responsibility) eller som konsumentperception, medan kopplingen till 

varumärkesstrategins kärnkomponenter är mer fragmenterad (Winit, m.fl., 2023). 

Vidare visar forskning att hållbarhetskommunikation innebär strategiska risker. När 

hållbarhet används som positioneringsverktyg utan att vara tydligt förankrat i företagets 

faktiska processer kan detta leda till uppfattningar om greenwashing, vilket i sin tur 

påverkar varumärkets trovärdighet negativt (Torelli m.fl., 2020). Detta indikerar att 

hållbarhet i varumärkesstrategi inte enbart kan analyseras som en kommunikationsform, 

utan måste förstås som en integrerad strategisk process.  
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Inom golfkontexten har hållbarhetsdiskussionen intensifierats, men det saknas 

fördjupade studier som analyserar hur enskilda golfvarumärken strategiskt integrerar 

hållbarhet i sina varumärkesprocesser. Forskning om golfbranschen visar ökande 

hållbarhetstrender, men ger begränsad insikt i hur dessa översätts till varumärkesstrategi 

och positionering (Shin m.fl., 2024). 

Det finns således en kunskapslucka kring hur hållbarhet integreras i varumärkesstrategi 

inom golfbranschen och hur företag själva beskriver detta arbete. 

1.2 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur varumärken inom golf integrerar hållbarhet i sin 

varumärkesstrategi. 

1.3 Forskningsfrågor 

Huvudfråga:  

Hur integrerar golfvarumärken hållbarhet i sin varumärkesstrategi?  

Underfrågor: 

• Hur beskriver varumärken inom golf att hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategin? 

• Vilka strategiska motiv uppger företagen för sitt hållbarhetsarbete?  

• Vilka utmaningar och trovärdighetsfrågor identifieras i arbetet med 

hållbarhetskommunikationen?  

1.4 Avgränsningar  

Denna studie avgränsas till varumärken verksamma inom golfsegmentet. Fokus ligger 

på hur dessa varumärken integrerar hållbarhet i sin varumärkesstrategi, med särskild 

betoning på strategiska prioriteringar, positionering och kommunikation.  

Vidare avgränsas studien till ett företagsperspektiv. Analysen baseras på intervjuer med 

representanter från golfvarumärken och syftar till att förstå hur företagen själva 

beskriver, motiverar och strukturerar sitt hållbarhetsarbete. 

Studien avser inte heller att mäta eller utvärdera den faktiska miljömässiga eller sociala 

påverkan av företagens verksamhet. Fokus ligger på hur hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategiska processer snarare än på objektiv hållbarhetsprestanda. Detta 

innebär att studien analyserar hur hållbarhet konstrueras och kommuniceras strategiskt, 

inte i vilken grad företagen uppnår specifika hållbarhetsmål. 

Urvalet av företag är strategiskt och begränsat till ett mindre antal golfvarumärken som 

är relevanta inom segmentet och tillgängliga för intervju. Resultaten gör därför inga 

anspråk på statistisk generalisering till samtliga golfvarumärken, utan syftar till 

analytisk generalisering och fördjupad förståelse av fenomenet hållbarhet i 

varumärkesstrategi inom den studerande kontexten. 
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Slutligen avgränsas studien tidsmässigt till företagens nuvarande och nyligen 

genomförda strategiska arbete med hållbarhet. Historiska utvecklingsprocesser 

analyseras endast i den mån de är relevanta för att förstå dagens strategiska inriktning. 

1.5 Disposition 

I kapitel 2.0 presenteras den teoretiska referensramen med fokus på hållbarhet i 

varumärkesstrategi, hållbarhetsvarumärke samt trovärdighet och greenwashing. I kapitel 

3 redogörs studiens metod. Därefter presenteras empiri och analys, följt av diskussion 

och slutsats.  
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2.0 Teoretisk referensram 

2.1 Varumärkesstrategi som strategiskt ramverk 

Varumärkesstrategi kan förstås som det långsiktiga och övergripande beslut som rör hur 

ett företag positionerar sitt varumärke, definierar dess identitet samt skapar 

differentiering på marknaden. Enligt modern varumärkesforskning omfattar 

varumärkesstrategi både interna strategiska prioriteringar och externa uttryck i form av 

kommunikation och värdeerbjudande. Det handlar således inte enbart om 

marknadskommunikation utan om hur organisationens resurser, värderingar, 

positionering och strategiska beslutsformer av varumärkets identitet (Guzmán & Davis, 

2017; Winit m.fl., 2023). 

Varumärkets identitet kan ses som den interna definitionen av vad varumärket står för, 

medan positionering avser hur varumärket avses uppfattas i relation till konkurrenter. 

Dessa dimensioner är nära kopplade till företagets övergripande strategi och 

konkurrensfördelar. 

I relation till hållbarhet innebär detta att analysen fokuserar på hur hållbarhetsfrågor 

integreras i: 

• varumärkets positionering 

• varumärkets identitet och värdeerbjudande 

• strategiska prioriteringar och investeringar 

• extern kommunikation och legitimitetsarbete 

 

Denna konceptualisering möjliggör en analys där hållbarhet förstås som en potentiell 

del av varumärkets strategiska kärna snarare än som ett isolerat 

kommunikationsinitiativ.  

 

Hållbarhet har under de senaste åren utvecklats från att betraktas som ett separat CSR-

initiativ till att i allt större utsträckning integreras i företags övergripande strategi. 

Forskningen visar att hållbarhet skapar långsiktigt värde först när den integreras i 

kärnverksamheten och kopplas till affärsmodellen snarare än behandlas som en separat 

funktion (Engert, Rauter & Baumgartner, 2016). Strategisk integration innebär att 

hållbarhetsmål samordnas med ekonomiska mål och hållbarhetsarbetet är 

organisatoriskt förankrat samt att det påverkar beslutsfattande på ledningsnivå. 

I litteraturen skiljer man mellan symbolisk och substantiell integration. Symbolisk 

integration innebär att hållbarhet främst kommuniceras utåt medan substantiell 

integration innebär att hållbarhet påverkar exempelvis produktutveckling, leverantörsval 

och långsiktiga investeringar (Winit, Kantabutra & Kantabutra, 2023).  

Mot denna bakgrund förstås strategisk hållbarhetsintegration i denna studie som den 

grad i vilken hållbarhet är integrerad i företagets övergripande affärsstrategi, 

organisatoriska strukturer och resursfördelning. 
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2.3 Hållbart varumärke och varumärkesstrategi 

I takt med att hållbarhetsfrågor blivit mer centrala har begreppet hållbart varumärke 

vuxit fram. Det beskriver hur hållbarhet integreras i varumärkets identitet och 

värdeerbjudande (Winit m.fl., 2023). 

Hållbart varumärke innebär inte enbart att kommunicera miljömässiga initiativ, utan blir 

en del av hur varumärket positioneras på marknaden. När hållbarhet är tydligt kopplad 

till varumärkets identitet kan den bidra till ökat varumärkesvärde och differentiering 

(Guzmán & Davis, 2017). 

Samtidigt kräver denna strategi intern konsistens. Om hållbarhet används som 

positioneringsverktyg utan att vara förankrat i företagets faktiska arbete kan det leda till 

trovärdighetsproblem. 

Forskning visar även att hållbara varumärken inte utvecklas genom enskilda initiativ, 

utan genom en långsiktig process där hållbarhet successivt integreras i organisationens 

identitet, kultur och värdeskapande (Palakshappa & Dodds, 2021). Detta innebär att 

hållbarhetsarbete behöver vara konsekvent över tid och genomsyra både interna 

processer och extern kommunikation för att uppfattas som trovärdigt.  

2.4 Trovärdighet, legitimitet och greenwashing 

När hållbarhet används i varumärkesstrategin uppstår en risk att företag uppfattas som 

oärliga om det finns en skillnad mellan vad de säger och vad de faktiskt gör. Denna 

diskrepans benämns ofta som greenwashing (Seele & Gatti, 2017; de Freitas Netto 

m.fl., 2020). 

Greenwashing kan leda till minskat förtroende och negativ påverkan på varumärket. 

Därför blir trovärdighet en central fråga i hållbart varumärke.  

Autenticitet uppstår när det finns överensstämmelse mellan företagets värderingar, 

handlingar och kommunikation. När denna samstämmighet saknas riskerar 

hållbarhetsarbetet att uppfattas som strategisk retorik snarare än faktisk förändring. 

2.5 Hållbarhet i sportvarumärken 

Hållbarhet har under de senaste åren fått en alltmer framträdande roll inom 

sportindustrin, där både klubbar och varumärken i ökande utsträckning integrerar 

miljömässiga och sociala aspekter i sina strategier. Forskning inom sport management 

visar att hållbarhet inte enbart fungerar som ett etiskt åtagande, utan även som ett 

strategiskt verktyg för att stärka varumärkesidentitet och differentiering (Trendafilova, 

Babiak & Heinze, 2013). 

Inom exempelvis fotboll har hållbarhetsinitiativ kopplats till varumärkesbyggande 

genom arbete med klimatpåverkan, samhällsengagemang och resurseffektivitet. Studier 

visar att organisationer som integrerar hållbarhet i sin kärnverksamhet kan stärka 

relationer till intressenter och skapa ökad legitimitet (Walzel, Robertson & 

Anagnostopoulos, 2018). 
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Även inom andra sporter, såsom motorsport och evenemangsbaserad sport har 

hållbarhet blivit en del av varumärkesstrategin. Exempelvis visar forskning att 

hållbarhetsarbete i sportevent kan bidra till ökat varumärkesvärde förutsatt att de 

uppfattas som trovärdigt och konsekvent (McCullough, Orr & Kellison, 2020). 

Samtidigt pekar studier på att hållbarhetskommunikation inom sport präglas av liknande 

utmaningar som i andra branscher, där risken för greenwashing och bristande 

trovärdighet är central. Om hållbarhet används som ett marknadsföringsverktyg utan 

tydlig förankring i organisationens faktiska arbete kan det leda till minskat förtroende 

bland intressenter (McCullough, Orr & Kellison, 2020). 

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning att hållbarhet inom sportvarumärken kan 

fungera som en strategisk resurs för positionering och legitimitet, men att detta 

förutsätter en hög grad av integration mellan strategi, verksamhet och kommunikation. 

Denna forskning utgör en relevant jämförelse för att analysera hur hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategi inom golfbranschen. 

Trots att tidigare forskning har undersökt hållbarhet inom olika sportkontexter, så som 

fotboll och sportevenemang, är kunskapen begränsad kring hur hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategi inom golfbranschen. Golf skiljer sig från många andra sporter 

genom sin produktorienterade struktur, där fokus i hög grad ligger på utrustning och 

teknisk prestanda snarare än enbart upplevelse eller evenemang. Detta innebär att 

hållbarhet kan ta andra uttryck, exempelvis genom materialval och produktutveckling, 

vilket motiverar behovet av ytterligare studier inom denna kontext. 

2.6 Teoretisk syntes 

Utifrån den genomgående litteraturen kan hållbarhet i varumärkesstrategi förstås genom 

tre sammanhängande delar;  

• Strategisk integration i kärnverksamheten 

• Positionering genom hållbart varumärke  

• Trovärdighet och risk för greenwashing 

  

Strategisk integration utgör grunden. Om hållbarhet är en faktisk del av företagets 

strategi skapas förutsättningar för att använda den i varumärkets positionering. Om 

hållbarhet däremot främst kommuniceras utan att vara förankrad i organisationens 

arbete ökar risken för att företaget uppfattas som oärligt. Detta kan påverka varumärkets 

trovärdighet och i förlängningen även företagets strategiska beslut.  

