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Sammanfattning

Varumarket har pa senare tid blivit en viktig tillgang i ett foretag. Med ett starkt varumarke kan
foretag sarskilja sig fran narstdende konkurrenter och erhalla ett mervarde for intressenter som
kan vara gynnande ur ett foretagsekonomiskt perspektiv. Foretag tar allt stérre ansvar géllande
hallbarhetsfragor efter att samhéllet och omgivningen har blivit mer medvetna om
miljoproblem som finns i vérlden. Genom en uppréatta en hallbarhetsrapport far foretag en
mojlighet att presentera sitt hallbarhetsarbete och kan darmed utgéra en metod for att bygga ett
varumarke.

En utsatt bransch som delvis bidrar till en negativ paverkan ur ett hallbarhetsperspektiv &r
byggbranschen. Denna studie har som syfte att undersoka hur ett foretag inom byggbranschen
kan utveckla ett varumarke genom hallbarhetsrapportering och sedan besvara hur en
hallbarhetsrapport kan bidra till forstaelsen av varuméarkesbyggande. De teorier som anvands i
studien dr varumdrke, den strategiska varumarksplattformen, intressentmodellen och
legitimitetsteorin. Studien anvénder sig av en kvalitativ forskningsmetod och analyserats
genom en innehalls- och diskursanalys. Sex hallbarhetsrapporter fran foretaget NCC har
granskats.

Studien resultat visar pa att hallbarhetsrapporter kan ses som ett strategiskt dokument. Utifran
NCC:s hallbarhetsrapporter kopplat till teorin gar det att identifiera olika aktiviteter som ar kan
vara relevanta for att bygga deras varumarke. Det som upplevs som mest relevant ur ett
varumarkesperspektiv &r att identifiera sina nyckelintressenter och vilka aktiviteter som bidrar
till legitimitet och mervérde for intressentgrupperna. Vidare sa ar den mentala positioneringen
aven en viktig del utifran NCC:s rapporter. Utifran rapporterna framgar det att NCC har forsokt
positionera sig som hallbara och ansvarfulla. Ur ett varumarkesperspektiv upplevs
medarbetarna, samhalle, kunder och leverantérer som de viktigaste intressenterna. NCC har
byggt sitt varumérke i sina hallbarhetsrapporter genom att profilera sig som ett foretag som tar
ett samhallsansvar och genom att alltid strava efter att agera hallbart.
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Abstract

The corporate brand has recently become an important asset in a company. With a strong brand,
companies can distinguish themselves from competitors and gain additional value for the
stakeholders. Companies take on greater responsibility for issues regarding sustainability today
as the society has become more aware of the environmental problems that exist in the world.
By establishing a sustainability report companies have the opportunity to present their work
related to sustainability and can thus constitute a method for building a brand.

A sector that partly contributes to a negative impact from a sustainability perspective is the
construction industry. The purpose of this study is to investigate how companies in the
construction industry can develop a brand through sustainability reporting and thereby answer
how a sustainability report can contribute to the understanding of brand building. The theories
used in the study are brand, the strategic brand platform, the stakeholder model and the
legitimacy theory. The study uses a qualitative research method with a content and discourse
analysis. Six sustainability reports from the company NCC is audited.

The study results show that sustainability reports can be used as a strategic document. Based
on NCC's sustainability reports linked to the theory, it is possible to identify different activities
that may be relevant to building a brand. What is perceived as most relevant from a brand
perspective is to identify their key stakeholders and which activities that contribute to
legitimacy and added value to the stakeholders. Furthermore, mental positioning is also an
important part based on NCC's reports. It appears that NCC has tried to position itself as
sustainable and responsible. From a brand perspective, the study shows that employees, society,
customers and suppliers are the groups perceived as the most important stakeholders. NCC has
built its brand in its sustainability reports by profiling itself as a company that takes a social
responsibility and by always aiming to act sustainably.
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1 Introduktion

| det inledande kapitlet presenteras bakgrunden, problemformuleringen och syftet. Kapitlet
kommer aven redogora for de avgransningar som studien har. Slutligen presenteras upplagget
pa studien och dess 6vriga kapitel.

1.1 Bakgrund

Att aktivt arbeta med sitt varumarke har konstaterats vara gynnande for foretag i en standigt
vaxande marknad (Keller 2009; Maas, Schaltegger & Crutzen 2016). Varumérke har ett flertal
olika definitioner, men innefattar i grunden att skapa ett immateriellt varde for en intressent
som sarskiljer foretaget fran deras konkurrenter (Ghodeswar 2008). Foretag kan inte langre
forlita sig pa de produkter som det erbjuder utan att behovet av de immateriella vérdena till
intressenterna har 6kat (Melin 1999). Dessa varden kan exempelvis handla om hur ett foretag
forhaller sig till service, hallbarhet, medarbetarna och etik. De immateriella vardena kan bidra
till en differentiering pa marknaden i form av konkurrensférdelar (ibid.).

Att bygga ett starkt varumarke ar en komplex process eftersom det handlar om att bilda positiva
associationer till utomstaende intressenter (Aaker 2010). Varumarket ar foretagets satt att skapa
bade ett funktionellt och emotionellt varde for deras intressenter (Lynch & de Chernatony 2004;
Ghodeswar 2008; Aaker 2010). Vardet skapas utifran intressenternas individuella uppfattningar
dar varje mottagares tolkning av varumérket ar unikt vilket innebdr att ett foretags agerande
bade kan generera positiva och negativa associationer (Sweeney & Soutar 2001). Hatch och
Schultz (2008) menar pa att det inte finns ett perfekt varumarke da alla varuméarken baseras pa
intressenterna intryck som ar under standiga patryckningar av omvarlden. Ett starkt varuméarke
kopplas till ett positivt anseende som motiverar intressegrupper att valja ett foretag framfor ett
annat (Melin 1999). Under ar 2018 gjordes det i Sverige hela 7 851 varuméarkesansokningar
enligt Patent- och registreringsverket (PRV, 2019), vilket tyder pa att nya foretag och
varumarken standigt etablerar sig pa den svenska marknaden. | samband med detta bor det
darmed finnas ett allméant intresse for att studera metoder for hur foretag kan arbeta med sitt
varumarke eftersom forskningen pekar pa en mangd positiva fordelar.

Den radande miljoproblematiken har bidragit till en 6kad medvetenhet i samhéllet, vilket har
lett till att foretag i storre omfattning borjat redovisa hallbarhet (Wilmshurst & Frost 2000; Kolk
2004; Ballou, Heitger & Landes 2006). Dessutom maste storre foretag i Sverige enligt lag
hallbarhetsrapportera arligen, antingen med en rapport for sig eller integrerat med
arsredovisningen (FAR 2019). Hallbarhetsredovisning ar till skillnad fran den finansiella
redovisningen ett satt for foretag att na ut till allménheten om hur de forhaller sig i fragor
gallande miljo, sociala forhallanden, personal, méanskliga rattigheter och motverkande av
korruption (Bolagsverket 2019). Att arbeta och ta stallning till hallbarhetsfragor kan leda till
positiva effekter inom en organisation genom konkurrensférdelar som till exempel ett forstéarkt
varumarke (Keller & Richey 2006; Thomas & Lamm 2012). Genom en hallbarhetsrapport kan
foretag uppna transparens och legitimitet till samhéllet och erhalla fordelar som forstarkta
relationer med aktiedgare, kunder, medarbetare och andra intressenter (Wilmshurst & Frost
2000).

Byggsektorn ar en etablerad bransch som &r under standig utveckling (IVA 2014; Sveriges
byggindustrier 2019). Investeringarna inom branschen uppgick 2016 till cirka 458 miljarder



svenska kronor vilket motsvarade cirka 10 procent av Sveriges BNP (Sveriges byggindustrier
2019). Detta tyder pa att det ar en bransch som har en betydande roll fér Sveriges ekonomi och
utveckling. Byggbranschen har samtidigt en negativ paverkan pa var miljo genom bland annat
utslapp och fororeningar (Afzal, Lim & Prasad 2017). Sveriges byggbransch star for utslapp
uppemot cirka 10 miljoner ton koldioxidekvivalenter per ar, vilket motsvarar nastintill lika
mycket utslapp som landets personbilar (IVA 2014). Vidare sysselsatter byggsektorn dver 300
000 personer i Sverige och &r ett av de mest skadedrabbade yrken i Sverige (Samuelson 2018;
Sveriges byggindustrier 2019). Samtidigt efterfragar kunder och andra intressenter inom
byggbranschen ett mer hallbart byggande (Tan, Shen & Yao 2011). | samband med detta kan
hallbarhetsrapportering fungera som en informationskalla for byggbolag att ta stallning till
utmaningar i branschen som kan leda formandet av sitt varumarke samt starka sin relation till
deras intressenter. Denna studie vill underséka hur ett byggforetag kan bygga sitt varumérke
genom hallbarhetsrapporter.

1.2 Problemformulering

Konkurrens &r en viktig del av samhéllets utveckling. Foretag stravar efter att vinna
marknadsandelar och attrahera vardefulla intressenter (Keller & Richey 2006). Samtidigt som
konkurrensen mellan foretag 6kar, uppstar det svarigheter att sticka ut och differentiera sig pa
marknaden (Keller & Richey 2006; Ingenhoff & Fuhrer 2010). Det &r inte langre mojligt for
foretag att endast forlita sig pa sin vara eller tjanst utan maste dven vaga in utomstaende aspekter
for att bygga upp ett starkt varumarke och agera konkurrenskraftigt (Melin 1999; Ingenhoff &
Fuhrer 2010). Tidigare forskning visar pa att det finns en mojlighet till positiva effekter med
att arbeta med sitt varumarke ur ett foretagsekonomiskt perspektiv (Keller 2009). Férdelar som
blir aktuella med varumarkesarbete ar framst okad kundlojalitet, mindre sarbarhet for
konkurrenter, hogre vinstmarginaler, effektivare marknadsforing samt mer kopvilliga kunder
under en lagkonjunktur (ibid.).