I denna studie används dessa delar som analytiskt ramverk för att undersöka hur 

golfvarumärken arbetar med hållbarhet i sin varumärkesstrategi. 
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3.0 Metod 

3.1 Forskningsansats  

Studien genomförs med en kvalitativ forskningsansats. En kvalitativ ansats är lämplig 

när forskningsintresset är att förstå hur aktörer tolkar och konstruerar mening kring ett 

fenomen snarare än att mäta frekvens eller statistiska samband. Eftersom syftet är att 

förstå hur hållbarhet integreras i varumärkesstrategi och hur detta motiveras på 

strategisk nivå är en kvalitativ design metodologiskt ändamålsenlig (Braun & Clarke, 

2019). 

3.1.1 Sökord 

Följande sökord användes för att identifiera relevant tidigare forskning inom studiens 

centrala områden. Sökorden valdes utifrån uppsatsens fokus på hållbarhet i 

varumärkesstrategi, hållbarhetskommunikation, greenwashing, autenticitet och 

sportmarknadsföring. Eftersom studien även behandlar golfbranschen som specifik 

kontext inkluderades sökord kopplade till både sport och golf. Sökningarna 

genomfördes främst på engelska eftersom majoriteten av den vetenskapliga litteraturen 

inom området är publicerad internationellt 

• Sustainability branding 

• Sustainability Brand strategy 

• Brand Authenticity 

• Greenwashing 

• Sports marketing 

• Sport marketing sustainability  

• Golf industry sustainability  

• CSR Communication  

3.2 Forskningsdesign  

Studien utformas som en flerfallsstudie där flera golfvarumärken inkluderas för att 

möjliggöra analytisk jämförelse. En flerfallsdesign stärker möjligheten att identifiera 

både gemensamma mönster och variationer mellan företag vilket är relevant när 

hållbarhetsarbete kan ta olika uttryck beroende på varumärkets positionering och 

marknadskontext (Winit m.fl., 2023). 

3.2.1 Urval  

Urvalet genomförs som ett strategiskt urval, där kriteriet är att varumärket är relevant 

inom golfsegmentet och har någon form av uttalat hållbarhetsarbete eller 

hållbarhetskommunikation att diskutera. Ett strategiskt urval är rimligt i kvalitativa 
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studier där syftet är analytisk fördjupning snarare än representativitet. Antalet intervjuer 

anpassas efter tillgång och eftersträvad variation mellan varumärken med ambition att 

inkludera flera fall som möjliggör jämförande analys.  

Studien bygger på ett målstyrt urval där respondenterna valdes utifrån deras erfarenhet 

och position inom golfbranschen. Samtliga respondenter arbetar i ledande roller 

kopplade till försäljning, marknadsföring eller varumärkesutveckling inom 

internationella golfvarumärken. För att säkerställa konfidentialitet har både företag och 

respondenter anonymiserats. Tabell 1 presenterar en översikt över de intervjuade 

företagen och respondenternas roller.  

Tabell 1, översikt företag och Respondenter 

 

Samtliga företag är etablerade aktörer inom golfbranschen och valdes ut då de 

representerar välkända varumärken med stor påverkan på marknaden. Respondenterna 

har ledande roller inom försäljning, marknadsföring eller varumärkesutveckling. Vilket 

bedömdes relevant för studiens fokus på hållbarhet, varumärke och 

marknadskommunikation.  

3.3 Datainsamling 

Empiriskt material samlas in genom semistrukturerade intervjuer med representanter 

från utvalda golfvarumärken.  

Semistrukturerade intervjuer är särskilt lämpliga när studien syftar till att förstå 

strategiska resonemang och organisatoriska överväganden. Eftersom metoden möjliggör 

både struktur och flexibilitet (DeJonckheere & Vaughn, 2019).  

Företag 
Typ av verksamhet 

inom golfbranschen 

Respondentens 

position 
Relevans för studien 

Företag A 

Global tillverkare av 

golfutrustning och 

sportkläder 

Försäljningschef 

Har strategisk insyn i 

marknadsutveckling, 

kundrelationer och 

varumärkespositionering 

Företag B 

Internationellt 

varumärke inom 

golfutrustning 

Nordic 

Marketing 

Manager 

Ansvarar för marknadsföring 

och 

varumärkeskommunikation 

på den nordiska marknaden 

Företag C 

Global producent av 

golfutrustning och 

tillbehör 

Sales Director 

Scandinavia 

Har kunskap om 

försäljningsstrategier, 

marknadstrender och 

konsumentbeteenden 

Företag D 

Internationellt 

golfvarumärke inom 

klubbor och 

utrustning 

Brand Manager 

Arbetar med 

varumärkesutveckling och 

extern kommunikation 

Företag E Global aktör inom 

golfutrustning och 

innovation 

Commercial 

Manager 

Ansvarar för affärsutveckling 

och strategiska 

marknadsfrågor 
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Denna metod möjliggör flexibla och utforskande samtal där respondenterna kan 

utveckla sina resonemang och ge mer nyanserade beskrivningar av organisationens 

strategiska arbete. Samtidigt ger intervjuguiden en struktur som säkerställer att centrala 

teman kopplade till studiens teoretiska ramverk behandlas i samtliga intervjuer. 

Metoden är därför särskilt lämplig när forskning syftar till att förstå processer, 

strategiska överväganden och organisatoriska perspektiv. 

Intervjuerna spelas in efter samtycke och transkriberas för att möjliggöra systematisk 

analys.  

Utöver semistrukturerade intervjuer genomfördes en kvalitativ innehållsanalys av 

företagens externa kommunikation. Materialet bestod av offentligt tillgänglig 

information från företagens webbplatser, sociala medier och andra digitala kanaler där 

hållbarhet och varumärkesvärden kommuniceras mot marknaden. Analysen 

genomfördes tematiskt genom att materialet lästes igenom flera gånger, jämfört 

återkommande innehåll och därefter sorterades i teman som kunde jämföras med 

intervjuerna. På så sätt används innehållsanalysen inte som en separat metod vid sidan 

av intervjuerna, utan som ett kompletterande empiriskt underlag i den tematiska 

analysen. Kvalitativ innehållsanalys är lämplig när forskaren vill identifiera mönster, 

innebörder och återkommande teman i textbaserat material, särskilt när både tydligt 

innehåll och mer underliggande betydelser analyseras (Graneheim m.fl., 2017). 

Tematisk analys möjliggör dessutom en systematisk identifiering och tolkning av 

återkommande mönster i kvalitativa data (Braun & Clarke, 2022). 

3.4 Dataanalys 

Intervjumaterialet analyseras med hjälp av tematisk analys. Tematisk analys innebär att 

empiriskt material systematiskt granskas för att identifiera återkommande mönster, 

teman och betydelsebärande strukturer i respondenternas utsagor (Braun & Clarke, 

2019). Genom denna analysmetod möjliggörs en strukturerad tolkning av intervjudata, 

där likheter och skillnader i hur sportvarumärken beskriver sitt hållbarhetsarbete och 

sina strategiska motiv kan synliggöras (Bryman, 2016). 

3.5 Operationalisering 

För att möjliggöra en systematisk analys av hur hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategiska processer har studiens centrala teoretiska begrepp översatts till 

analytiska teman. Operationaliseringen syftar till att skapa en tydlig koppling mellan 

teori, intervjuguide och den tematiska analysen.  

Utgångspunkten är tre centrala teoretiska områden: 

• Hållbarhet som strategisk integration  

• Hållbarhetsvarumärke och positionering 

• Trovärdighet och greenwashing 

 

Dessa har operationaliserats enligt följande: 
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3.5.1 Hållbarhet som strategisk integration 

Tidigare forskning betonar att hållbarhet skapar störst värde när den integreras i 

kärnverksamheten och kopplas till företagets övergripande strategi snarare än behandlas 

som en separat funktion (Engert, Rauter & Baumgartner, 2016). 

Detta tema avser att undersöka i vilken utsträckning och på vilket sätt hållbarhet är 

integrerat i organisationens övergripande strategiska arbete. Analysen fokuserar på hur 

hållbarhet prioriteras i strategiska beslut, hur hållbarhetsmål relateras till affärsmål samt 

hur hållbarhetsarbetet är organisatoriskt förankrat. 

3.5.2 Hållbarhetsbaserad varumärkespositionering 

Detta tema behandlar hur hållbarhet används som en del av varumärkets identitet och 

konkurrensstrategi. Forskning visar att i hållbarhet ökande grad fungerar som en central 

komponent i varumärkets värdeerbjudande och positionering (Guzmán & Davis, 2017; 

Schmidt, Foerstl & Schaltenbrand, 2017). 

Analysen riktas mot hur hållbarhet påverkar varumärkets kärnvärden, hur 

hållbarhetsarbete kommuniceras externt samt hur hållbarhet används som ett medel för 

differentiering på marknaden.  

3.5.3 Trovärdighet och greenwashing 

Detta tema fokuserar på spänningsfältet mellan ambition och faktisk prestation. 

Forskning visar att ökad hållbarhetskommunikation samtidigt medför legitimitetsrisker, 

där bristande överensstämmelse mellan kommunikation och faktiska handlingar kan 

leda till anklagelser om greenwashing (Seele & Gatti, 2017; de Freitas Netto m.fl., 

2020). 

Analysen omfattar hur företagen arbetar med transparens, hur de hanterar risken för att 

uppfattas som greenwashing samt hur företagen resonerar kring relationen mellan 

kommunicerande hållbarhetsambitioner och konkret genomförande. 

Operationaliseringen innebär inte en kvantifiering av variabler, utan fungerar som en 

analytisk struktur för att säkerställa att intervjuerna systematiskt täcker studiens centrala 

begrepp. Genom att strukturera intervjuguiden utifrån dessa teman skapas 

förutsättningar för en tematiskt konsekvent analys där empiri och teori kan relateras till 

varandra på ett transparent sätt.  

Tabell 2 visar hur centrala teoretiska begrepp översätts till analytiska fokusområden 

samt vilka empiriska indikatorer som analyseras i intervjumaterialet. Tabellen visar 

även hur dessa teman kopplas till intervjuguidens frågor. 
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Tabell 2, Operationaliseringsschema 

Teoretiskt begrepp Analytiskt fokus Indikatorer (vad 

analyseras i empirin) 

Koppling till 

intervjufrågor 

Strategisk integration av 

hållbarhet 

Hur hållbarhet integreras i 

affärsstrategi och 

beslutsfattande 

- Hållbarhet kopplas till 

affärsmål  

- Påverkan på strategiska 

beslut 

- Integration i 

produktutveckling och 

leverantörsled 

- Organisatorisk 

förankring 

- Resursallokering 

 9, 10, 11, 12, 

13, 14, 15, 16 

17, 18, 19, 20, 

21 

Hållbarhet i 

varumärkespositionering 

Hur hållbarhet används i 

varumärkets identitet och 

konkurrensstrategi 

- Hållbarhet som del av 

kärnvärden 

- Hållbarhet som 

differentiering  

- Betydelse i 

positionering  

- Upplevd efterfrågan 

från konsumenter 

3, 4, 5, 6, 7, 8 

Hållbarhetskommunikation Hur hållbarhet 

kommuniceras externt 

- Typ av budskap 

(centralt vs sekundärt)  

-Kommunikationskanaler 

- Konsistens mellan 

handling och 

kommunikation 

22, 23, 24, 25, 

26, 27, 28 

Trovärdighet och 

greenwashing 

Hur företag hanterar 

legitimitet och risker 

kopplade till 

hållbarhetskommunikation 

- Transparens och 

verifiering  

- Hantering av kritik 

 - Balans mellan 

ambition och faktisk 

prestation  

- Medvetenhet om 

greenwashing-risk 

29, 30, 31, 32, 

33, 35, 36  
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Utmaningar och 

framtidsperspektiv 

Hur företag upplever 

hinder och utveckling inom 

hållbarhetsarbete 

- Identifierade 

utmaningar 

- Strategiska 

begränsningar  

- Framtida utveckling i 

branschen 

 

37, 38, 39, 40 

 

Operationaliseringen fungerar som en analytisk struktur för studien och ligger till grund 

för den tematiska analysen. Genom att strukturera utifrån dessa teman möjliggörs en 

systematisk och teoretiskt förankrad tolkning av intervjumaterialet.  