Da hallbarhetsrapportering ar en informationskalla menad att na ut till organisationens
intressenter (Bolagsverket 2019), utgor det en metod for att arbeta med sitt varumarke.
Dessvarre &r det inte alltid enkelt att framstalla en hallbarhetsrapport pa ett réattvisande satt och
foretag tenderar att rapportera om information som egentligen inte &r relevant for verksamheten
(Borglund, Frostenson & Windell 2010). Ett satt att formedla sitt hallbarhetsarbete till
intressenter i hallbarhetsrapporten ar att lyfta fram hur foretagets identitet och kultur influerar
verksamhetens varderingar (de Chernatony 1999). For att ett foretag ska kunna bygga sitt
varumarke genom sin hallbarhetsrapport bor foretaget redovisa ett innehall som har betydelse
for de intressenter som laser rapporten. Ur ett annat perspektiv finns det &ven en risk for misstro
till ett foretag som kommunicerar sitt hallbarhetsarbete alltfor intensivt (Brown & Dacin 1997).
Effekten av kommunikationen far da en motsatt effekt i jamforelse med dnskat resultat (ibid.).
Eftersom varumarket ar en immateriell tillgang som baseras pa subjektiva tolkningar blir det da
komplicerat for foretag att bekrafta, styrka eller bygga sitt varumérke (Aaker & Biel 2013).
Intressenternas forvantningar och krav pa hallbarhetsarbete forandras standigt och darmed
kravs forsiktighet och noggrann uppdatering av hallbarhetsarbetet for att minimera negativa
effekter (Morsing & Schultz 2006). Med utgangspunkt enligt Morsing och Schultz (2006) galler
det att vid ett tillfalle per ar ga ut med en hallbarhetsrapport dar foretaget redovisar sitt arbete
och samtidigt dvertygar de olika intressenter som har intresse inom foretaget.

Att arbeta med sitt varumarke utifran hallbarhetsrapporter ar ett relativt nytt fenomen och
omradet saknar omfattande forskning, men det finns stora maojligheter for foretag att visa upp
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sitt hallbarhetsarbete och darmed bygga pa sitt varumarke med en positiv beméarkelse. Att
studera hur ett byggforetag arbetar med sitt varumarke genom hallbarhetsrapporter blir
intressant da medvetenheten gallande hallbarhet har okat i samhallet. Samtidigt finns det inga
exakta riktlinjer for innehallet i hallbarhetsrapporterna vilket Oppnar upp for flertalet
mojligheter att formedla sitt varumarke pa.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att genom empiriska observationer undersoka hur ett féretag inom
byggbranschen kan utveckla ett varumarke genom hallbarhetsrapportering.

« Hur kan en hallbarhetsrapport bidra till forstaelsen av varumarkesbyggande?
e« Vad i NCC:s hallbarhetsrapportering ses som mest relevant for deras
varumarke?

1.4 Avgransning

Denna studie har avgransat sig till att studera varumarkesbyggande genom hallbarhetsrapporter.
Baserat pa studiens tidsram har forfattarna valt att underscka ett givet foretag inom en specifik
bransch. Detta for att ge mojlighet till en djupare analys och avkodning i empiriavsnittet. Det
foretag som forfattarna valde var byggforetaget NCC. For att fa en forstaelse av att
hallbarhetsrapporternas innehall och uppbyggnad valde forfattarna att studera sex versioner av
foretagets hallbarhetsrapporter. De olika hallbarhetsrapporterna stracker sig fran ett
tidsintervall fran ar 2013 till 2018.

1.5 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad i sex kapitel. Studiens process illustreras enligt figur 1.

Analys och

 Adiskussion Slutsats

Inledning Teori Metod + ~ Empiri

Figur 1: Studiens process. (Egen bearbetning).

Det inledande kapitlet presenterar lasaren till det valda &mnet. Vidare introduceras uppsatsens
problemformulering, syfte och avgransning. | det andra kapitlet redogérs den grundldggande
teorin som senare i uppsatsen kommer att anvandas for analys av empirin. Dérefter presenteras
uppsatsens metod. |  metodavsnittet ingdr redogorelse av  forskningsmetod,
litteraturgenomgang, urval, datainsamling, analys av data, kvalitetskriterier, metoddiskussion
och etiska aspekter. | det fjarde kapitlet presenteras fallforetaget och den sammanstallda
empirin. | avsnittet analys och diskussion kopplas teorin samman med empirin som ligger till
grund for studiens slutsats.



2 Teorl

| detta kapitel presenteras de teorier som utgor det teoretiska ramverket for studien. Ramverket
anvands for att forklara empirin och besvara studiens syfte och forskningsfragor. De teorier
som presenteras &r varumarke, den strategiska varumarksplattformen, intressentmodellen och
legitimitetsteorin. Varumarkesteorier valdes for att skapa en forstaelse for innebdrden av
varumarke. Den strategiska varumarksplattformen anvands for att komplettera forstaelsen av
begreppet varumarke genom en redogorelse av de processer som &r avgorande i en
varumarkesbyggandeprocess. Intressentmodellen anvands for att identifiera vilka intressenter
som NCC har och hur foretaget kommunicerar ut till dem genom sina hallbarhetsrapporter.
Forfattarnas syfte med anvandningen av legitimitetsteorin ar att forklara hur NCC anpassar och
integrerar och anpassar sig till samhallet.

2.1 Varumarke

Med en genomgang av litteraturen kan inte en enhallig forklaring av begreppet varumarke ges
(Ghodeswar 2008). Dock finns det stod for att ett varumérke kan betraktas som mer &n bara en
symbol, logotyp, namn, eller ett tecken dven fast det ar en del av varumarket (Melin 1999). Ett
varumarke kan forklaras som ett tillvagagangssatt for foretag att tillfredsstalla sina intressenter
genom att bidra till ett mervérde. Att arbeta med sitt varumérke anses som en strategi for féretag
att framféra en produkts immateriella vérden till dess intressenter (Hatch & Schultz 2002). De
immateriella vardena i ett varumarke forser exempelvis varderingar, rykte, image, kunskap och
upplevelsen av varumérket (Melin 1999). Varumérke utgor ett kostnadseffektivt satt att
marknadsfora en hel verksamhet istallet for en enskild produkt (Hatch & Schultz 2002). Melin
(1999) skriver om att det skett ett skifte mellan foretagens intresse for de immateriella
tillgangarna och menar pa att en produkts dverlagsenhet i sig inte ar tillrackligt for att garantera
framgang. Genom det snabbt digitaliserade samhéllet har produktlivscykeln forkortats vilket
har bidragit till att allt mer foretag borjat fokusera pa de immateriella vardena. De immateriella
vardena kan skapa en differentiering vilket kan sarskilja sig ifran konkurrenter. Det generella
malet med ett varumarke ar att bilda en positiv bild av foretaget som kan styra Over
konsumenternas beslut i valet av producent. Varumarkets inflytande i beslutsprocessen &r dock
inte helt sjalvklar da det baseras pa subjektiva tolkningar dar alla individers uppfattningar &r
olika (ibid.).

Att bygga ett varumérke handlar om varumérkesk&nnedom och varumaérkesassociationer (Pitta,
Patino & Maddox 2016). Nar ett foretag lyckas skapa en kdnnedom och en positiv association
med varumarket skapas ett fértroende och tillit gentemot varumarket. Varumaérkets fordel &r att
det satter sig i konsumentens minne tillsammans med det som &r forknippat och upplevt med
varumarket over tid (Wang, Wei & Yu 2008).F0r att skapa varde genom varumarket kan foretag
anvénda i princip vilken kommunikationskanal som helst (Pitta et al. 2016).

Enligt en del varumérkesforskare &r fOretagets identitet starkt kopplad till varumarkes
uppbyggnad (Aaker 2010; Balmer 2012). Identiteten i ett foretag forklaras som de element,
riktlinjer eller uppfattningar som styr hur foretaget uppfattas av sin omgivning. Att forsta och
arbeta med sin varumarkesidentitet ger en mojlighet att visa upp foretaget tycker och tanker
inom specifika fragor. Identiteten blir ett satt for ett varumarke att profilera sig fran andra
aktorer pa marknaden (Balmer 2012). Kulturell identitet ar enligt Balmer (2012) den bild som
skapas internt i foretaget. Balmer och Soenen (1999) talar om att den kulturella identiteten
skapas av vad ledningen och de anstéllda har for installning till foretaget. Gallande foretagets
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varderingar, attityder och stéllningstagande till samhallsdebatter. Kommunicerad
foretagsidentitet handlar om hur foretaget kommunicerar ut till sin omgivning. Foretag kan
valja att kommunicera till sin omgivning genom flertal kanaler och medel vilket kan forma
olika intryck och uppfattningar av féretaget. Kommunikationen delas in primér och sekundéar
kommunikation (ibid.). Den primara kommunikationen forklara de aktiviteter som foretaget
sjalv kan kontrollera och rada 6ver for att forma sin identitet. Aktiviteter som innefattar den
primédra kommunikationen ar till exempel sponsring, PR och marknadsforing (Balmer 2012).
Den sekundara kommunikationen inkluderar de handlingar som foretaget inte direkt kan
kontrollera Gver, det kan exempelvis vara hur media, rykten, personalen malar upp den
verksamheten.

2.2 Den strategiska varumarksplattformen

Den strategiska varumarksplattformen skapades av Melin (1999) och bestar av ett antal olika
komponenter som alla behdver samverka for att framgangsrikt bygga ett varuméarke. Melin
(1999) menar att forskningen inom brand management var mycket splittrad och darfor skapades
modellen for att beskriva den varumarkesbyggandeprocessen. | litteraturen fanns det ett stort
antal begrepp och faktorer och utifran dem skapades den strategiska varumarksplattformen.
Den strategiska varumarksplattformen bestar av sex olika delkomponenter som &r nara
forknippade med varandra. Dessa komponenter ar produktattribut, markesidentitet, karnvarde,
positionering, marknadskommunikation och intern markeslojalitet. Samtliga komponenter i
modellen representerar en aktivitet som alla utgor ett kritiskt steg 1 en
varumarkesbyggandeprocess fran markesinnehavarens perspektiv. Dessa komponenter skall i
sin tur leda till varumarkeskapital, vilket ar det sammanstéallda mervardet av varumérket.

Produkiatiribut

A

Markesidentitet

Karnvirde

Varumarkes

uppbyggnad i
foretaget A

Varumarkeskapital

Positionering

A

Marknads
kommunikation

A

Interm miirkeslojalitet

Figur 2: Den strategiska varumarksplattformen. (Melin, 1999, s. 125).



Produktattribut

Utan en produkt kan ett foretag inte bygga ett varumarkeskapital (Melin 1999). Produkten har
specifika kannetecken som ska ge mervarde till konsumenten. Dessa egenskaper bendmns som
produktattribut. Ett viktigt attribut for att bygga ett starkt varumérke ar produktkvalitet. Melin
(1999) menar att det inte ar produkten som bygger vérdet i varumarket utan snarare vad
produkten innehar for attribut. Attributen ar det som férmedlas utat vad kunden far vid ett kop
av en vara eller tjanst. Vidare ndmner Melin (1999) att andra betydande attribut for ett starkt
varumérke &r logotyp, forpackningsdesign och fargsignaler vilka tillsammans kan stérka
intrycket av en specifik produkt eller tjanst.

Markesidentitet

Markesidentiteten har pa kort tid blivit ett hett diskussionsamne nar det géller att férklara och
tolka en markesprodukts framgang (Melin 1999). Markesidentitet ar ett begrepp som syftar till
att forklara vad ett specifikt varumarke star for och vad som gor det unikt. Syftet
medmarkesidentiteten &ar att skapa ett immateriellt mervarde at konsumenten. Melin (1999)
berattar att en av anledningarna till att markesidentitet har blivit sa stort ar att produktattributen
ar latta att efterlikna och darmed utgor markesidentiteten en stor roll for en differentiering. For
att ett foretag skall kunna ha en konkurrenskraftig mérkesidentitet kravs ett kontinuerligt arbete
med att utforma och konstruera positiva intryck fran utomstaende aktcrer. Melin (1999) skriver
att identitet ar nagonting som foretaget sjalv utvecklar genom sitt agerande. En framgangsrik
markesidentitet skall formedla en aterspegling av produkten eller tjansten pa ett attraktivt sétt
som stdmmer Overens hur konsumenten varderingar och vad den har for sjalvbild.

Kéarnvarde

Melin (1999) beskriver kérnvdrde som den priméra konkurrensfordelen ett varumarke har.
Vidare menar Melin (1999) att foretag borde fokusera pa att identifiera sitt kdarnvarde som
atskiljer varumarket fran konkurrenternas. Karnvardet innefattar varumarkes inre karna som
bestar av de faktorer som kan bidra till en uthallig differentieringsfordel. Det kan handla om
hur verksamheten bedrivs eller om stallningstagande i samhallsfragor.

Positionering

Begreppet positionering inom brand management-litteraturen behandlar den process dér féretag
amnar inta en specifik position i intressenternas medvetande (Melin 1999). Malet med
positioneringen ar att bilda mérkesk&nnedom, mérkesassociationer och maérkeslojalitet hos
konsumenterna. Positionering handlar om hur varumarket positionerar sig i forhallande till
konkurrenters produkter med hjélp av olika differentieringsfordelar eller utifran konsumentens
uppfattning av produkten gentemot en konkurrents produkt (ibid.). En viktig del i
positioneringen ar att utméarka markesproduktens karnvérde. Det finns tva huvudsakliga typer
av positionering, marknadspositionering och mental positionering. Melin (1999) menar att
dessa typer av positionering gar hand i hand. Den mentala positioneringen behandlar hur ett
foretag kan forsoka paverka sin position i en intressents medvetande medan
marknadspositioneringen handlar om hur varumarket positioneras i forhallande till deras
konkurrenter.

Marknadskommunikation

Marknadskommunikation ar en viktig faktor inom varumérkesuppbyggnad med syftet att
paminna konsumenten om produktens narvaro och fordelar (Melin 1999). En viktig del av
marknadskommunikationen &  reklam  genom olika  kanaler. Malet  med
marknadskommunikationen ar att pAminna konsumenten om markesproduktens existens och
dess fordelar. Dar ett fokus bor ligga pa att utveckla reklam med individuell sarpragel for att



lyckas bygga ett starkt och varaktigt varumérke. Det handlar om att varumarkets budskap skall
formedlas till allmanheten pa ett enkelt och kommunicerbart sétt. Melin (1999) namner ocksa
att den markesuppbyggande kommunikationen behdver ta hénsyn till hur och vad som
kommunicerats till intressenterna. Om detta inte utfors pa ett korrekt satt bidra det till
svarigheter att skapa intryck hos intressenterna. Det blir da viktigt att vara konsekvent dar en
tydlig positionering genomsyrar kommunikationen (ibid.).

Intern markeslojalitet

Intern markeslojalitet handlar om de ataganden ett foretag har gentemot sitt eget varumarke
(Melin 1999). Den har bestandsdelen i varumarksplattformen syftar till att skapa lojalitet till
varumarket fran markesinnehavarens sida. Det kan handla om att skapa lojalitet till de anstéllda
for att bibehalla varumarkets identitet. Den interna markeslojaliteten forklaras som en
nodvandighet for att foretag i sin tur ska kunna skapa lojalitet fran externa intressentgrupper.
Melin (1999) menar pa att markesinnehavaren maste vara lojal och arbeta konsekvent och
kontinuerligt for att uppna ett starkt varumarke. En viktig del i att skapa markeslojalitet &r att
markesinnehavaren vet vad varumarket star for och hur det kan utvecklas. | brand management-
litteraturen framhalls ofta konsekvens och kontinuitet som forutséattningar for en bra
varumarkeshantering, men Melin (1999) menar att det inte framgar vad dessa begrepp
egentligen innebar.

2.3 Intressentmodellen

Det finns flera definitioner pa vad en intressent egentligen &r beroende pa vem som svarar pa
fragan. En valkand definition av en intressent ar enligt foljande:

“Any group or individual who can affect or is affected by the achievement of the
organization’s objectives.” (Freeman, 1984, s. 46).

Genom en Gversattning av detta citat kommer definitionen av en intressent i den hér uppsatsen
vara en aktor eller en grupp aktorer vilket kan paverka eller paverkas av ett foretags agerande
eller beslut. Intressentmodellen bygger pa att kartlagga vilka de olika intressenterna ar samt
vilket intresse de har i foretaget (Freeman 1984). Modellen illustrerar den relation de olika
aktorerna har med foéretaget och genom att samla samtliga intressenter utformas grunden for
intressentmodellen (ibid.). De olika intressenterna tenderar pa att ha ett varierande intresse for
foretaget, som kan vara viktiga att identifiera for att forsta en organisations omgivning och
marknadsposition (Mitchell, Agle & Wood 1997). Modellen fungerar som ett hjalpmedel for
att identifiera intressenter for att sedan analysera deras relation till foretaget (ibid.).
Intressentmodellen innefattar inte bara de intressenter som har en tydlig koppling till foretaget
som till exempel kunder, leverantorer och dgare utan kan dven involvera mer avlédgsna aktorer
som media, statliga organ och konsulter (Grafstrom, Géthberg & Windell 2008).

Intressenterna gar att fordelas in i primara och sekundéara intressenter, dar de primara
intressenterna utgor den grupp av aktérer som har en direkt koppling till foretagets verksamhet
(Grafstrom et al. 2008). Om ett foretag misslyckas med att tillfredsstélla de behov som stélls
utav de primara intressenterna riskerar foretaget att ga under. Kunder, dgare och investerare
brukar ofta betraktas som priméara intressenter dd de har grupperna innefattar viktiga
bestandsdelar for ett foretag ska kunna bedriva en naringsverksamhet. Till skillnad fran de
primara intressenterna, har de sekundéra inte en direkt paverkan pa foretagets finansiella sida
utan har en mer passiv roll i organisationens dagliga verksamhet. Trots detta kan de sekundéra
intressenterna anda influera foretaget om man inte tar hansyn till dem (ibid.). Grafstrom et al.
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(2008) illustrerar detta med ett exempel dar intresseorganisationen Greenpeace ar 1995 startade
ett stort mediedrev mot féretaget Shell som endast fokuserade pa att ga med ekonomisk vinst
och utelamnade ansvarstagande géllande miljon. Denna atgérd resulterade att Shell fick ett
kraftigt forsdmrat anseende, minskad forséljning och ett skadat varumérke.

Ett vanligt argument mot intressentmodellen ar att den ar framstalld pa ett forenklat sétt och
darmed kan det uppfattas att samtliga intressenter ar lika viktiga och har samma makt gentemot
foretaget (Cantell, Kyriazis & Noble 2015). Det kan da bli svart att urskilja vilken relation de
olika intressenterna faktiskt har till foretaget och hur foretaget skall hansyn till deras krav och
forvantningar. Kritiken argumenterar for att intressentmodellen endast beskriver vilka
intressenter som kan paverkas och paverka foretaget, men inte hur ett foretag eller organisation
pa basta satt skall beméta intressentkravet.

2.4 Legitimitetsteorin

Hoque (2006) nadmner fyra strategier som en organisation kan tillampa for att skapa och
bibehalla legitimitet. Den forsta strategin innefattar att organisationen utbildar och informerar
samhéllet om organisationens forandringar, formagor och prestationer. Den andra strategin &r
organisationen arbetar med att fordndra uppfattningen hos samhéllet utan att andra
organisationens faktiska beteende. Den tredje strategin &r att organisationen kan forsoka
manipulera uppfattningen av verksamheten genom att rikta uppmarksamheten bort fran
problem. Den fjarde strategin &r att organisationen strdvar efter att fordndra externa
forvantningar pa deras prestationsformaga.