3.6 Metodkritik 

Begränsningar 

En central begränsning i studien är att empirin baseras på företagens egna beskrivningar 

av sitt hållbarhetsarbete. Detta innebär en risk för att respondenter presenterar 

organisationen i ett strategiskt fördelaktigt ljus. Eftersom hållbarhet är normativt laddat 

kan intervjusvararen präglas av legitimitetssträvanden snarare än fullständig 

transparens. 

För att hantera denna risk har intervjuerna utformats med uppföljande och fördjupande 

frågor som syftar till att konkretisera och problematisera generella utsagor. Genom att 

be om exempel, processbeskrivningar och organisatoriska förklaringar minskas risken 

för att analysen enbart baseras på övergripande retorik.  

Vidare innebär det strategiska urvalet att resultaten inte kan generaliseras statistiskt till 

hela golfbranschen. Studien syftar i stället till analytisk generalisering, där resultaten 

bidrar med fördjupad förståelse av hur hållbarhet integreras i varumärkesstrategi inom 

den studerade kontexten.  

När det gäller studiens kvalitet diskuteras trovärdighet, pålitlighet och transparens. 

Trovärdighet stärks genom tydlig redovisning av urval, datainsamling och 

analysprocess. Pålitlighet stärks genom att analysstegen dokumenteras och att 

temabildningen motiveras med stöd i empirin. Transparens säkerställs genom att 

kopplingen mellan teori, intervjuguide och analys tydligt redovisas.  

 

3.7 Användning av AI  

AI-baserade verktyg har använts som stöd vid språklig bearbetning, strukturering av 

text och förslag på omformuleringar. AI har inte använts för att generera empiriskt 

material, analysera data eller dra slutsatser. Samtliga analyser, tolkningar och slutliga 

formuleringar har genomförts och granskats av författarna. 
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4.0 Empiri 
I detta kapitel presenteras studiens empiriska material, vilket består av 

semistrukturerade intervjuer samt en kvalitativ innehållsanalys av företagens externa 

hållbarhetskommunikation. Det empiriska materialet syftar till att skapa en förståelse 

för hur hållbarhet integreras, kommuniceras och prioriteras inom internationella 

varumärken i golfbranschen. 

Kapitlet inleds med en övergripande beskrivning av golfbranschen och dess relation till 

hållbarhet. Därefter presenteras de intervjuade företagen och respondenterna i 

anonymiserad form. Slutligen redovisas resultaten från intervjuerna och 

innehållsanalysen utifrån studiens centrala teman: hållbarhetens roll i varumärket, 

drivkrafter bakom hållbarhetsarbete samt utmaningar och avvägningar inom 

hållbarhetsarbetet. 

4.1 Golfbranschen och hållbarhet 

Golfbranschen utgör en global marknad som omfattar tillverkning av golfutrustning, 

kläder, tillbehör och relaterade tjänster. Branschen kännetecknas av stark konkurrens, 

hög innovationsgrad och tydliga premiumpositioneringar där produktprestanda, kvalitet, 

och teknologisk utveckling spelar en central roll i varumärkesbyggandet.  

Samtidigt har hållbarhetsfrågor fått en allt större betydelse inom branschen. Detta gäller 

både miljömässiga frågor kopplade till produktion, material och leverantörsled samt 

sociala aspekter relaterade till arbetsvillkor och ansvarstagande i globala värdekedjor. 

Flera företag inom golfbranschen har därför utvecklat hållbarhetsstrategier och 

implementerat olika initiativ kopplade till exempelvis materialval, energieffektivisering, 

återvinning och leverantörskrav.  

Trots detta framstår hållbarhet i varierande grad som en del av företagens externa 

varumärkeskommunikation. Medan vissa aktörer tydligare kommunicerar 

hållbarhetsinitiativ mot konsumenter, fokuserar andra främst på produktprestanda, 

innovation och tekniska egenskaper i sin marknadskommunikation. 

Golfbranschen är därmed intressant att studera eftersom den kombinerar högteknologisk 

utveckling och starka varumärken med ökade krav på hållbarhet och ansvarstagande. 

Detta skapar förutsättningar för att undersöka hur företag inom branschen balanserar 

hållbarhetsarbete, varumärkespositionering och extern kommunikation. 

4.2 Presentation av intervjuade företag och respondenter 

Studien bygger på intervjuer med representanter från fem internationella företag 

verksamma inom golfbranschen. Företagen är etablerade aktörer inom segment såsom 

golfutrustning, golfrelaterade produkter och sportkläder kopplade till golfmarknaden. 

Samtliga företag har anonymiserats och benämns därför som företag A-E. 

Respondenterna innehar ledande positioner inom försäljning, marknadsföring, 

affärsutveckling och varumärkesrelaterade områden. Detta bedöms relevant eftersom 
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studien undersöker hur hållbarhet integreras och kommuniceras i relation till 

varumärkesstrategi och marknadspositionering. 

Utöver intervjuerna genomfördes en kvalitativ innehållsanalys av företagens externa 

hållbarhetskommunikation. Analysen omfattade bland annat företagens officiella 

hemsidor, hållbarhetsrapporter och annan offentlig kommunikation relaterad till 

hållbarhetsarbete och varumärkespositionering. Syftet med detta var att komplettera 

intervjumaterialet och skapa en bredare förståelse för hur hållbarhet kommuniceras 

inom golfbranschen. 

4.3 Hållbarhetens roll i varumärket  

Intervjuerna visar att hållbarhet ges varierande betydelse i företagens 

varumärkespositionering och strategiska arbete. Samtidigt framträder flera 

gemensamma mönster där produktprestanda, innovation och kvalitet ofta beskrivs som 

centrala delar av varumärkenas identitet. 

I intervjun med företag E framkommer att hållbarhet inte utgör ett primärt fokus i 

varumärkets externa positionering. Respondenten beskriver att verksamheten i större 

utsträckning fokuserar på produktprestanda, innovation och teknisk utveckling. 

Hållbarhetsarbetet beskrivs främst genom initiativ kopplade till leverantörskrav, 

produktsäkerhet och serviceerbjudanden. Exempelvis trade in program.  

Även i materialet från företag D framgår att varumärket i första hand positioneras 

genom teknologisk innovation, forskning och produktutveckling. Hållbarhet beskrivs 

som en del av verksamheten men ges inte en framträdande roll i den externa 

kommunikationen. 

I intervju med företag B betonas framför allt prestanda, kvalitet och teknologisk 

utveckling riktad mot dedikerade golfare. Respondenten beskriver att hållbarhetsarbetet 

främst är kopplat till områden såsom energi, material och leverantörsstyrning. 

Liknande beskrivningar återfinns i materialet från företag C där prestanda, innovation 

och custom fitting framhålls som centrala delar av varumärket. Respondenten beskriver 

att hållbarhetsarbetet främst är kopplat till operativa processer så som leverantörskrav 

och miljörelaterade initiativ inom verksamheten. 

I kontrast till detta beskriver respondenten från företag A att hållbarhet har en tydligare 

roll i verksamhetens övergripande strategi. Respondenten framhåller att 

hållbarhetsfrågor integreras i områden som produktutveckling, materialval och logistik. 

Hållbarhetsarbete beskrivs som en del av verksamhetens långsiktiga arbete snarare än 

som ett separat initiativ. 

Sammantaget visar intervjuerna att samtliga företag arbetar med hållbarhetsrelaterade 

frågor, men att hållbarhetens roll i varumärkespositionering varierar mellan företagen. I 

flera fall framträder produktprestanda, innovation och kvalitet som mer framträdande 

delar i den externa positioneringen. Medan hållbarhetsarbetet i större utsträckning 

kopplas till interna processer och verksamhetsrelaterade initiativ. 
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4.4 Hållbarhetskommunikation 

Resultaten visar att hållbarhetskommunikation inom golfbranschen generellt präglas av 

en återhållsam och faktabaserad kommunikation där konkreta initiativ och verifierbara 

åtgärder står i fokus. 

I intervjun med företag E framkommer att hållbarhet i begränsad utsträckning används i 

marknadsföring och extern varumärkeskommunikation. Respondenten beskriver att 

kommunikationen i första hand fokuserar på produktprestanda, innovation och tekniska 

egenskaper. Hållbarhetsrelaterade initiativ kommuniceras främst när det är konkreta och 

möjliga att verifiera. 

En liknande beskrivning framkommer i materialet från företag D där 

hållbarhetskommunikationen i stor utsträckning sker genom policyer, 

hållbarhetsrapporter och organisatoriska initiativ. Respondenten beskriver att 

kommunikationen främst är informativ och kopplad till verksamhetens övergripande 

hållbarhetsarbete. 

I materialet från företag C framgår att hållbarhet främst kommuniceras genom specifika 

initiativ och policyrelaterad information. Samtidigt ligger den externa kommunikationen 

huvudsakligen på produktinnovation, prestanda och custom fitting.  

Även företag A beskriver en selektiv hållbarhetskommunikation där fokus ligger på 

konkreta insatser kopplade till exempelvis materialval och produktionsprocesser. 

Respondenten framhåller att kommunikationen främst sker genom produktinformation 

snarare än genom omfattande marknadsföringskampanjer. Vidare framkommer att vissa 

delar av hållbarhetsarbetet inte kommuniceras externt då de betraktas som strategiskt 

känsliga. 

I intervjun med företag B skrivs hållbarhetskommunikation som främst kopplad till 

initiativ inom produktion och leverantörsled. Respondenten framhåller att 

kommunikationen fokuserar på konkreta åtgärder snarare än breda hållbarhetsbudskap i 

marknadsföringen. 

Sammantaget visar resultaten att hållbarhetskommunikation inom de studerade 

företagen huvudsakligen bygger på konkreta och verifierbara initiativ. Samtidigt 

framträder produktprestanda, innovation och tekniska egenskaper som mer 

framträdande delar av företagets externa kommunikation och varumärkespositionering. 

4.5 Drivkrafter bakom hållbarhetsarbetet 

Resultaten visar att hållbarhetsarbetet inom golfbranschen påverkas av både externa och 

interna drivkrafter. Respondenterna beskriver faktorer såsom kundförväntningar, 

regulatoriska krav, leverantörsstyrning och långsiktig konkurrenskraft som centrala 

delar i företagens hållbarhetsarbete.  

I intervjun med företag A framkommer att ökade kundkrav och en växande medvetenhet 

kring hållbarhetsfrågor har bidragit till att hållbarhet fått en mer framträdande roll inom 

verksamheten. Respondenten beskriver att konsumenter i större utsträckning efterfrågar 
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information om hållbarhet och ansvarstagande, vilket påverkar företagets arbete och 

prioriteringar.  

Vidare beskriver företag A hållbarhet som en långsiktig investering där beslut kopplade 

till produktion, materialval och logistik i vissa fall innebär högre kostnader på kort sikt. 

Respondenten framhåller att hållbarhetsrelaterade initiativ ses som en del av 

verksamhetens långsiktiga utveckling och konkurrenskraft. 

I materialet från företag D framkommer att hållbarhetsarbetet är formaliserat genom 

policyer, leverantörskrav och organisatoriska riktlinjer. Respondenten beskriver att 

externa krav och standarder har en betydande påverkan på företagets hållbarhetsarbete 

och interna processer.  