Legitimitet ar ett ord som forklarar att ndgonting uppfattas som befogat eller rattmatigt, vilket
aven utgor grunden for legitimitetsteorin. Legitimitetsteorin handlar om hur val en organisation
anpassar och integrerar sig till samhallet (Brown & Deegan 1998). Relationen mellan ett féretag
och samhallet beskrivs enligt teorin som en dynamisk process dar en organisation bor agera i
enlighet med samhéllets sociala regler och normer for att kunna anses legitimt (ibid.). Hoque
(2006) talar for att legitimitet uppnas nar ett foretag har ett Gverensstimmande vardesystem
med samhallet. Det kan till exempel innefatta hur organisationen forhaller sig till
samhallsfragor, regler eller normer. Teorin visar pa att organisationer kan skapa, bibehalla och
aterskapa sin legitimitet beroende pa deras agerande mot samhallet (Suchman 1995). Brown
och Deegan (1998) skriver att foretag som avviker fran samhallets vardegrunder eller bryter
mot sitt sociala ansvarstagande riskerar att forlora sin legitimitet och darefter riskerar att
upphdra. Bruzelius och Skarvad (2004) starker detta atagande i samband att benamna att
organisationer valdigt latt kan ga miste om sin legitimitet. Det visar sig ocksa vara mindre
betungande for foretag att bibehalla sin befintliga legitimitet i jamforelse mot att forsoka
aterskapa forlorad legitimitet (Suchman 1995). Vilket innebér att foretag standigt bor dvervaga
sitt agerande och beslutsfattande for att inte forlora sin legitimitet. De svarigheter som uppstar
med arbete for att bibehalla sin legitimitet ligger i att samhéllets vardesystem standig forandras
(Deegan & Unerman 2006). Aktiviteter som under ett tillfalle uppfattats vara i harmoni med
samhallets vardesystem kan vid en annan tidpunkt indikera pd motsatsen. Att vara medveten
om samhaéllets skiftande asikter och stallningstagande blir en betydande faktor for att ett foretag
ska kunna agera legitimt och fortsatta existera (Chen & Roberts 2010). Legitimitetsteorin ar
enligt Chen och Roberts (2010) ett motiv till varfor foretag véljer att redovisa sin hallbarhet.



2.5 Teoretisk syntes

Studien syftar pa att undersoka hur hallbarhetsrapportering kan bidra till uppbyggnaden av ett
varumarke. For att astadkomma detta utformades en teoretisk syntes. Figur 3 visar hur de
tidigare presenterade teorierna samverkar med varandra och bildar till den teoretiska syntesen
som ska ligga som grund for studiens analys och diskussion.

Identitet

Positionering

Legitimitet
Figur 3: Modell for varuméarkesbyggande i hallbarhetsrapporter. (Egen bearbetning)

Den teoretiska syntesen baseras pa att kartlagga aktiviteter ett foretag bedriver for att bygga ett
varumarke genom sin hallbarhetrapportering samt hur de véljer att presentera sitt innehall. Da
denna studie syftar till att granska hallbarhetrapporter tas endast specifika delar i teorierna tas
upp. Anledningen till detta ar att somliga delar i teorierna inte gar att analyseras utifran en
redogorelse av innehallet i en hallbarhetsrapport. For att besvara studiens syfte och fragor
anvands den teoretiska syntesen se Figur 3.

Samtliga teorier skall bidra till forstaelse hur ett foretag kan arbeta med sitt varuméarke genom
hallbarhetsrapportering. Syntesen bygger pa identitet och positionering som tillsammans bidrar
till legitimitet. Positionering och identitet &r tva teorier som forklarar hur varumarket vill
framsta (Melin 1999; Balmer 2012). Identitet och markesidentiteten ar begrepp som behandlar
vad ett specifikt varumarke star for och vad som gor det unikt (Melin 1999). Positionering
behandlar hur ett foretag skapar en position i kunderna medvetande (ibid.). Tillsammans tolkar
dessa begrepp vad som gor ett foretag speciellt och hur foretaget vill bli uppfattade av sin
omgivning. Identiteten och positioneringen utgor sedan grunden for att uppna legitimitet.

Legitimitetsteorin kopplas till hallbarhetsrapporter da det &r ett satt for foretag att kommunicera
med samhéllet (Hedberg & Malmborg 2003). Legitimitetsteorin skall forklara foretagets
handlande mot dess intressenter som kan leda till att varumérket byggs upp. Legitimitetsteorin
handlar om att foretag bor agera legitimt och dela samma vérdegrunder som samhéllet. Det
syntesen syftar till att gora ar att kartlagga olika legitima aktivtiter som ett foretag presenterar i
sina hallbarhetsrapporter som sedan riktas mot olika intressentgrupper. Studien anvéander sig
utav intressentmodellen till syfte att beskriva relevanta intressenter for att analysera vad och
hur ett foretag kommunicerar till respektive intressent. Intressentmodellen tydliggor vilka
intressenter ett foretag har och hur de paverkar foretaget i fragan (Freeman 1984).
Legitimitetsteorin och intressentmodellen utgar fran olika perspektiv (Gray, Kouhy & Lavers
1995). Vidare konstateras det att de Overlappar varandra och pa sa sétt kan skapa en djupare
forstaelse vilket i denna studie kan belysa hur varuméarke byggs.



3 Metod

Metodavsnittet har som utgangspunkt att beskriva hur studien har genomforts samt vad som
statt till grund for att kunna besvara uppsatsens forskningsfragor.

3.1 Forskningsmetod

Denna studie anvénder sig av en kvalitativ forskningsmetod med en induktiv ansats dar empirin
har genererat teorin (Bryman & Bell, 2013). Anledningen till att den kvalitativa
forskningsmetoden blir lampad i denna studie, baseras pa uppsatsens behov av subjektiva
tolkningar for att kunna forklara den sociala verkligheten. Detta har bidragit till att den
epistemologiska utgangspunkten som anvéandes har varit av ett tolkande synsatt. Genom en
kvalitativ forskningsmetod avser studien till att skapa en djupare forstaelse for hur foretag kan
bygga ett varumarke genom sina hallbarhetsrapporter. Detta for att fa en battre helhet inom
studieomradet. Studien har tillampat ontologin med en konstruktionisisk inriktning.
Konstruktionismen menar pa manniskan ser pa varlden som att det ar sociala aktorer som skapar
mening till sociala foreteelser.

3.2 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgang har utforts for att besvara studiens syfte och forskningsfragor. En
litteraturgenomgang ar betydelsefullt for att se vad som tidigare finns skrivet inom omradet
som studien behandlar (Bryman & Bell 2013). Genom en narrativ litteraturgenomgang har
relevanta teorier valts ut. Bryman och Bell (2013) beskriver den narrativa
litteraturgenomgangen som ett arbetssitt att skapa en bred teoretisk kunskap inom ett omrade
for att fa ett generellt helhetsintryck for det amne som studerats. Den narrativa metoden har
sina fordelar i att storre delar av @mnet kan inhdmtas vilket kan vara till nytta for studiens
arbetsprocess. Till skillnad fran den systematiska litteraturgenomgangen kan den narrativa ge
en alltfor generell och ofokuserad bild av &mnet (ibid.). Varfor forfattarna inte valde den
systematiska litteraturgenomgangen beror framst pa att den &r mer tidskravande samt att studien
inte avser att skapa en full forstaelse av amnet. Eftersom studien anvander sig utav en kvalitativ
forskningsmetod med en utforskande karaktar blir den narrativa litteraturgenomgangen vl
lampad (Rhodes & Brown 2005).

Den litteratur som anvandes var vetenskapliga artiklar, internetkallor och facklitteratur. For att
hitta anvandbar litteratur har forfattarna anvant sig av olika sékmotorer. Google Scholar, Primo
och Libris ar de huvudsakliga sokmotorer som anvéants. Relevant facklitteratur har kommit fran
Sveriges lantbruksuniversitets bibliotek. S6kord som anvandes till litteraturgenomgangen var
foljande: sustainability, sustainability report, brand, strong brand, building brand, stakeholder
theory, legitimacy theory. Nyckelorden har sedan anvants for sig samt i kombination med
varandra for att hitta relevanta kallor. Vid val av kéllor till studien har forfattarna uteslutit
artiklar som saknar en kollegial granskning, peer reviewed. Vidare har &ven antalet citeringar
tagits i beaktning for artiklarna. Detta for att bidra till en 6kad trovardighet till studien.
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3.3 Urval

| samband med tidigare redogdrelse &r byggbranschen en intressant bransch att studera eftersom
det gar att gora antagande om dess paverkan pa miljon, samhallet och ekonomin. Som tidigare
namnt valjer manga foretag att hallbarhetsrapportera vilket breddade forfattarnas mojligheter
att utse ett passande foretag for studien. For att undersoka hur ett foretag bygger sitt varumérke
genom hallbarhetsrapportering blir det intressant att studera ett foretag som har ett gediget
historiskt hallbarbarhetsarbete. Darfor baserades valet av byggforetag utifran Sustainable Brand
Index (SBI), en undersdkning som mater och analyserar hur hallbarheten paverkar varumarket,
kommunikationen och affarsutvecklingen (SBI 2019a). Det &r en sjalvstandig undersokning pa
over 1 000 varumarken och 50 000 intervjuer med intressenter runt om i Europa och visar hur
varumarken uppfattas ihop med deras hallbarhetsarbete (SBI 2019b). Genom SBI som
utgangspunkt foll valet av foretag pa NCC som ar 2018 rankades hogst i undersdkningen bland
samtliga foretag inom byggbranschen i Sverige (SBI 2019c).

3.4 Datainsamling

Grunden till datainsamlingen har bestatt av en fallstudie. En fallstudie innebér att endast enstaka
undersokningar har utforts inom det omrade som studerats i syfte att generera en mer nyanserad
bild av verkligheten (Bryman & Bell 2017). Studien granskade sammanlagt sex
hallbarhetsrapport av foretaget NCC mellan aren 2013 och 2018, detta for att fa en tydligare
helhetsbild for vad NCC redovisar i sina rapporter. NCC:s har deras hallbarhetsrapporter
integrerade med sin arsredovisning. Det forfattarna letade efter under granskningen var teman
som kunde dela in NCC:s fokus i deras rapporter samt var som skulle kunna paverka deras
varumarke. Detta utfordes genom en tolkning av rapporternas helhet samt genom hur frekvent
vissa temaord upprepades i rapporterna. Genom en innehallsanalys identifierade forfattarna att
hallbarhetsrapporterna gick att kategoriseras in till teman som var aterkommande for samtliga
rapporter. Genom att analysera hela texten har forfattarna kunnat plocka ut meningar och fraser
som har tolkats som relevanta ur ett varuméarkesperspektiv. Hallbarhetsrapporterna
kategoriserades in i fem teman som bestod av medarbetare, kunder, leverantdrer, miljé och
samhallet. Forfattarna uppfattade dessa teman som betydande for NCC wur ett
varumarkesperspektiv dd det genom en granskning var aterkommande i samtliga
hallbarhetsrapporter och var utforligt presenterade. Det bor tas i atanke att detta har innefattat
att forfattarna sjalva gjort tolkningar baserat pa hallbarhetsredovisningens innehall for att
avgransa empirin.

Tabell 1: Ordfrekvens per hallbarhetsrapport (Egen bearbetning).

2013 2014 2015 2016 2017 2018
Samhalle 15 44 47 49 62 50
Miljo 134 133 119 86 101 84
Kunder 179 203 162 152 134 120
Medarbetare 40 50 51 46 62 53
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Leverantorer 39 53 59 49 68 59

Ovan presenteras en tabell kopplat till de teman som identifierats, dar en sammanstéllning av
hur frekvent de specifika temaorden anvénds i hallbarhetsrapporterna. Forfattarna avkodade
rapporterna genom att avlasa hur ofta nyckelorden samhélle, miljo, kunder, medarbetare och
leverantorer anvands i hallbarhetsrapporerna. Tabell 1 visar hur manga ganger varje ord
upprepades i hallbarhetsrapporterna for ytterligare illustrera respektive temas relevans i studien.
Genom Tabell 1 gar det att avlasa att samtliga ord anvands pa en jamn och relativt frekvent
niva under samtliga ar.

3.5 Analys av data

Data som samlades in via hallbarhetsrapporterna analyserades genom ett kvalitativt innehalls-
och diskursanalys. Bryman och Bell (2013) beskriver innehallsanalysen som ett av de
vanligaste tillvdgagangsatten nar det handlar om att utfora kvalitativa analyser inom det
foretagsekonomiska omradet. Den kvalitativa innehallsanalysen &r en metod som bearbetar
empirin genom tolkningar och uppdelning inom teman. Utgangspunkter som anvéands genom
en kvalitativ innehallsanalys &r framst det explicita och det implicita innehallet i texter (ibid.).
Det gar exempelvis att analysera innehallet genom ord, meningar, eller hela texter. Studiens
fokus ligger i att analysera hallbarhetsrapporternas texter inom de kategoriseringar som utforts for
att finna budskap, meningsstrukturer eller uttryck som kan kopplas till varumarke.
Innehallsanalysen fokuserar pa tolkningar genom verbala uttryck medan en diskursanalys
lagger storre vikt pa hur en text kan forma synen av verkligheten (ibid.). Diskursanalysen utgar
fran hur spraket i en text kan forma bilden av lasarens verklighet och anvénds i denna studie
for att analysera hur NCC:s satt att skriva kan paverka deras upplevda varumarke. Forfattarna
ansag darfor det passande att kombinera dessa analysmetoder eftersom de kan ge en bredare
bild av vad som faktiskt skrivs i rapporterna och vad NCC vill férmedla genom ett specifikt satt
att presentera information. Genom analysen &mnar forfattarna till att genom empirin och teorin
forklara vad som kan bidra till varumérkesbyggande.

3.6 Trovardighet och &kthet

Vid kvalitativa studier finns det tva kvalitetskriterier, trovardighet och &kthet. Dessa tva
kriterier bestar av ett flertal underkriterier pa en mer utvarderande niva. Trovérdighet bestar av
fyra olika underkriterier; tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman &
Bell 2017). Delkriteriet tillforlitlighet syftar till att sdkerstalla att studien ar sannolik genom att
forskningen utforts i enlighet med de forskningsregler som finns och dérmed Okar
tillforlitligheten. For att Oka tillforlitligheten har forfattarna valt att anvénda sig av
valbeprovade forsknings- och analysmetoder. Forfattarna har dven presenterat empirin pa
sadant objektivt satt som mojligt for att lyfta trovardigheten. Med kriteriet dverforbarhet menas
att studiens resultat kan appliceras i andra sammanhang och kontexter. Da individer i samma
grupp ofta har snarlika egenskaper kan det skapas problem att nd samma resultat i olika
kontexter. For att 0ka 6verforbarheten till andra sammanhang har denna studie baserats pa ett
representativt urval dar sex hallbarhetsrapporter granskats. Daremot blir det genom en
kvalitativ studie svart att uppna ett generaliserbart resultat pa samma satt som en kvantitativ
studie (ibid.). Med palitlighet menas att studien sékerstaller att det skapas en fullstandig och
tillganglig redogorelse av forskningsprocessen. Daremot finns det en risk att resultaten kan
andras om kontexten i studien andras. Det sista delkriteriet konfirmering innebér att forfattaren
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ska kunna bekrafta att det inte gar att vara fullstandigt objektiv i samhéllelig forskning. En
forutsattning ar dock att forfattarna bor agera i god tro och utesluta egna vérderingar som kan
komma att paverka resultatet (ibid.). Det galler darmed for forfattarna att stalla sig neutral till
studien. Att anta en objektivitet i forskningen &r viktigt for dess trovardighet (ibid.). Den har
studien baseras pa en granskning av skriftligt material med ett objektivt innehall déar endast
forfattarnas tolkningar av texten skulle kunna forvranga empirin. FOr att minimera risken for
egna varderingar till studiens resultat har samtliga tre forfattare granskat
hallbarhetsrapporterna. Detta for att sékerstélla att studien utforts pa sadant objektivt satt som
mojligt samt att utesluta personliga vérderingar.

Akthet &r det andra kriteriet som anvands vid vardering av en kvalitativ studie. Aktheten bestar
av fem olika delar. Dessa innefattar rattvis bild, ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet,
katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet (Bryman & Bell 2017). Rattvis bild syftar pa att
undersokningen ska ge en rattvisande bild av undersokningsmaterialet. Ontologisk autenticitet
staller fragan om studien hjélper de medverkande att battre forsta sin sociala miljo. Pedagogisk
autenticitet beskrivs av Bryman och Bell (2013) som hur undersokningen bidragit till att
deltagarna far en battre bild av hur andra personer i miljon upplever saker och ting. Katalytisk
autenticitet behandlar fragan om undersokningen har utforts pa sadant satt att de medverkande
kan forandra sin situation. Taktisk autenticitet staller fragan om undersokningen har bidragit
till att skapa mojligheter for deltagarna att vidta de atgarder som kravs for att forandra sin
situation. Bryman och Bell (2017) namner att om studien foljer ovan ndmnda kriterier sa
minimerar forfattarna risken att gora egna tolkningar av empirin och forbli opartisk. Det bor
dock poéngteras att ménniskor har olika uppfattningar av verkligheten (ibid.).

Forfattarna anser att studien visar en rattvis bild av materialet da empirin ar baserad pa offentligt
publicerat material samt att studien baseras pa en valbeprévad forskningsmetod som &r erkéand
och accepterad inom akademisk forskning. Dessutom &r det skriftligt material som studien utgar
ifran, vilket gor materialet ar of6randrat oavsett vem det & som utfor studien eller laser
rapporten. Detta tyder dven pa hur forfattarna tagit hansyn till de resterande delkriterierna.
Autenticitet kriterierna forklarar vad studien haft for roll for de manniskorna till den insamlade
empirin.

3.7 Metoddiskussion

Forskningsmetoder som vanligtvis brukar anvédndas i studier inom det foretagsekonomiska
omradet &r kvantitativa eller kvalitativa metoder (Bryman & Bell 2013). Ytterligare
argumentation for anvéndandet av en kvalitativ forskningsmetod &r att den kvantitativa
forskningsmetoden bygger pa en naturvetenskaplig grund dar forskaren forsoker kvantifiera
amnet med hjalp av insamling av data. Den kvantitativa metoden innefattar ofta en
teoriprévning som baseras pa en objektiv infallsvinkel medan den kvalitativa
forskningsmetoden behandlar data genom en subjektiv utgdngspunkt, dar rum ges for
tolkningar med ett explorativt syfte (ibid.). Dartill &r det inte mgjligt att anvanda sig av en
deduktiv ansats da studien grundar sig pa en litteraturstudie. Genom en kvalitativ
forskningsmetod utgar forskarna fran att det finns subjektiva tolkningar konstruerade av
individen dar empirin genererar teorin (Bryman & Bell 2013). Genom den kvalitativa
forskningsmetoden uppstar darmed svarigheter till replikerbarhet och generalisering for att
studien inte kan utforas helt objektivt (ibid.). Dock blir den kvantitativa forskningsmetoden inte
lamplig da studien forser ett omrade som &r svar att kvantifiera. For att 6ka kvaliteten pa studien
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och for att kunna besvara syftet pad ett rattvist satt galler det att presentera en
verklighetsforankrad bild av verkligheten (Bryman & Bell 2017).

Vidare ar det viktigt att vara reflexiv i studien och dess tillvagagangssatt, i detta fall vid kodning
i en kvalitativ studie. Kodningen forfattarna har gjort ar baserat pa tolkningsperspektivet. Da &r
det viktigt att den subjektiva inneborden av sammanhanget och kontexten fangas (Bryman &
Bell 2013). | denna studie handlar det om att tolka NCC:s hallbarhetsrapporters innehall och
innebdrd samt att producera en verklighetsforankrad bild av dessa. Forfattarna har forsokt
minimera inflytandet av egna varderingar, erfarenheter och asikter i studien. En aspekt som
bidrar till studiens reflexivitet &r att studien har gjorts av tre forfattare. Detta gor att forfattarna
har kunnat granska varandra under studiens lopp for att minimera inflytandet av egna
varderingar som eventuellt kan bidra till en skevhet av verkligheten.

3.8 Etiska aspekter

For att forfattarna ska kunna ta ratt beslut om vad som &r korrekt att gora i en studie ar det
viktigt att forfattarna & medvetna om etiska aspekter (Bryman & Bell 2013). Under
datahantering bor etiska aspekter beaktas for att inte 6verskrida befogenheter eller publicera
konfidentiellt material (ibid.). Eftersom den har studien baseras pa en inhamtning av
hallbarhetsrapporer som é&r tillgangliga for allmanheten minskar darmed risken for en
redogorelse av kanslig eller skadlig information. Trots detta ar det viktigt att i en kvalitativ
studie ha forstaelse om hur datamaterialet presenteras eftersom den kvalitativa metoden baseras
pa forfattarnas tolkningar. Aven om hallbarhetsrapporterna bestar av objektiv information
kommer forfattarnas analys av data i viss man paverkas av en subjektiv tolkning. Detta blir
relevant att ha detta i atanke for att minimera missledande tolkningar som analysen kan ge
upphov till. Forfattarna har dven avstatt fran att namna personer vid namn. Studiens syfte &r att
undersoka hur ett varumérke kan byggas genom hallbarhetsrapporter, darmed utgar studien fran
NCC:s agerande och innehall i sina rapporter snarare &n vad enstaka individer har sagt eller
gjort inom foretaget. | och med det elimineras &ven risken att kranka eller pa nagot annat satt
paverka en individs privatliv. Dessutom baseras valet av foretag pa en undersokning som visar
vilket foretag som har rankats hogst och uppfattas som mest hallbara vilket ar en positiv
bemarkelse, darmed &r utgangspunkten i denna studie att det ar ett foretag som har lyckats
framgangsrikt med sitt hallbarhetsarbete och varumarke.
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4 Empiri

| detta avsnitt presenteras det empiriska materialet som har samlats in som skall vara till grund
for att besvara studiens forskningsfragor. Forst presenteras fallforetaget kortfattat och sedan
empirin som bestar av sex hallbarhethetsrapporter mellan aren 2013-2018.