För företag C beskrivs hållbarhetsarbetet främst i relation till operativ effektivitet och 

riskhantering. Respondenten lyfter bland annat leverantörskrav, energieffektivisering 

och produktionsrelaterade initiativ som centrala delar av verksamhetens 

hållbarhetsarbete. 

I intervjun med företag B framkommer att konkurrens, innovation och krav på 

produktutveckling utgör viktiga drivkrafter inom verksamheten. Respondenten 

beskriver att företaget kontinuerligt arbetar med utveckling av produkter och processer 

för att upprätthålla sin position inom premiumsegmentet.  

Även i materialet från företag E framgår att hållbarhetsarbetet påverkas av krav 

kopplade till leverantörsled, produktsäkerhet och internationella riktlinjer. 

Respondenten beskriver att hållbarhetsfrågor i stor utsträckning integreras i företagets 

operativa arbete och leverantörsrelationer.  

Sammantaget visar resultaten att hållbarhetsarbetet inom de studerade företagen 

påverkas av flera olika faktorer samtidigt. Externa krav från konsumenter, marknad och 

leverantörsled kombineras med interna strategiska prioriteringar kopplade till 

verksamhetsutveckling, effektivitet och långsiktig konkurrenskraft. 

 

4.6 Utmaningar och avgränsningar i hållbarhetsarbetet 

Resultaten visar att hållbarhetsarbetet inom golfbranschen präglas av flera utmaningar 

och avvägningar kopplade till ekonomi, produktprestanda, kommunikation och 

konsumentförväntningar. 

I intervjun med företag A framkommer att verksamheten kontinuerligt behöver 

balansera hållbarhetsrelaterade initiativ mot faktorer såsom kostnadseffektivitet och 

produktprestanda. Respondenten beskriver att vissa hållbara material och lösningar kan 

innebära högre kostnader eller påverkar produktens funktionalitet, vilket skapar behov 

av strategiska avvägningar i beslutsfattandet. 

Vidare framhåller respondenterna att konsumenternas betalningsvilja utgör en utmaning 

i hållbarhetsarbetet. Trots att hållbarhetsmedvetenheten upplevs ha ökat beskriver 
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respondenterna att det inte alltid finns en motsvarande vilja hos konsumenter att betala 

högre priser för mer hållbara produkter.  

I intervjun med företag A framkommer även att det kan vara svårt att kommunicera 

hållbarhetsarbete på ett tydligt och trovärdigt sätt. Respondenten beskriver att 

hållbarhetsförbättringar ofta sker stegvis och att det kan vara utmanande att 

kommunicera dessa utan att skapa missförstånd eller orealistiska förväntningar. 

Liknande beskrivningar återfinns i materialet från företag E där respondenten framhåller 

att hållbarhetskommunikation hålls relativt återhållsam för att undvika att förenkla 

komplexa hållbarhetsfrågor eller kommunicera sådant som inte fullt ut kan verifieras. 

I materialet från företag D framkommer att hållbarhetsinformationen alltid 

kommuniceras på detaljnivå kopplat till specifika produkter. Respondenten beskriver att 

delar av hållbarhetsarbetet främst hanteras internt genom policyer, leverantörskrav och 

organisatoriska processer. 

Även företag B beskriver att branschen präglas av hög konkurrens, korta 

produktionscykler och kontinuerliga krav på innovation. Respondenterna framhåller att 

detta kan skapa utmaningar i arbetet med att utveckla mer hållbara lösningar samtidigt 

som högre krav på prestanda och produktutveckling ska upprätthållas. 

I intervju med företag C framkommer att hållbarhetsarbetet i begränsad utsträckning 

kommuniceras på produktnivå. Respondenten beskriver att hållbarhetsinitiativ främst är 

kopplade till interna processer och operativa delar av verksamheten, vilket kan göra det 

svårt att synliggöra arbetet för konsumenter. 

Sammantaget visar resultaten att hållbarhetsarbetet inom golfbranschen präglas av en 

komplex balans mellan ekonomiska, tekniska och kommunikativa faktorer. Företagen 

beskriver återkommande behov av att balansera hållbarhetsinitiativ mot 

produktprestanda, kostnader, marknadskrav och konsumentförväntningar. 

4.7 Extern analys av företagens hållbarhetskommunikation 

För att komplettera intervjumaterialet genomfördes en kvalitativ innehållsanalys av 

företagens externa hållbarhetskommunikation. Materialet bestod av offentlig 

information från företagens officiella hemsidor, hållbarhetsrapporter, ESG-relaterade 

dokument och produktinformation. Fokus låg på hur företagen presenterar sitt 

hållbarhetsarbete externt och vilka typer av initiativ som kommuniceras. 

Innehållsanalysen omfattade områden såsom materialval, energiomsättning, 

leverantörsstyrning, produktion, produktutveckling, återvinning och cirkulära initiativ. 

Genom analysen kunde intervjumaterialet kompletteras med information om hur 

hållbarhetsarbetet framställs i företagens externa kommunikation. 
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4.7.1 Företag A 

I företag A:s externa kommunikation framträder hållbarhet tydligare i relation till 

produkter och konsumenterbjudande. Företaget beskriver arbetet med återvunna 

material i textilier, minskad användning av nyproducerad plast i förpackningar samt 

initiativ kopplade till vatten och kemikalieanvändning i produktionen. 

Vidare kommuniceras olika materialprogram där produkter märks utifrån 

hållbarhetsrelaterat innehåll. Inom golfsegmentet presenteras exempel där en hög andel 

återvunnet material fram i produktbeskrivningar och marknadskommunikation. 

Samtidigt framträder skillnader mellan olika produktkategorier där 

hållbarhetskommunikationen är mer omfattande inom kläder och textilier än inom 

hårdvara såsom golfklubbor (Företag A, hemsida). 

 

4.7.2 Företag B 

Företag B kommunicerar hållbarhet främst genom initiativ relaterade till produktion och 

resursanvändning. Företaget beskriver investeringar i energieffektiv utrustning inom 

boll och klubbproduktion samt åtgärder för att minska vattenförbrukning i 

tillverkningsprocesser. 

Vidare presenteras program för återvinning av produktionsspill och riktlinjer för 

leverantörer kopplade till miljö och arbetsvillkor. Kommunikationsmaterialet fokuserar 

huvudsakligen på processförbättringar och operativa initiativ snarare än på hållbarhet 

kopplad till varumärkesidentitet eller marknadsföring (Företag B, hemsida). 

4.7.3 Företag C 

Företag C:s externa kommunikation fokuserar framför allt på produktion, 

energiomställning och effektivisering av verksamheten. Företaget beskriver bland annat 

investeringar i solpaneler vid distributions- och kontorsanläggningar, samt åtgärder för 

att minska energiförbrukningen i tillverkningsprocesser. 

Vidare kommuniceras initiativ kopplade till effektivare maskiner, förbättrad 

avfallshantering och ökat materialutnyttjande i produktionen. Informationen är 

huvudsakligen kopplad till interna processer och operativa delar av verksamheten. 

I det externa materialet förekommer mer begränsad information om hur dessa 

hållbarhetsinitiativ kommuniceras direkt på produktnivå eller i relation till specifika 

konsumenterbjudanden (Företag C, hemsida.). 

4.7.4 Företag D 

Företag D:s externa hållbarhetskommunikation omfattar flera områden inom material, 

energi, leverantörsled och cirkulära initiativ. I företagets ESG-relaterade 
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kommunikation presenteras exempel på arbete med återvunna och biobaserade material 

i textilier och accessoarer. 

Företaget beskriver även investeringar i energieffektivisering och övergång till förnybar 

energi i vissa delar av verksamheten. Vidare framkommer information om 

leverantörsstyrning, spårbarhet och krav kopplade till utsläpp, vattenanvändning och 

kemikalier. 

I materialet presenteras även initiativ kopplade till reparation, återbruk och minskat 

produktionsspill inom vissa produktområden. Hållbarhetskommunikation omfattar 

därmed både verksamhetsrelaterade och produktrelaterade initiativ (Företag D, 

hemsida). 

4.7.5 Företag E 

I företag E:s externa kommunikation framkommer ett tydligt fokus på ansvar i 

leverantörsledet. Företaget presenterar uppförandekoder och revisionsprocesser för 

leverantörer där områden såsom arbetsvillkor, hälsa och säkerhet samt miljökrav lyfts 

fram. 

Kommunikationen omfattar bland annat tredjepartsrevisioner av fabriker, uppföljning 

av arbetsmiljö och lönevillkor samt riktlinjer för kemikaliehantering och avfall. 

Informationen är främst kopplad till leverantörsstyrning och efterlevnad av interna och 

externa krav. 

I det externa materialet förekommer mer begränsad information om hållbarhetsinitiativ 

direkt kopplad till specifika produkter. Det framkom exempelvis få konkreta uppgifter 

om återvunna material, produktrelaterade klimatmål eller hållbarhetsmärkning kopplat 

till enskilda produktkategorier (Företag E, hemsida). 

 

4.7.6 Sammanfattande iakttagelser 

Den externa analysen visar att samtliga företag kommunicerar hållbarhetsrelaterade 

initiativ, men att fokusområden och kommunikationsstrategier skiljer sig åt mellan 

företagen. 

I materialet från företag B och företag C framträder ett tydligt fokus på produktion, 

energieffektivisering och operativa processer. Företag E:s kommunikation präglas i hög 

grad av leverantörsstyrning och efterlevnad av krav i leverantörsledet. 

Samtidigt visar materialet från företag A och företag D en tydligare koppling mellan 

hållbarhet, produktutveckling och konsumentnära kommunikation, särskilt inom 

områden relaterade till materialval och produktinformation. 

Övergripande visar innehållsanalysen att hållbarhet inom golfbranschen i stor 

utsträckning kommuniceras genom interna processer, produktion och 

leverantörsrelaterade initiativ, medan hållbarhet i mindre grad framträder som ett 

centralt budskap i företagens externa varumärkespositionering. 
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4.8 Sammanfattning av empiriska resultat 

Sammanfattningsvis visar det empiriska materialet att samtliga studerande företag 

arbetar med hållbarhetsrelaterade initiativ, men att graden av strategisk integration 

varierar mellan företagen. Hållbarhetsarbetet är i flera fall kopplat till områden såsom 

materialval, energieffektivisering, leverantörsstyrning och resurseffektivitet, medan 

vissa företag även integrerar hållbarhet i produktutveckling och långsiktiga strategiska 

beslut.  

Resultaten visar samtidigt att produktprestanda, innovation och kvalitet fortsatt utgör de 

mest centrala delarna av företagens varumärkespositionering. Hållbarhet framträder 

därför ofta som en kompletterande dimension snarare än som ett primärt 

konkurrensmedel i den externa kommunikationen. 

Vidare visar studien att hållbarhetskommunikationen generellt präglas av försiktighet 

och fokus på konkreta och verifierbara initiativ. Flera företag beskriver att de undviker 

breda hållbarhetsbudskap för att minska risken för att uppfattas som otydliga eller 

överdrivna i sin kommunikation. Frågor kopplade till trovärdighet och risk för 

greenwashing framträder därför som centrala i företagens hållbarhetsarbete.  

Resultaten visar även att hållbarhetsarbetet drivs av både externa och interna faktorer. 

Externa drivkrafter utgörs bland annat av kundförfrågningar, regulatoriska krav och 

leverantörskrav, medan interna drivkrafter främst är kopplade till långsiktig 

konkurrenskraft, effektivitet och organisatoriska värderingar.  

Sammantaget visar empirin att hållbarhet har fått en växande betydelse inom 

golfbranschen, men att hållbarhetens roll fortfarande balanseras mot krav på 

produktprestanda, innovation och konkurrenskraft. 

Dessa empiriska mönster ligger till grund för den efterföljande analysen där resultaten 

tolkas i relation till studiens teoretiska ramverk.  

 

 

 5.0 Analys 
I detta kapitel analyseras studiens empiriska material utifrån de teman som identifierats i 

intervjuerna och den externa innehållsanalysen. Analysen fokuserar på hur hållbarhet 

integreras i företagens verksamheter, hur hållbarhet används i varumärkespositionering, 

hur företagen kommunicerar hållbarhet samt vilka avvägningar som uppstår mellan 

hållbarhet, prestanda och konkurrenskraft. 

5.1 Hållbarhet som strategiskt integrerad eller operativ funktion 

Ett återkommande mönster i studien är att hållbarhet finns närvarande hos samtliga 

företag, men att graden av integration skiljer sig åt. I materialet framträder framför allt 

strategisk integration, operativa processer och leverantörsstyrning som centrala 

koder. Detta innebär att hållbarhet i vissa fall kopplas till övergripande affärsbeslut, 
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medan den i andra fall främst hanteras genom interna rutiner, produktion och krav på 

leverantörer. 

Företag A framstår som det företag där hållbarhet tydligast är integrerat i det strategiska 

arbetet. Hållbarhet kopplas där till produktutveckling, materialval och logistik, vilket 

visar att hållbarhetsfrågor påverkar flera delar av verksamheten. Detta skiljer sig från 

företag där hållbarhet främst beskrivs genom exempelvis produktion, resurseffektivitet 

eller leverantörskrav. Den externa innehållsanalysen stärker denna bild, eftersom 

företag A även kommunicerar hållbarhetsrelaterade materialval och produktnära 

initiativ.  

 

”Hållbarhet är inte något separat projekt för oss, utan det påverkar allt från 

materialval, logistik och produktutveckling.” – (Försäljningschef, företag A). 

 

Företag B, C och E visar ett annat mönster.  Där framträder hållbarhet främst genom 

energieffektivisering, resursanvändning och efterlevnad av krav. Det innebär inte 

att hållbarhetsarbetet saknas, men det framstår mer som en operativ funktion än som en 

tydlig del av varumärkets övergripande strategi. Företag D placerar sig mellan dessa 

positioner eftersom hållbarhet både förekommer i interna strukturer och i viss 

utsträckning kopplas till produktutveckling och innovation. 

Detta kan förstås i relation till Engert, Rauter och Baumgartner (2016), som menar att 

hållbarhet skapar störst värde när den integreras i företagets kärnverksamhet och 

affärsstrategi, snarare än behandlas som en separat funktion. Utifrån detta perspektiv 

visar studien att golfbranschen befinner sig på olika nivåer av hållbarhetsintegration. 

Vissa företag använder hållbarhet som en strategisk resurs, medan andra främst 

använder hållbarhet för att hantera krav, risker och interna förbättringar. 

Sammantaget visar analysen att hållbarhet inom golfbranschen inte kan förstås som en 

enhetlig strategisk prioritering. Hållbarhet är närvarande hos samtliga företag, men 

varierar i hur djupt den är integrerad i affärsmodell, produktutveckling och 

varumärkesarbete. 

5.2 Hållbarhetens begränsade roll i varumärkespositionering 

Ett andra centralt mönster är att hållbarhet i begränsad utsträckning används som ett 

primärt positioneringsverktyg. I analysen framträder prestanda, innovation och 

produktkvalitet som dominerande koder. Dessa värden är starkt kopplade till hur 

golfvarumärken bygger sin identitet och kommunicerar sitt erbjudande till konsumenter. 

Företag B, C och E visar tydligt detta mönster. Dessa företag arbetar med hållbarhet, 

men deras externa positionering domineras fortfarande av teknisk utveckling, precision, 

kvalitet och prestanda. Hållbarhet framstår därför som ett stödjande värde snarare än 

som kärnan i varumärkesidentiteten. Detta innebär att hållbarhetsarbetet finns i 
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verksamheten, men inte alltid blir synligt som ett tydligt differentieringsmedel mot 

konsument. 

 

”I slutändan är det fortfarande prestanda som driver köpbeslut inom golf.” – (Nordic 

Marketing Manager, företag B). 

 

Företag A skiljer sig delvis från detta mönster eftersom hållbarhet tydligare kopplas till 

produkt och konsumenterbjudande. Exempelvis synliggörs återvunna material och 

hållbarhetsrelaterade produktattribut i företagets externa kommunikation. Företag D 

visar också vissa inslag av detta, men hållbarhet framstår fortfarande som en 

kompletterande dimension snarare än som den dominerande grunden för 

positioneringen. 

Detta syns även i intervjun med företag D, där hållbarhet beskrivs som en allt viktigare 

del av framtidens marknadsföring: 

 

”Det företag som inte integrerar hållbarhet i sin marknadsföring kommer att dö ut” – 

(Commercial Director, Företag D). 

 

Citatet illustrerar att hållbarhet uppfattas som strategiskt viktig på lång sikt, även om 

den ännu inte utgör det främsta positioneringsverktyget inom branschen. Resultatet 

indikerar därmed att flera företag ser hållbarhet som en framtida konkurrensfaktor, 

samtidigt som prestanda och produktkvalitet fortfarande dominerar dagens 

varumärkespositionering. 

Analysen visar därmed att golfbranschen präglas av en stark funktionell 

varumärkeslogik. Eftersom golfutrustning ofta kopplas till precision, känsla, prestanda 

och teknisk utveckling får hållbarhet en mer sekundär roll. Detta kan förklara varför 

flera företag inte använder hållbarhet som huvudbudskap. Trots att de arbetar med 

hållbarhetsrelaterade initiativ internt. 

Detta kan kopplas till forskning om hållbara varumärken. Golob m.fl., (2022) menar att 

varumärken kan spela en viktig roll i hållbarhetsomställning, men att detta kräver att 

hållbarhet blir en tydlig del av varumärkets värdeerbjudande. I denna studie framgår att 

flera golfvarumärken ännu inte fullt ut har tagit det steget. Hållbarhet finns i 

verksamheten, men har inte alltid översatts till en central del av varumärkesidentiteten. 

Sammantaget visar analyserna att hållbarhet inom golfbranschen främst fungerar som 

ett kompletterande varumärkesvärde. Prestanda, innovation och produktkvalitet är 

fortfarande det mest framträdande positioneringsfaktorerna, medan hållbarhet ofta finns 

i bakgrunden. 
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5.3 Hållbarhetskommunikation mellan trovärdighet & synlighet 

Ett tredje tydligt tema är att företagens hållbarhetskommunikation präglas av 

försiktighet. I materialet framträder verifierbarhet, trovärdighet och 

greenwashingrisk som centrala koder. Företagen verkar i hög grad vilja kommunicera 

hållbarhet endast när initiativen är konkreta, faktabaserade och möjliga att styrka. 

I intervjun framkommer att företag A, B, C och E undviker breda hållbarhetsbudskap 

och i stället fokuserar på specifika insatser, exempelvis materialval, produktion, 

leverantörskrav och energieffektivisering. Företag D kommunicerar hållbarhet mer 

strukturerat genom rapportering och policyer, men även där framstår kommunikationen 

som faktabaserad snarare än kampanjdriven. 

 

”Vi vill inte kommunicera mer än vad vi faktiskt kan stå för.” – (Commercial Manager, 

Företag E). 

 

Detta kan förstås i relation till greenwashing. Seele och Gatti (2017) beskriver 

greenwashing som situationer där företag riskerar att skapa en missvisande bild av sitt 

hållbarhetsarbete. I denna studie framstår företagens försiktighet som ett sätt att undvika 

sådana risker. Företagen verkar medvetna om att hållbarhetskommunikation kan 

ifrågasättas om den inte är tydligt förankrad i faktiska åtgärder. 

Samtidigt kan resultaten även förstås genom begreppet greenhushing. Font, Elgammal 

och Lamond (2017) Beskriver greenhushing som att företag medvetet 

underkommunicerar hållbarhetsarbete för att undvika kritik eller granskning. Detta syns 

i studien genom att flera företag faktiskt arbetar med hållbarhet men ändå väljer att inte 

lyfta fram detta som ett centralt marknadsföringsbudskap. 

Analysen visar därför en tydlig balansgång mellan synlighet och trovärdighet. Å ena 

sidan behöver företag kommunicera hållbarhet för att möta ökade förväntningar från 

konsumenter och andra intressenter. Å andra sidan finns en risk att kommunikationen 

uppfattas som överdriven om hållbarhetsarbetet inte är tillräckligt konkret eller 

transparent. Resultatet tyder därför på att företagen väljer en lågmäld 

kommunikationsstrategi där trovärdighet prioriteras framför maximal synlighet. 

Sammantaget visar analysen att hållbarhetskommunikationen inom golfbranschen 

präglas av en försiktig och faktabaserad ansats. Detta kan stärka företagens trovärdighet, 

men kan samtidigt begränsa hållbarhetens roll som varumärkesbyggande resurs. 

5.4 Balansen mellan hållbarhet, prestanda och konkurrenskraft 

Ett fjärde tema är att hållbarhetsarbetet präglas av avvägningar mellan hållbarhet, 

prestanda och konkurrenskraft. I materialet framträder kostnader, produktprestanda 

och betalningsvilja som centrala koder. Företagen behöver balansera hållbara material 

och processer mot produktens funktion, prisnivå och konsumenternas förväntningar. 
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Detta framkommer särskilt i intervjun med Företag A, där hållbara lösningar beskrivs 

som viktiga men ibland kostsamma. Företaget behöver därför väga hållbarhetsmål mot 

marknadens krav på pris, kvalitet och funktionalitet. Liknande mönster framträder hos 

företag B och C, där snabb produktutveckling, teknisk innovation och konkurrens inom 

premiumsegmentet skapar begränsningar för hur hållbarhet kan prioriteras. 

 

”Det finns hållbara lösningar som är bättre ur miljösynpunkt, men som samtidigt 

påverkar kostnad eller prestanda.” – (Försäljningschef, Företag A). 

 

Detta visar att hållbarhet inte enbart är en värderingsfråga, utan också en affärsstrategisk 

fråga. Företagen behöver säkerställa att mer hållbara lösningar inte försämrar 

produktens prestanda eller gör produkten mindre konkurrenskraftig. Inom 

golfbranschen blir detta särskilt tydligt eftersom konsumenter ofta värderar precision, 

känsla, kvalitet och teknisk utveckling högt. 

Analysen visar även att konsumenternas ökade hållbarhetsmedvetenhet inte automatiskt 

innebär en vilja att betala mer. Detta skapar en begränsning för företagen, eftersom 

hållbarhetsinitiativ behöver vara både affärsmässigt rimliga och tekniskt genomförbara. 

Hållbarhet blir därmed en fråga om balans snarare än en enkel strategisk riktning. 

Detta kan kopplas till forskning om hållbarhetsintegration och varumärkesstrategi, där 

hållbarhet behöver förenas med företagets kärnerbjudande för att skapa långsiktigt 

värde. Om hållbarhet uppfattas som frikopplat från produktens funktion eller 

varumärkets identitet riskerar den att få begränsad betydelse för konsumenternas 

uppfattning. Golob m.fl., (2022) Betonar därför att hållbarhet behöver vara trovärdig, 

relevant och kopplad till konsumentvärden för att bidra till varumärkesstyrka. 

Sammantaget visar analysen att hållbarhetsarbetet inom golfbranschen formas av en 

ständig avvägning mellan ambition och praktisk genomförbarhet. Företagen behöver 

utveckla mer hållbara lösningar, men samtidigt bevara prestanda, kvalitet och 

konkurrenskraft. Detta förklarar varför hållbarhet ofta integreras gradvis och försiktigt 

snarare än genom snabba och omfattande förändringar. 