4.1 Presentation av fallforetag

NCC bildades fran bérjan genom en fusion mellan bolagen Armerad Betong Véagforbattringar
och Johnson Construction Company ar 1987 men blev formellt NCC den forsta januari 1989
(NCC 2019a). Sedan dess har NCC vuxit och dr idag ett av de stdrsta foretagen inom bygg- och
fastighetsutveckling i Norden. Foretaget har i nulaget omsattning pa 6ver 57 miljarder SEK och
over 16 500 anstéllda. Verksamheten forser hela byggbranschens vardekedja dar de konstruerar
allt ifran fastigheter, bostader, kontor, vagar och anlaggningar (NCC 2019b).

4.2 Hallbarhetsrapport 2013

Sambhélle

Det samhallsansvar som uppmarksammas i NCC:s hallbarhetsrapport inleds forst genom Vd:ns
ord dar Vd:n namner bostadsbristen. Vd:n skriver att arbetet med sociala fragor ar viktigt i ett
foranderligt samhélle. NCC vill bidra till minskad bostadsbrist genom hallbara I6sningar som
ar klimatanpassade for att minimera pafrestningar pa miljon. Mycket av det sociala ansvaret
genomsyras av miljoaspekter dar NCC sjalva uppger att detta &r en av byggbranschens storsta
utmaningar. Under detta ar har foretaget dessutom varit narvarande i en uppstart av en ny
gymnasieutbildning tillsammans med Kunskapsskolan. Genom detta nya gymnasieprogram vill
NCC bidra till en utbildning med néra kontakt med arbetslivet. Genom utbildningen kommer
det bland annat erbjuda praktikplatser, studiebesok och forelasningar fran koncernen (NCC
2014).

Miljo

Det centrala avsnittet om miljon forser tva sidor i NCC:s rapport ar 2013. Det finns &ven en
heltackande hallbarhetsaspekt genom rapporten som forser allting ifran koldioxidutslapp,
hallbara byggnationer, resurs och materialanvandning. De formedlar att det sedan ldnge ar
valkant att byggbranschen har en stor miljopaverkan. Déar foretaget vill bidrag till
samhallsutveckling i en hallbar riktning. Miljocertifieringar ar ett exempel pa atgarder som
driver verksamheten och branschen i ratt riktning. For att driva branschen framat géllande
miljofragor menar NCC att det kravs utveckling av nya tekniska losningar samt val anpassade
arbetsmetoder. Hallbarhetsrapporten ar 2013 talar om fyra fokusomraden inom koncernen som
dar forbattringsarbeten bedrivs. Dessa omraden ar klimat och energi, kemikalier och hallbara
materialval, resurseffektivisering och atervinning samt miljocertifiering av byggnader och
anlaggningar (NCC 2014).

Medarbetare

I NCC:s rapport ar 2013 uppmarksammas medarbetarnas roll i féretaget framst genom ett inslag
pa tre sidor dar foretaget skriver om omtanken gentemot medarbetarna. Viktiga atagande som
NCC formedlar ar att de tror pa sina anstéllda och vill vara med att férandra organisationen
tillsammans med medarbetarna. Malet ar att skapa en battre arbetsplats som praglas av arlighet,
respekt, tillit och framatanda vilket ocksa & NCC:s vardeord. Framatanda &r det nya tillskottet

15



till vardeorden som vill uppmuntra och inspirera medarbetarna till ett kreativt forhallningsstt.
Det #r #ven ett virdeord som stimmer dverens med NCC:s vision vilket dr ¢’att fornya var
bransch och erbjuda de basta hallbara losningarna’> (NCC, 2014, s. 6). Inom omradet
mangfald talar NCC om deras aktiva arbete for att minska diskrimineringen samt 6ka andelen
kvinnor i branschen. Det handlar fraimst om att ge mdjlighet till mentorsprogram och
engagemang inom natverk som framjar kvinnornas roll i branschen. Vidare ndmns deras
specifika natverk Stella som finns for att stotta, behalla och utveckla de kvinnliga medarbetarna.
Byggbranschen ar mansdominerad dar en del i hallbarhetsrapporten visar pa att nio av tio
kvinnor inom denna bransch upplever att jamlikheten brister i viss man. Stella &r ett problem
som NCC valt att lagga mer fokus pa under 2013. Ett exempel pa projekt som NCC deltog i
under 2013 var ett mangfaldsprojekt i Malmo kallat Sumak dar ett fokus lag i att synliggdra
och ifrdgasatta normer pa arbetsplatsen. VVd:n presenterar dven deras nya system NCC Compass
som ska stddja det etikarbete som bolaget bedriver. NCC Compass ar en funktion som skall
vagleda medarbetarna pa arbetsplatsen genom tillgang till konkreta rad och svar pa fragor av
specialutbildade navigatorer. Denna Compass har en Ask Me och en Tell Me funktion som skall
ge majligheten for medarbetarna att fraga och rapportera om problem eller funderingar géllande
verksamhetens dagliga arbete. Erfarna och kompetenta medarbetare ar viktigt inom koncernen
for att kunna uppna mal och erbjuda sina kunder god kvalitet pa deras byggnader. NCC erbjuder
utbildning inom flertalet omraden till deras anstéllda, det kan handla om uthildning pa olika
nivaer som projektledningsutbildningar till arbetsledarskola. En bra och sdker arbetsmiljo ar
enligt NCC ett hogt prioriterat omrade dar systematiskt arbete bedrivs for att minska
olycksfallen i koncernen. Beteende och attityder angaende sakerhetskulturen inom koncernen
ar en fraga som forandrar medarbetarnas satt att agera géllande arbetsmiljobrister.
Arbetsinsatser som bidrar till en fungerande sékerhetskultur &r betydelsefull for att NCC ska
uppna deras vision om noll arbetsolyckor. Bra anstallningsforhallanden ar en del som enligt
NCC ska bidra till 6kad trygghet for dess anstéllda (NCC 2014).

Kunder

NCC ska bli kundernas forstahandsval genom en effektiv produktion, innovation och ledarskap.
Detta skall uppnas genom att erbjuda hallbara processer, produkter och tjanster. For att attrahera
nya kunder och bevara de befintliga, arbetar NCC att pa basta satt involvera kunderna genom
att gemensamt satta upp projektmal. NCC skriver att detta har varit ett effektivt satt forbattra
strukturen i arbetet. For att NCC ska blir kundernas forstahandsval arbetar koncernen efter fyra
centrala omraden for att starka deras kundrelationer. Dessa fyra omraden innefattar, forsta
kundens affar, ett foretag - en rost, dppenhet och tydlighet samt att leverera rétt kvalitet i tid
(NCC 2014).

Leverantorer

Arlighet, respekt, tillit och framatanda ar NCC:s uppforandekod som har en vésentlig roll i valet
av leverantor. VVarderingarna tas i beaktning under exempelvis inkdp av material, energi och
konsulttjanster. Nyckelfragan for valet av leverantérer ar hallbarhet och konkurrenskraft. NCC
har leverantorer runt om i varlden dér det uppkommer varierande arbetsforhallanden mellan de
olika samarbetspartnerna. For att visa transparens och ett etiskt forhallningssatt arbetar NCC
med leverantrsgranskning for att uppmana om utveckling till deras leverantorer. Uppvisar en
specifik samarbetspartner grova avvikelser kan detta leda till uppsagning av samarbetet (NCC
2014).
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4.3 Hallbarhetsrapport 2014

Samhélle

NCC:s Vd beréttar att ”Innovativt tdnkande praglar hela var verksamhet, och &r en viktig faktor
for att kontinuerligt kunna starka vart erbjudande och bygga morgondagens samhélle.” (NCC,
2015, s. 5). Detta ar ett exempel pa hur NCC ser pa samhallet samt hur foretaget vill bidra till
en dkad samhéllsnytta. NCC satter stor vikt vid att mota upp samhallets krav och férvantningar
pa bostader och tillsammans med dessa bidra till att utveckla ett hallbart samhalle. Utover detta
har NCC under 2014 &ven engagerat sig i att 6ka sin sociala och ekonomiska integration genom
omfattande renoveringar i de sa kallade miljonprogrammen. Sedan namner NCC att de arbetar
med att stérka branschen genom att motarbeta korruption, mutor och kartellbildningar. De vill
vara delaktiga i att utveckla branschen sa, bade foretagets och samhallets nytta 6kar. NCC har
tillsammans med kommuner, landsting, byggindustrierna och institutionen mot mutor tagit fram
riktlinjer nar det galler projekt inom kommun och landsting for att hjalpa samhéllet i stort. NCC
skriver att det inte bara bygger kommersiella fastigheter utan &ven bygger offentliga
anlaggningar som sjukhus och skolor (NCC 2015).

Miljo

Miljon ar nagot som &r genomgaende i rapporten och arbetas med pa flera olika sétt.
Miljocertifieringar har vart ett stort fokusomrade fér NCC dar de bland annat har medverkat i
utvecklingen av miljocertifieringssystemet BREEAM i Sverige. NCC &r ett av de foretagen i
Norden som har storst erfarenhet med passivhusprojekt och alla bostdder som byggs for egen
rakning ar av lagenergi. NCC bygger aven Svanenmarkta bostader och planerar att producera
andra sorter av Svanenmarkta byggnader. Ett annat omrade NCC har fokuserat pa ar att
forbattra samtliga av sina processer for att bli mer effektiva och miljévanliga exempelvis genom
en 6kning av atervinning och miljévanligare asfaltsproduktion. NCC:s Vd beréttar att NCC som
branschledade foretag har som mal att vara en forebild inom etik och miljoarbete (NCC 2015).