5.5 Sammanfattande Analys 

Den samlade analysen visar att hållbarhet har fått en ökad betydelse inom 

golfbranschen, men att dess roll fortfarande är komplex och varierande. Hållbarhet finns 

närvarande i samtliga studerande företag men används inte alltid som en central del av 

varumärkesstrategin. 

Ett övergripande mönster är att hållbarhet ofta är mer integrerat i interna processer än i 

extern varumärkeskommunikation. Företagen arbetar med materialval, produktion, 

energi, leverantörsled och resurseffektivisering. Dessa initiativ översätts inte alltid 

till en tydlig positionering mot konsumenter. 
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Analysen visar också att företagen är försiktiga i sin hållbarhetskommunikation. Detta 

kan förstås som ett försök att undvika greenwashing och bevara trovärdighet. Samtidigt 

innebär denna försiktighet att hållbarhetens potential som differentieringsverktyg inte 

fullt ut utnyttjas. 

Slutligen visar analyserna att golfbranschens starka fokus på prestanda, innovation och 

produktkvalitet påverkar hur hållbarhet kan integreras och kommuniceras. Hållbarhet 

behöver anpassas till branschens funktionella logik, där produkternas tekniska 

egenskaper är fortfarande centrala för varumärkespositionering. 

Den sammanfattande analysen visar därmed inte enbart att hållbarhet förekommer i 

golfbranschen, utan även hur och varför den får en särskild roll i just denna kontext. Ett 

centralt mönster är att hållbarhet i flera fall är mer substantiellt integrerad i interna 

processer än vad den är synlig i extern varumärkespositionering. Detta innebär att 

företagen kan arbeta med hållbarhet genom materialval, leverantörstyrning, 

energieffektivisering och produktutveckling utan att hållbarhet samtidigt blir det 

huvudsakliga budskapet mot konsument.  

Skillnaderna mellan företagen kan förstås utifrån hur nära hållbarhetsarbetet är kopplat 

till produkt och konsumenterbjudande. Företag A och delvis företag D visar en tydligare 

koppling mellan hållbarhet, produktutveckling och extern kommunikation. Företag B, C 

och E framstår däremot som mer operativt orienterade, där hållbarhet främst hanteras 

genom produktion, leverantörsled, effektivisering och efterlevnad av krav. Detta visar 

att golfbranschen inte är homogen, utan att företagen befinner sig på olika nivåer av 

strategisk hållbarhetsintegration. 

En motsägelse i materialet är att hållbarhet beskrivs som viktig och växande, samtidigt 

som den sällan används som ett centralt konkurrensmedel. Detta kan förklaras av 

golfbranschens starka fokus på prestanda, innovation och produktkvalitet. Hållbarhet 

behöver därför anpassas till branschens funktionella logik snarare än ersätta den. 

Studien visar därmed att hållbarhet i golfbranschen framför allt utvecklas genom 

gradvis integration i befintliga strategier, snarare än genom tydlig ompositionering kring 

hållbarhet. 

För att tydliggöra likheter och skillnader mellan de studerande företagen 

sammanfattades analysens centrala resultat i tabell 3. Tabellen har konstruerats utifrån 

de teman som identifieras i analysen och visar hur företagen skiljer sig åt avseende 

hållbarhetsintegration, varumärkespositionering och hållbarhetskommunikation. Syftet 

är att ge en överskådlig jämförelse av företagens arbete med hålbarhet samt att illustrera 

de variationer som framkommit i studien. 
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Tabell 3 Jämförelse mellan de studerande företagen utifrån centrala analysområden 

 

  

 

Företag Hållbarhets-

integration 

Varumärkes-

positionering 

Hållbarhets-

kommunikation 

Övergripande 

tolkning 

Företag A Hög strategisk 

integration 

Hållbarhet kopplas 

till produkt och 

erbjudande 

Relativt synlig och 

produktnära 

Hållbarhet 

integrerad i både 

verksamhet och 

varumärke 

Företag B Främst operativ 

integration 

Prestanda och 

kvalitet dominerar 

Försiktig och 

faktabaserad 

Hållbarhet 

fungerar främst 

som stödjande 

värde 

Företag C Främst operativ 

integration 

Innovation och 

produktprestanda 

dominerar 

Begränsad extern 

synlighet 

Hållbarhet 

integrerad internt 

men svagt 

positionerad 

externt 

Företag D Delvis strategisk 

integration 

Hållbarhet kopplas 

till innovation och 

framtida 

konkurrenskraft 

Strukturerad men 

försiktig 

Hållbarhet ses 

som växande 

strategisk faktor 

Företag E Operativ 

integration genom 

produktion och 

leverantörsled 

Produktkvalitet och 

funktion prioriteras 

Lågmäld och 

verifierbar 

kommunikation 

Tydliga inslag av 

försiktig 

hållbarhetskomm

unikation 
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6.0 Diskussion 
Studiens resultat visar att hållbarhet har fått en allt större betydelse inom golfbranschen, 

men att hållbarhetens roll fortfarande är komplex och varierande mellan företag. Ett 

genomgående mönster i studien är att samtliga företag arbetar med hållbarhetsrelaterade 

initiativ, samtidigt som hållbarhet i begränsad utsträckning använts som ett centralt 

verktyg i varumärkespositionering och extern marknadskommunikation. 

En central observation är att hållbarhet inom golfbranschen i hög grad framstår som 

integrerat i interna processer snarare än i externa varumärkesstrategier. Företagen 

arbetar exempelvis med leverantörsstyrning, energieffektivisering, materialval och 

resurseffektivitet, men dessa initiativ kommuniceras ofta försiktigt och i begränsad 

omfattning mot konsumenter. Detta indikerar att hållbarhet inom golfbranschen i 

dagsläget främst fungerar som en intern strategisk och operativ fråga snarare än som ett 

tydligt konkurrensmedel i marknadskommunikationen.  

Resultatet kan delvis förstås utifrån golfbranschens starka fokus på prestanda, 

innovation och produktkvalitet. Inom golfsegmentet är produkternas tekniska 

egenskaper centrala för konsumenternas uppfattning om kvalitet och varumärkesvärde. 

Detta kan bidra till att hållbarhet får en mer sekundär roll i varumärkespositioneringen, 

trots att hållbarhetsarbete samtidigt pågår internt i verksamheterna. Studien visar 

därmed att hållbarhet behöver samexistera med höga krav på funktion, precision och 

teknisk utveckling, vilket skapar särskilda utmaningar för företagen. 

En annan viktig iakttagelse är den försiktighet som präglar företagens 

hållbarhetskommunikation. Flera respondenter beskriver att hållbarhetsrelaterade 

initiativ endast kommuniceras när de är konkreta, verifierbara och tydligt förankrade i 

verksamheten. Detta kan förstås som en strategi för att minska risken för kritik och 

ifrågasättanden kopplade till greenwashing. Samtidigt innebär denna försiktighet att 

delar av företagens hållbarhetsarbete blir mindre synliga för konsumenter och andra 

externa intressenter. 

Resultatet indikerar därmed att företagen befinner sig i ett spänningsfält mellan behovet 

av trovärdighet och behovet av synlighet. Å ena sidan finns ökade krav från 

konsumenter och samhället att företag ska kommunicera hållbarhetsarbete och 

ansvarstagande. Men å andra sidan verkar företagen uppleva en osäkerhet kring hur 

hållbarhet kan kommuniceras utan att uppfattas som överdriven eller missvisande. Detta 

bidrar till att hållbarhetskommunikationen ofta blir lågmäld och faktabaserad.  

Studien visar även att det finns skillnader mellan företagen när det gäller graden av 

strategisk integration. Vissa företag integrerar hållbarhet tydligare i produktutveckling 

och konsumenterbjudande, medan andra främst fokuserar på interna förbättringar 

kopplade till produktion och leverantörsled. Detta tyder på att företag inom 

golfbranschen befinner sig på olika nivåer i sitt hållbarhetsarbete och att hållbarhet ännu 

inte utvecklas till en branschgemensam strategisk standard. 

Samtidigt framkommer att hållbarhetsarbete inom golfbranschen präglas av flera 

praktiska och ekonomiska avvägningar. Respondenterna beskriver exempelvis 
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utmaningar kopplade till kostnader, produktprestanda och konsumenters 

betalningsvilja. Detta visar att hållbarhetsarbete inte enbart handlar om värderingar och 

ansvarstagande, utan även om affärsstrategiska prioriteringar och marknadsmässiga 

förutsättningar. 

Metodmässigt visar studien även värdet av att kombinera intervjuer med 

innehållsanalys. Genom att analysera både respondenternas uppfattningar och 

företagens externa kommunikation blev det möjligt att identifiera skillnader mellan 

internt hållbarhetsarbete och extern synlighet. Kombinationen av dessa datakällor 

bidrog till en mer nyanserad förståelse av hur hållbarhet hanteras inom golfbranschen.  

Sammantaget visar diskussionen att hållbarhet inom golfbranschen präglas av en 

komplex balans mellan strategisk integration, trovärdig kommunikation, 

konkurrenskraft och teknisk prestanda. Studien indikerar att hållbarhet blir allt viktigare 

inom branschen, men att dess roll fortfarande utvecklas och formas i relation till 

branschens traditionella fokus på innovation, kvalitet och produktprestanda. 

Utifrån den forskningslucka som identifierades i studiens inledning bidrar resultaten 

med ny kunskap om hur hållbarhet integreras i golfvarumärkens strategier. Det vi nu vet 

om golfbranschen är att hållbarhet i stor utsträckning integreras i interna processer, 

produktutveckling och leverantörsled. Det vi nu vet om golfbranschen är att hållbarhet i 

stor utsträckning integreras i interna processer, produktutveckling och leverantörsled, 

samtidigt som den i begränsad omfattning används som ett centralt 

positioneringsverktyg i extern kommunikation. 

6.1 Studiens bidrag och implikationer  

6.1.1 Teoretiska bidrag 

Studien bidrar till forskningen om hållbara varumärken, hållbarhetskommunikation 

och strategisk hållbarhetsintegration genom tre huvudsakliga teoretiska bidrag. 

Genom att undersöka hur internationella golfvarumärken arbetar med och 

kommunicerar hållbarhet bidrar studien med kunskap från en bransch där 

produktprestanda och teknisk innovation fortsatt utgör centrala konkurrensmedel.  

Det första teoretiska bidraget är att studien visar att hållbarhet kan vara substantiellt 

integrerad i ett företags verksamhet utan att samtidigt vara centralt positionerad i 

varumärket. Tidigare forskning om hållbara varumärken har ofta fokuserat på branscher 

där hållbarhet är tydligt integrerat i konsumentkommunikation och varumärkesidentitet. 

Denna studie bidrar genom att undersöka en bransch där hållbarhet ännu inte framstår 

som ett dominerande positioneringsverktyg. Resultatet visar att hållbarhet inom 

golfbranschen ofta integreras på operativ nivå genom exempelvis leverantörsstyrning, 

resurseffektivitet, materialval och produktion, samtidigt som hållbarhet i begränsad 

utsträckning används som ett centralt differentieringsmedel i varumärkespositionering. 

Resultaten indikerar därmed att företag kan arbeta substantiellt med 

hållbarhetsrelaterade frågor utan att hållbarhet samtidigt blir en tydlig del av den externa 

varumärkesidentiteten. Detta bidrar till forskning om hållbara varumärken genom att 



36 

 

visa att graden av intern hållbarhetsintegration inte nödvändigtvis motsvaras av lika hög 

extern synlighet. 