Medarbetare

| rapporten framgar det att medarbetarna &r nagot som NCC lagger stor vikt pd. Redan i det
inledande kapitlet namner Vd:n att samtliga medarbetare har fatt omfattande utbildning kring
NCC:s uppférandekod och NCC Compass. Andra fokusomraden som ror medarbetarna ar som
tidigare ar, jamstalldhet och mangfald. NCC har satt stort varde pa att bidra med en séker
arbetsplats at sina anstallda och deras anstrangningar har gett resultat, NCC rapporterar att
olycksfallen har minskat med 45 procent sedan 2011. Trots det & NCC inte ndjda och vill géra
allt de kan for att ingen anstalld skall komma till skada. Det framgar ocksa att NCC detta ar har
en nollvision géllande arbetsplatsolyckor. Sedan framgar det att NCC jobbar hart for att behalla
den befintliga kompetensen i foretaget men ocksa att attrahera ny kompetens. NCC menar att
deras satsningar pa kompetensuppbyggnad hos sina medarbetare har resulterat i en
konkurrensfordel nér det galler att anstdlla nya medarbetare. Utéver detta erbjuder NCC dven
konkurrenskraftiga anstéllningsvillkor och en stimulerande arbetsmiljo. NCC har arliga
utvecklingssamtal med sina anstéllda for att 6ka trivsel och bidra till personligutveckling (NCC
2015).

Kunder

Kunderna har stor betydelse for NCC vilket framgar i deras affarsidé att NCC tillsammans med
kunderna bygger behovsanpassade, kostnadseffektiva och kvalitativa l6sningar som skapar
mervarde for NCC:s intressenter. Alla NCC:s produkter riktar sig till kunden och kunden blir
saledes av yttersta vikt for dem. NCC har ett stort antal olika kunder bestdende av staten,
kommuner, privata bolag och privatpersoner. Eftersom NCC har en véldigt diversifierad
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kundgrupp kravs det en nédra kontakt for att effektivisera hela byggprocessen. For att garantera
att kunderna far den produkt de onskat sa genomfor NCC regelbundna marknads- och
kundndjdhetsundersokningar. De har undersokningarna bidrar till att skapa en djupare
forstaelse for kundernas behov och preferenser (NCC 2015).

Leverantorer

| rapporten framgar det att NCC under 2014 gjort inkop av produkter och tjanster for omkring
40 miljarder SEK. Dessa inkop bestar av material, energi, forbrukningsmaterial och entreprenad
och konsulttjanster vilket ar ett hogt belopp och darfor ar deras val av leverantérer av stor vikt.
NCC har en nyckelfraga som handlar om att utveckla hallbara och konkurrenskraftiga inkop.
De har hoga forvantningar och staller krav pa de leverantorer som de samarbetar med. For att
forsakra sig om att dessa forvantningar uppnas sa granskas dessa leverantorer av NCC utifran
finansiella, sociala och miljomaéssiga kriterier. Under 2014 har NCC arbetat med att utforma ett
nytt verksamhetssystem som inkluderar allt som ror kvalitet, sdkerhet och miljo kopplat till
leverantGrer och underleverantorer for att underlatta inkdpsprocesser. Genom detta framgar det
att leverantorerna &ar en viktig del av NCC:s verksamhet och att det arbetar aktivt med att
standigt forbéttra sitt arbete med sina leverantérer (NCC 2015).

4.4 Hallbarhetsrapport 2015

Samhélle

| hallbarhetsrapporten fran 2015 uppmarksammas samhallsomradet redan fran de forsta sidorna
i rapporten dar Vd:n sjalv beskriver NCC:s fokus om att 6ka sin narvaro inom omraden som
infrastruktur och bostadsbehovet i Norden. Genom ny kompetens och nya ledande l6sningar
ska NCC:s ta marknadsandelar som anses vara snabbt vaxande for stunden. Omraden som
foretaget talar om forser infrastrukturen, renovering av aldre fastighetshestand samt byggande
av nya smarta lagenergibostader. De benamner dven behovet av nya investeringar inom
infrastrukturen dar manga skolor, sjukhus, bostader och andra offentliga byggnader behover
renovering. Det namner aven att bostadsbristen &r nadgonting som star hogt upp pa politikernas
agenda dar NCC:s vill vara med att gora skillnad och bidra till minskad bostadsbrist. Ett mal
som presenteras i rapporten ar att foretaget senast till ar 2020 ska halvera koldioxidutsldppen
som byggproduktionen ger upphov till. NCC engagerar sig i projekt for att hitta lésningar pa
samhallsproblem och stirka den mangfalden bland foretagets anstallda. Ett exempel pa projekt
ar dar NCC tillsammans med foretag som Uppsala hem, Arbetsférmedlingen och Akademiska
Hus vill erbjuda majligheten till langtidsarbetsldsa att hitta en véag till arbete inom
byggbranschen (NCC 2016).

Miljo

Miljon ar ett betydande omrade som NCC:s tar stéllning till och anser sig sjalva vara ledande
inom hallbarhetsarbete. Hallbarhetsarbetet praglas av att kunderna efterfragar att NCC uppvisar
minskad miljopaverkan samt ett ansvarstagande inom detta omrade. Detta framfors genom
kundundersokningar som NCC genomfort runt om i Norden. Miljoarbetet som NCC bedriver
forser till exempel fragor som att utveckla energisnala belaggningstekniker, atervinning av
asfalt och alternativa branslen. Ett langsiktigt mal som NCC har &r att 6ka mangden atervunnet
avfall. Malet ar att allt atervinningsbart avfall skall ateranvandas eller atervinnas istéllet for att
sléngas i deponi (NCC 2016).
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Medarbetare

| NCC:s hallbarhetsrapport 2015 riktas medarbetarnas fokus framst i fragor gallande icke-
diskriminering, jamstalldnhet, mangfald, sékerhet och trygghet. Den aterkommande NCC
Compass med sin Ask Me och Tell Me funktionen presenteras likasa i rapporten 2015 som i
tidigare rapporter. NCC har fran 2013 till 2015 genom Compass funktion 6kat medvetenheten
om NCC uppférandekod fran 67 procent till 78 procent. Jamstélldhetsfragor som foretaget
ben&dmner dr att starka kvinnornas roll i en mansdominerad bransch. Detta arbete utfors delvis
genom sitt kvinnliga natverk Stella och aktivitetsprogram riktade till kvinnor. Ett nytt program
som blev aktuellt under 2015 var en platschefsutbildning dar fokus Iag pa att utbilda fler kvinnor
till att bli platschefer. Sakerhetsfragan dven ar en punkt som Vd:n uppmarksammar i samband
med att fyra dodsolyckor skett under 2015. Deras vision om noll arbetsolyckor skall enligt VVd:n
forverkligas genom utbildning, sékerhetsrutiner och battre skyddsatgarder. NCC vill genom
konkurrenskraftiga anstallningsvillkor, utbildning och skonsam arbetsmiljo bevara och
attrahera ny arbetskraft (NCC 2016).

Kunder

NCC talar framst om deras majlighet att bidra med hallbara byggnader och anlaggningar som
skall tillfredsstalla kundernas onskemal. Eftersom stora projekt tar lang tid ar relationen till
kunden en viktig punkt som &r avgorande for att ett samarbete ska kunna effektiviseras och vara
val fungerande. Genom en standig dialog och ansvarsfullt agerande vill NCC uppna langsiktiga
relationer till sina kunder. Rapporten namner exempelvis att de &r ledande inom partnering,
vilket ar ett arbetssatt som innefattar utveckling for strategiska arbetsmetoder gentemot kunden.
Partnering handlar om att bygga upp langvariga relationer med kunderna som stracker sig 6ver
flera projekt som innebér att parterna kan arbeta pa ett mer strukturerat sétt. Betydelsen om att
fa en balans mellan kvalitet och kostnad ar viktigt for att uppna nojdare kunder (NCC 2016).

Leverantorer

Inom kategorin leverantorer namner NCC att det handlar om att géra konkurrenskraftiga inkdp.
De skriver att det inte endast handlar om ekonomiska inkdp utan &ven kompetensoéverforing i
samverkansprojekt mellan leverantérerna. NCC arbetar med att utveckla strategiska samarbeten
dar inkdpsprocesserna kan minska kostnader inom foretaget. Vidare framfor NCC att de har en
viktig roll i att stalla ratt leverantorskrav och sparbarhet genom hela leverantérskedjan. Kraven
skall vara 6verensstammande med NCC:s varderingar gallande socialt ansvar, kvalitet, miljo
och arbetsmiljé. Om ett bolag uppvisar skiljaktigheter mot NCC:s vérderingar kan detta leda
till uppsagning av samarbeten. Granskningen av leverantérerna sker genom egna revisorer,
personal och tredjepartsrevisorer (NCC 2016).

4.5 Hallbarhetsrapport 2016

Samhélle

Det framgar i denna rapport att NCC som en ledande branschaktor driver pa utvecklingen mot
ett hallbart samhalle. NCC menar att vi i Norden spenderar uppemot 90 procent av var tid
inomhus och darfor ar vara hus, kontor och Gvriga lokaler viktiga. Foretaget har hoga
ambitioner pa hur de ska framstélla sina byggnader. NCC har ambitioner om att bygga hus,
kontor och lokaler som ménniskor mar bra av att vistas i och menar pa att detta leder till 6kad
valmaende pa samhallsniva. Infrastruktur ar ett omrade som NCC har fokuserat pa att forbattra
da det ar viktigt for ett effektivt samhalle. NCC arbetade ar 2016 med att uppratta en ny stor
enhet som ska fokusera pa att vinna hem stora infrastrukturprojekt. Infrastruktur ar ett omrade
som NCC kommer fokusera mer pa den kommande tiden. Det framgar i rapporten att NCC har
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borjat fokusera mer pa att starka sin position i att producera offentliga byggnader som sjukhus,
skolor och idrottshallar. Det ar en marknad som bade erbjuder dem mojligheter ekonomiskt och
som aven skapar samhallsnytta (NCC 2017).