Vidare stärker studien förståelsen för distinktionen mellan substantiell och symbolisk 

integration av hållbarhet (Winit m.fl., 2023). Resultaten indikerar att flera av de 

studerade företagen uppvisar substantiell integration i form av förändringar i 

produktion, materialval och leverantörsled, samtidigt som denna integration inte fullt ut 

översätts till extern varumärkeskommunikation. Detta visar att substantiell 

integration inte automatiskt leder till symbolisk synlighet, vilket nyanserar tidigare 

forskning inom området.  

Det andra teoretiska bidraget är att studien stärker förståelsen för relationen mellan 

greenwashing och greenhushing inom golfbranschen. Resultaten visar att flera företag 

använder en försiktig och faktabaserad hållbarhetskommunikation där fokus ligger på 

konkreta och verifierbara initiativ. Detta indikerar att företag aktivt försöker balansera 

behovet av transparens mot risken att uppfattas som överdrivna eller otydliga i sin 

kommunikation. Resultatet kan kopplas till forskning om greenwashing (Seele & Gatti, 

2017), men stärker även förståelsen för greenhushing som strategisk respons på ökade 

krav på trovärdighet och transparens (Font m.fl., 2017). Studien visar därmed att 

försiktig hållbarhetskommunikation inte nödvändigtvis är ett uttryck för bristande 

hållbarhetsarbete, utan kan vara ett medvetet sätt att hantera risker kopplade till 

legitimitet och trovärdighet. 

Det tredje teoretiska bidraget är att studien synliggör hur produktprestanda påverkar 

hållbarhetens roll i varumärkesstrategin. Resultaten visar att hållbarhetsarbete inom 

golfbranschen i stor utsträckning behöver anpassas till höga krav på teknisk funktion, 

kvalitet och innovation. Detta bidrar till forskningen om strategisk 

hållbarhetsintegration genom att visa hur hållbarhet formas av branschspecifika 

förutsättningar och funktionella produktkrav. Resultaten nyanserar därmed tidigare 

forskning som betonar vikten av att integrera hållbarhet i varumärkesidentitet och 

positionering (Guzmán & Davis, 2017) genom att visa att en sådan integration inte 

nödvändigtvis innebär att hållbarhet kommuniceras aktivt externt. 

Studien bidrar även metodologiskt genom kombinationen av semistrukturerade 

intervjuer och kvalitativ innehållsanalys. Genom att analysera både respondenternas 

uppfattningar och företagens externa kommunikation möjliggjordes en mer nyanserad 

förståelse av skillnaden mellan internt hållbarhetsarbete och extern kommunikation. 

Detta bidrog till att synliggöra hur hållbarhet kan vara relativt omfattande i interna 

processer samtidigt som kommunikationen mot konsumenter förblir begränsad. 

Sammantaget bidrar studien till forskningen om hållbara varumärken och 

hållbarhetskommunikation genom att visa att golfbranschen kännetecknas av en relativt 

hög grad av intern hållbarhetsintegration samtidigt som hållbarhet i begränsad 

utsträckning används som centralt positioneringsverktyg i extern kommunikation. Det 

vi nu vet om golfbranschen är att hållbarhet främst utvecklas genom interna processer, 

försiktig kommunikation och anpassning till branschens starka fokus på prestanda och 

produktkvalitet. Hållbarhet fungerar därmed främst som en växande strategisk och 
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operativ dimension snarare än ett dominerande verktyg för extern differentiering och 

varumärkespositionering. 

6.1.2 Praktiska bidrag 

Studiens resultat bidrar med flera praktiska implikationer för företag inom 

golfbranschen och andra prestationsorienterade konsumentbranscher där hållbarhet 

behöver balanseras mot höga krav på kvalitet, innovation och funktionalitet. 

En central implikation är att företag i större utsträckning kan behöva utveckla strategier 

för hur hållbarhetsarbete integreras i den externa varumärkeskommunikationen utan att 

kompromissa med trovärdighet. Resultaten visar att flera företag arbetar aktivt med 

hållbarhetsrelaterade initiativ internt, exempelvis genom energieffektivisering, 

materialval, leverantörsstyrning och resurseffektivitet. Men att dessa initiativ i 

begränsad omfattning kommuniceras till konsumenter. Detta innebär att företag riskerar 

att inte fullt ut synliggöra det hållbarhetsarbete som faktiskt genomförs. 

Samtidigt visar studien att företagens försiktighet delvis är strategisk och kopplad till en 

vilja att undvika kritik relaterad till greenwashing. Detta indikerar att företag behöver 

utveckla mer balanserade former av hållbarhetskommunikation där konkreta och 

verifierbara initiativ kommuniceras tydligt utan att kommunikationen uppfattas som 

överdriven eller orealistisk. Resultaten tyder därför på att transparens och konkretisering 

kan vara särskilt viktiga faktorer för att skapa trovärdighet inom 

hållbarhetskommunikationen. 

En ytterligare praktisk implikation är att hållbarhet kan behöva integreras mer naturligt i 

produkt och konsumenterbjudande snarare än kommuniceras som ett separat budskap. 

Studien visar att golfbranschen i hög grad präglas av fokus på prestanda och 

produktkvalitet, vilket innebär att hållbarhetsinitiativ sannolikt behöver kopplas till 

dessa värden för att uppfattas som relevanta av konsumenter. Detta kan exempelvis 

innebära att företag tydligare kommunicerar hur hållbara material, effektivare 

produktion eller cirkulära initiativ även bidrar till produktkvalitet och livslängd. 

Studien visar även att företag inom golfbranschen står inför utmaningen att balansera 

hållbarhetsmål mot ekonomiska och marknadsmässiga förutsättningar. Respondenterna 

beskriver bland annat utmaningarna kopplade till kostnader och betalningsvilja mot 

höga krav på produkterna. Detta indikerar att hållbarhetsarbete inom premiumsegmentet 

inte enbart handlar om ansvarstagande, utan även om att utveckla affärsmässigt hållbara 

lösningar som fungerar långsiktigt på marknaden. 

Resultaten visar även att företag befinner sig på olika nivåer när det gäller strategisk 

hållbarhetsintegration. För företag som främst arbetar med hållbarhet på operativ nivå 

indikerar studien vikten av att skapa tydligare kopplingar mellan hållbarhetsarbete, 

varumärkesstrategi och konsumentkommunikation. För företag med en mer utvecklad 

hållbarhetsstrategi visar resultaten vikten av att säkerställa att kommunikationen 

uppfattas som autentisk och väl förankrad i faktiska initiativ. 
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Slutligen visar studien att företag inom golfbranschen står inför en komplex strategisk 

balansgång där hållbarhet behöver integreras på ett sätt som både stärker trovärdighet, 

möter ökade förväntningar från konsumenter och samtidigt bevarar funktionella värden 

som traditionellt definierar branschen. 

6.1.3 Samhälleliga bidrag 

Studien bidrar även med samhälleliga implikationer genom att synliggöra hur hållbarhet 

hanteras och kommuniceras inom en global konsumentbransch där produktion, 

konsumtion och internationella leverantörsled spelar en central roll. Resultaten visar att 

hållbarhetsarbete inom golfbranschen i ökande grad omfattar frågor kopplade till 

materialval, energiförbrukning, resurseffektivitet, och leverantörsansvar, vilket 

kan bidra till mer hållbara produktions- och konsumtionsmönster över tid. 

En viktig samhällelig implikation är att studien visar hur hållbarhetsarbete inte enbart 

handlar om miljömässiga frågor, utan även om sociala och organisatoriska aspekter 

såsom arbetsvillkor, leverantörskrav och ansvarstagande i globala värdekedjor. Detta är 

särskilt relevant inom internationella konsumtionsbranscher där produktionen ofta sker 

genom komplexa leverantörsnätverk i flera olika länder. Resultaten visar att flera 

företag arbetar med uppförandekoder, revisioner och krav på leverantörer, vilket 

indikerar att hållbarhetsarbete inom golfbranschen även omfattar social hållbarhet och 

ansvarstagande i leverantörsledet.  

Studien bidrar även till förståelsen för hur hållbarhet kommuniceras till konsumenter. 

Resultaten visar att flera företag använder en försiktig och faktabaserad kommunikation 

där endast konkreta och verifierbara initiativ lyfts fram. Detta kan bidra till ökad 

trovärdighet, men innebär samtidigt att konsumenter inte alltid får full insyn i det 

hållbarhetsarbete som faktiskt genomförs inom verksamheterna. Studien synliggör 

därmed vikten av balans mellan transparens och trovärdighet i 

hållbarhetskommunikation.  

Resultaten visar att konsumenters förväntningar på hållbarhet ökar samtidigt som 

produktprestanda och kvalitet fortsatt har stor betydelse. Detta illustrerar de 

avvägningar som präglar hållbar konsumtion inom premiumsegmentet.  

En ytterligare samhällelig implikation är att studien synliggör de utmaningar företag står 

inför när hållbarhetsarbete ska integreras i verksamheter som samtidigt präglas av hög 

innovationstakt, global konkurrens och krav på kontinuerlig produktutveckling. 

Resultaten visar att hållbar omställning inom konsumtionsbranscher ofta sker gradvis 

och genom successiva förändringar snarare än genom snabba och omfattande 

omställningar. Detta bidrar till en mer nyanserad förståelse av hur hållbarhetsarbete 

utvecklas i praktiken. 

Sammantaget visar studierna att hållbarhet inom golfbranschen utvecklas genom en 

kombination av interna förbättringsprocesser, ökade samhälleliga förväntningar och 

förändrade krav från konsumenter och andra intressenter. Studien bidrar därmed till en 
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bredare förståelse för hur hållbarhetsarbete formas och kommuniceras inom moderna 

konsumtions- och varumärkesdrivna branscher. 

6.2 Metoddiskussion  

Denna studie bygger på en kvalitativ forskningsdesign med intervjuer och 

innehållsanalys, vilket möjliggör en djupare förståelse av hur hållbarhet integreras och 

kommuniceras inom golfbranschen. En styrka med metoden är att den kombinerar flera 

datakällor, vilket bidrar till ökad trovärdighet genom metodtriangulering. 

Samtidigt finns vissa begränsningar. Antalet intervjuer är relativt begränsat, vilket kan 

påverka studiens generaliserbarhet. Vidare baseras delar av intervjumaterialet på 

skriftliga svar och sammanställningar, vilket kan innebära att nyanser i respondenternas 

resonemang inte fullt ut fångas. 

Innehållsanalysen av företagens hemsidor innebär också vissa begränsningar, då denna 

typ av data är selektiv och kontrollerad av företagen själva. Detta innebär att den 

externa kommunikationen inte nödvändigtvis ger en fullständig bild av det faktiska 

hållbarhetsarbetet. 
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 7.0 Slutsats 
 

Syftet med denna studie var att undersöka hur golfvarumärken integrerar hållbarhet i sin 

varumärkesstrategi. Studien bygger på semistrukturerade intervjuer med representanter 

från fem golfvarumärken samt en kvalitativ innehållsanalys av företagens externa 

hållbarhetskommunikation. 

I början av arbetet ställdes följande forskningsfråga: 

Hur integrerar golfvarumärken hållbarhet i sin varumärkesstrategi?  

För att besvara forskningsfrågan formulerades tre delfrågor: 

Hur beskriver varumärken inom golf att hållbarhet integreras i varumärkesstrategin? 

Vilka strategiska motiv uppger företagen för sitt hållbarhetsarbete? 

Vilka utmaningar och trovärdighetsfrågor identifieras i arbetet med 

hållbarhetskommunikationen? 

Studiens övergripande svar på huvudfrågan är att golfvarumärken integrerar hållbarhet i 

sin varumärkesstrategi, men att integrationen sker i varierande grad och ofta som en 

stödjande snarare än en dominerande strategisk dimension. Hållbarhet är närvarande hos 

samtliga studerade företag, men den får olika betydelse beroende på företagets 

marknadsposition, produktkategori och strategiska prioriteringar. I flera fall är 

hållbarheten tydligare integrerad i interna processer än i den externa 

varumärkespositioneringen. 

När det gäller den första underfrågan visar studien att företagen beskriver hållbarhet 

som en del av verksamheten och i viss utsträckning som en del av varumärkesstrategin. 

Hållbarheten integreras främst genom materialval, leverantörsstyrning, 

energieffektivisering, resurseffektivitet, produktutveckling och logistik. Vissa företag 

beskriver hållbarhet som en mer strategiskt förankrad del av varumärket, medan andra 

främst beskriver hållbarhet som en operativ fråga kopplad till produktion och 

efterlevnad av krav. Svaret på den första underfrågan är därför att hållbarhet integreras i 

varumärkesstrategin, men oftast som ett kompletterande värde snarare än som ett 

primärt positioneringsverktyg. 

När det gäller den andra underfrågan visar studien att företagens strategiska motiv för 

hållbarhetsarbetet är både interna och externa. De tydligaste motiven är långsiktig 

konkurrenskraft, ökade kundförväntningar, regulatoriska krav, riskhantering, 

leverantörsansvar, resurseffektivitet och behovet av att stärka företagets legitimitet. 

Studien visar därmed att hållbarhetsarbetet inte enbart drivs av idealiska ambitioner, 

utan även av affärsstrategiska och marknadsmässiga överväganden. Svaret på den andra 

underfrågan är att företagen ser hållbarhet som ett sätt att möta ökade krav från 

omvärlden, minska risker och stärka sin långsiktiga relevans på marknaden. 

När det gäller den tredje underfrågan visar studien att de största utmaningarna rör 

trovärdighet, kostnader, produktprestanda, konsumenters betalningsvilja och risken för 

greenwashing. Företagen behöver kommunicera hållbarhet på ett sätt som är konkret 

och verifierbart, samtidigt som de undviker att överdriva eller förenkla komplexa 
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hållbarhetsfrågor. Detta leder till att hållbarhetskommunikationen ofta blir försiktig och 

faktabaserad. Svaret på den tredje underfrågan är därför att företagen befinner sig i en 

balansgång mellan att synliggöra sitt hållbarhetsarbete och att behålla trovärdighet i 

kommunikationen. 

Sammantaget visar studien att hållbarhet integreras i golfvarumärkens strategier, men 

att integrationen främst sker genom interna processer, produktutveckling och gradvisa 

förbättringsinitiativ snarare än genom en tydlig ompositionering av varumärkena kring 

hållbarhet. Studien visar därmed att hållbarhet har blivit en viktig strategisk fråga inom 

golfbranschen, samtidigt som produktprestanda, innovation och kvalitet fortsatt utgör de 

mest centrala konkurrensmedlen.  

7.2 Förslag till vidare forskning 

Eftersom denna studie bygger på ett begränsat antal intervjuer och en kvalitativ 

innehållsanalys finns det möjligheter att vidareutveckla forskningen inom området. 

Framtida forskning skulle exempelvis kunna undersöka konsumenters perspektiv på 

hållbarhet inom golfbranschen. Detta skulle bidra till en djupare förståelse för hur 

golfkonsumenter uppfattar hållbarhetskommunikation och i vilken utsträckning 

hållbarhet påverkar deras köpbeslut. 

Vidare skulle framtida forskning kunna jämföra golfbranschen med andra 

sportbranscher där produktprestanda, innovation och varumärkesidentitet också spelar 

en central roll. En sådan jämförelse skulle kunna visa om det mönster som identifierats i 

denna studie är specifika för golfbranschen eller om de även förekommer i andra 

prestationsorienterade branscher.  

Framtida studier skulle även kunna undersöka hållbarhetskommunikation ur ett 

kvantitativt perspektiv, exempelvis genom en enkätstudie riktad till konsumenter. Detta 

skulle kunna ge en bredare bild av hur hållbarhet påverkar varumärkesattityder, 

förtroende och köpbeteende. 

Slutligen skulle det vara relevant att undersöka hur företag inom golfbranschen 

utvecklar sin hållbarhetskommunikation över tid. Eftersom hållbarhetsfrågor får allt 

större betydelse kan framtida studier analysera om hållbarhet får en mer central roll i 

varumärkespositioneringen och om företagens försiktiga kommunikation förändras i 

takt med ökade krav på transparens. 
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Bilagor  

Bilaga 1, Intervjuguide 

Intro 

1. Kan du beskriva din roll i organisationen och ditt ansvar kopplat till strategi eller 

hållbarhet? 

2. Hur ser organisationen ut när det gäller ansvar för hållbarhet och varumärke? 

 

Varumärkesstrategi och positionering 

3. Hur skulle du beskriva ert varumärkes position på marknaden idag? 

4. Vad upplever du särskiljer ert varumärke från andra inom golfsegmentet? 

5. Vilka värden eller egenskaper är centrala i hur ni vill att varumärket ska 

uppfattas? 

6. På vilket sätt, om alls, har hållbarhet blivit en del av denna positionering? 

7. Kan du beskriva om och hur er syn på hållbarhet har förändrats över tid? 

Följdfråga: Vad var det som drev den förändringen? 

 

  

Strategisk integration av hållbarhet 

8. Hur definierar ni hållbarhet inom organisationen? 

9. På vilket sätt blir hållbarhet en del av era strategiska beslut? 

https://doi.org/10.1002/bse.1912?urlappend=%3Futm_source%3Dresearchgate.net%26utm_medium%3Darticle
https://doi.org/10.3390/su16156507
https://doi.org/10.1016/j.smr.2012.12.006
https://doi.org/10.3390/su15065212
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10. Kan du beskriva ett konkret exempel där hållbarhet har påverkat ett viktigt 

beslut? 

11. Hur tar sig hållbarhetsarbetet uttryck i exempelvis produktutveckling, 

materialval eller leverantörsrelationer? 

12. Hur kopplas hållbarhetsarbete till affärsmål eller lönsamhet i er organisation? 

13. Hur prioriteras hållbarhet i relation till andra affärsmål? 

14. Kan du beskriva en situation där olika mål (till exempel kostnad vs hållbarhet) 

har behövt vägas mot varandra? 

15. Hur är hållbarhetsarbetet organiserat internt? 

16. Hur ser ledningens roll ut i dessa frågor? 

  

Strategiska motiv  

17. Vad skulle du säga är de främsta drivkrafterna bakom ert hållbarhetsarbete? 

18. Hur har dessa drivkrafter förändrats över tid? 

19. I vilken utsträckning påverkas ert arbete av externa faktorer, som kundkrav, 

lagstiftning eller branschtrender? 

20. Finns det även interna drivkrafter, som värderingar eller företagskultur? 

21. Hur ser ni på sambandet mellan hållbarhet och konkurrenskraft? 

  

Hållbart varumärke och kommunikation 

22. På vilket sätt påverkar hållbarhet hur ni bygger och utvecklar ert varumärke? 

23. Hur integreras hållbarhet i ert värdeerbjudande? 

24. Hur resonerar ni kring vad som ska kommuniceras kring hållbarhet och vad som 

inte lyfts fram? 

25. Kan du beskriva hur ni arbetar med hållbarhetskommunikation i praktiken? 

26. Vilka typer av budskap prioriterar ni och varför? 

27. Hur skiljer sig hållbarhetskommunikationen från annan 

marknadskommunikation? 

28. Kan du ge exempel på en kampanj, aktivitet eller kommunikation där hållbarhet 

haft en central roll? 

  

Trovärdighet och greenwashing 

29. Hur resonerar ni kring trovärdighet i ert hållbarhetsarbete? 

30. Vad innebär det för er att uppfattas som trovärdiga? 

31. Vilka utmaningar upplever ni i att kommunicera hållbarhet? 
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32. Finns det risker kopplade till detta? 

33. Hur hanterar ni situationer där ambition och faktisk prestation inte helt 

överensstämmer? 

34. Finns det aspekter av ert hållbarhetsarbete som är svåra att kommunicera? Hur 

hanterar ni det? 

35. Hur arbetar ni med transparens, exempelvis genom rapportering eller 

tredjepartsgranskning? 

36. Har ni varit med om kritik eller ifrågasättanden? Hur hanterades det? 

  

Reflektion och framtid 

37. Vilka är de största utmaningarna med att integrera hållbarhet i 

varumärkesstrategin? 

38. Hur ser du att arbetet kommer utvecklas framöver inom golfbranschen? 

39. Om du ser tillbaka, vad har varit svårast i ert hållbarhetsarbete? 

40. Är det något viktigt kring ert arbete med hållbarhet och varumärke som vi inte 

har berört? 
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Bilaga 2, Intervjuguide engelska 

      Introduction 

1. Can you describe your role within the organization and your responsibilities 

related to strategy or sustainability? 

2. How is your organization structured in terms of responsibility for sustainability 

and branding? 

     Brand Strategy and Positioning 

3. How would you describe your brand’s current position in the market? 

4. What do you perceive differentiates your brand from others within the golf 

segment? 

5. Which values or attributes are central to how you want your brand to be 

perceived? 

6. In what way, if any, has sustainability become part of this positioning? 

7. Can you describe whether and how your view on sustainability has evolved over 

time? 

Follow up: What factors drove this change? 

     Strategic Integration of Sustainability 

8. How do you define sustainability within your organization? 

9. In what ways is sustainability integrated into your strategic decision-making? 

10. Can you describe a concrete example where sustainability has influenced an 

important decision? 

11. How is sustainability reflected in areas such as product development, material 

choices, or supplier relationships? 

12. How is sustainability linked to business objectives or profitability in your 

organization? 

13. How is sustainability prioritized in relation to other business goals? 

14. Can you describe a situation where different objectives (e.g., cost vs. 

sustainability) had to be balanced? 

15. How is sustainability work organized internally? 

16. What role does top management play in these issues? 

        Strategic Drivers 

17. What would you say are the main drivers behind your sustainability efforts? 

18. How have these drivers evolved over time? 

19. To what extent is your work influenced by external factors such as customer 

demands, regulations, or industry trends? 

20. Are there also internal drivers, such as values or organizational culture? 

21. How do you view the relationship between sustainability and competitiveness? 

      Sustainable Branding and Communication 
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22. In what way does sustainability influence how you build and develop your 

brand? 

23. How is sustainability integrated into your value proposition? 

24. How do you decide what aspects of sustainability to communicate and what not 

to highlight? 

25. Can you describe how you work with sustainability communication in practice? 

26. What types of messages do you prioritize, and why? 

27. How does sustainability communication differ from other marketing 

communication? 

28. Can you provide an example of a campaign, activity, or communication where 

sustainability played a central role? 

      Credibility and greenwashing 

29. How do you approach credibility in your sustainability work? 

30. What does it mean for you to be perceived as credible? 

31. What challenges do you experience when communicating sustainability? 

32. Are there any risks associated with this? 

33. How do you handle situations where ambition and actual performance do not 

fully align? 

34. Are there aspects of your sustainability work that are difficult to communicate? 

How do you manage this? 

35. How do you work with transparency, for example through reporting or third-

party verification? 

36. Have you experienced criticism or questioning regarding your sustainability 

work? How was it handled? 

      Reflection and Future Outlook 

37. What are the biggest challenges in integrating sustainability into brand strategy? 

38. How do you see this work developing in the future within the golf industry? 

39. Looking back, what has been the most difficult aspect of your sustainability 

work? 

40. Is there anything important regarding your work with sustainability and 

branding that we have not covered? 
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