Miljo

NCC:s Vd skriver att ett viktigt tillvaxtomrade for foretaget ar hallbar stadsutveckling.
Urbaniseringen okar behoven av att forbattra I6sningar pa miljofragor och dven att man ska ta
hansyn till de manniskor som bor i dessa omraden. Vd:n ndamner att ar 2016 har NCC fokuserat
mer pa hallbarhet for att starka sin position som ledande aktér pa marknaden. NCC har utokat
sina miljomal inom omraden som social inkludering, material och avfall samt etik och
compliance. VVd:n sager att det ar en strategi som kommer skapa mervarde for bade foretaget
och samhallet i stort. NCC behandlar miljoaspekterna genomgaende i samtliga delar av
rapporten. Efterfragan pa tjanster med mindre miljopaverkan har ckat och for att méta upp
efterfragan har NCC skapat Green Concept. Green Concept ar ett samlingsnamn for deras mer
miljovénliga produkter dar Green Asphalt ar det mest framtradande alternativet. Gron asfalt ar
den asfalt som tillverkas i lagre temperatur &n normalt for att minska energianvéndning och
miljopaverkan. Sedan skriver NCC att de arbetar med olika typer av miljéledningssystem,
daribland systemet BREEAM som stravar efter att standigt forbattra verksamheten. NCC &r det
nordiska fastighetsutvecklingsbolaget med flest certifierade byggnader fran BREEAM.
Foretaget berattar att de producerade fastigheten Torsplan 2 i Stockholm som &r den forsta
kontorsfastigheten i Sverige som uppnar till BREEAM:s hdgsta niva Outstanding. Fastigheten
i fraga vann 2016 ars miljopris av BREEAM Awards i London (NCC 2017).

Medarbetare

| rapporten framgar det att NCC har en uppforandekod som medarbetarna forvantas folja, i
uppforandekoden finns det handfasta rad och riktlinjer som underlattar det dagliga arbetet for
medarbetarna. Sakerhet pa arbetsplatsen ar viktigt pa alla NCC:s byggen och med anledning av
det har systemet Synergi lanserats dar alla medarbetare kan rapportera olycksfall. Systemet
hjalper till att skapa en helhetsbild hos alla medarbetare och bidrar till information och sakerhet.
Jamstalldhet ar nagot som NCC har lagt vikt pa, i byggbranschen som helhet utgér kvinnor bara
8,6 procent av medarbetarna men hos NCC utgor de 12 procent av medarbetarna. NCC inférde
systemet Stella, ett program som ar tankt att skapa gemenskap hos de kvinnliga medarbetarna
(NCC 2017).

Kunder

| rapporten framgar det att NCC sétter stort varde pa kunderna de beréattar att det kravs ett nara
samarbete med kunder, leverantdrer och samhalle for att skapa en hallbar framtid. NCC menar
att en ndra kontakt med kunden hjalper till att mota deras krav och genom det minska energi
och materialanvandning. Detta med anledning av att NCC kan strategiskt planera sina projekt
pa ett allt effektivare sétt nar de ar medvetna om kundernas krav och 6nskemal. NCC har ett
mal att skapa mervarde for kunderna genom vélutvecklad planerings- och
produktionsprocesser. Vidare namner NCC att de har mojlighet att erbjuda alla tillgangliga
typer av miljocertifieringar pa de byggnader och anlaggningar de producerar (NCC 2017).

Leverantorer

NCC menar att leverantorer ar ett omrade de lagger stor vikt pa. Inkép av hallbara produkter &r
viktigt for att bygga en hallbar framtid med minskat biologiskt avtryck. Vidare namner foretaget
att ett ndra samarbete med deras leverantorer resulterar i flera positiva synergieffekter som
bland annat kompetensdverforing och resurseffektivisering. For att sakerstélla att
internationella leverantorer haller mattet genomfor NCC revisionsgranskningar inom socialt
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ansvarstagande, kvalitet, miljo och arbetsmiljo. Revisorerna granskar leverantérerna for att
undersoka om de lever upp till kraven som foretaget staller. Granskningarna sker arligen av
bade interna och externa revisorer. NCC:s uppférandekod och Compass ar dven en viktig del i
inkopsarbetet da dessa uttrycker riktlinjer for hur NCC ska kommunicera sina férvantningar till
leverantérerna i fraga (NCC 2017).

4.6 Hallbarhetsrapport 2017

Samhélle

NCC stravar efter att vara en drivande aktor i ett samhélle praglat av mangfald och jamstélldhet.
Vidare betonas allvaret med diskriminering och att NCC agerar kraftfullt ndr incidenter
rapporteras. Dessutom utbildas chefer I6pande for att kunna hantera och ldsa
diskrimineringsproblem pa ett effektivt satt. Organisationen vill visa samhéallsengagemang
genom att bygga bostader som fler har rad med samt bygga sjukhus och skolor. NCC anser sig
ha kompetensen for att fortséatta bygga nordiska stader och samhéllen och bolaget menar att de
ar hogpresterande med en Iénsamhets och sékerhetstankande fokus. NCC skapar varde for
samhéllet genom att bygga bostader i inspirerande miljoer for aktérer som framjar effektivitet,
inkluderande samhéllsmiljoer och hallbara renoveringar av bostader, sjukhus och skolor. NCC
vill &ven bygga ihop stdderna béattre och knyta samman stdderna med landsbygden. Sedan vill
NCC vara tidigt involverade i processen och tillsammans med kunden planera langsiktigt
hallbara stader, inkludera manniskor i det dagliga livet och i dialog samt skapa forutséttningar
for meningsfulla aktiviteter som minskar utanforskapet (NCC 2018).

Miljo

Vd:n ndmner att NCC ser sitt ansvarstagande ur ett bredare perspektiv. De fokuserar inte bara
pa att minska utslapp utan aven hallbara och trygga stadsdelar och infrastruktur. NCC har flera
hallbarhetsmal, bland annat har bolaget framstallt en langsiktig hallbarhetsstrategi baserat pa
FN:s globala mal for hallbar utveckling. NCC arbetar med programmet Loop Rocks som &r en
plattform for en smartare hantering av sten, jord och andra sekundéra konstruktionsmaterial pa
byggarbetsplatser. Loop Rocks ar tillganglig for bade foretag och privatpersoner. Genom att
anvanda detta program bidrar NCC till en cirkul&r ekonomi och resursanvéndning dér svinnet
av konstruktionsmaterial minskar. Ar 2017 hanterade plattformen 6ver en halv miljon ton
sekundarmaterial och 6ver 100 byggarbetsplatser i Norden var anslutna (NCC 2018).

Medarbetare

NCC ar en stor arbetsgivare och lagger darfor stor vikt pd att halsan och sakerheten pa
arbetsplatsen ar god for sina medarbetare. Vd:n namner att NCC har fokuserat pa att skapa en
saker arbetsplats for sina anstallda. NCC har satt upp ett mal dar foretaget vill halvera sina
olyckor jamfort med 2015. Varje ar arrangerar NCC flertalet aktiviteter for att 6ka medvetandet
om halsa och sédkerhet bland medarbetare pa arbetsplatsen. Byggbranschen star infor ett
generationsskifte och arbetar darfor valdigt mycket med rekrytering, for att sékerstélla att ratt
information och kompetens finns inom bolaget i framtiden. Medarbetarna erbjuds utbildningar
I6pande i olika former och anpassat efter deras egna onskemal (NCC 2018).

Kunder

Som tidigare ndmnt arbetar NCC aktivt med att Iépande utbilda sin personal foér att minska
olyckor och hdoja sakerheten. Detta leder dven till att medarbetarna haller sig uppdaterade med
ratt kompetens vilket i sin tur gor att foretaget kan erbjuda sina kunder produkter som
uppfyller deras krav och 6nskemal. I arsredovisningen skriver NCC att bolaget har en vision
om att fornya branschen och erbjuda de béasta hallbara losningarna. | NCC:s strategi delges
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bland annat att foretaget ska effektivisera processer 6ver geografiska granser och pa sa sétt ta
ett storre ansvar for helheten i projekt och komma ndrmare kunderna. Detta ska bland annat
ske genom att fortsétta stirka den tekniska kompetensen (NCC 2018).

Leverantorer

LeverantOrer ar en véldigt viktig nyckelkomponent for NCC:s verksamhet i sitt arbete med
hallbarhet och konkurrenskraftiga inkop. NCC papekar och betonar att det behovs en storre
transparens och kontroll i leverantdrskedjan. NCC ndmner att det finns risk for bristande
kontroll av exempelvis arbetsforhallanden hos underleverantorer, vilket gor det viktigt att
systematiskt kontrollera leverantorskedjan. NCC har ett pagaende arbete dar bolaget forsoker
minska antalet leverantorer och pa sa sétt 6ka andelen ink6p med ramavtalsleverantérer och
battre kontroll av leverantorer. Detta ska aven sdnka NCC:s inkopskostnader. UtOver det
ekonomiska vardet bidrar NCC i samverkan med leverantorer till utveckling av produkter och
tjanster och forbattrade processer. Dessutom tillats en kompetensoverforing vid olika
samverkansprojekt (NCC 2018).

4.7 Hallbarhetsrapport 2018

Sambhélle

Samhallet star infor stora utmaningar men dven mojligheter. NCC:s verksamhet beror stora
delar av samhallet med projekt som paverkar de nordiska landernas invanare. Bolaget bygger
bostader som fler personer har rad att bo i samtidigt som de effektiviserar byggprojekten med
lagre byggkostnader utan att kompromissa med boendekvaliteten. Ett tydligt avsnitt i rapporten
som belyser NCC:s hallbarhetsarbete &r konstaterandet att alla aktorer i samhallet maste bidra
till en mer langsiktig hallbarhet for att bygga ett hallbart samhalle. Uppmaningen ligger i linje
med NCC:s ambition om att vara en ledande aktor med ett hallbarhetstank pa den marknad som
bolaget ar verksam inom. NCC menar sig ta ansvar och hansyn till nuvarande och framtida
generationers behov samtidigt som bolaget 6kar sin konkurrenskraft och tillvaxt med ett
langsiktigt ansvar i den dagliga verksamheten. Ett exempel som lyfts ar planerna att borja bygga
motstandskraftiga samhallen som kan hantera skyfall och varme pa ett battre satt pa grund av
de radande klimatforandringarna (NCC 2019c).

Miljo

NCC vill vara en utvecklande och attraktiv organisation dar en viktig hallbarhetsinsats handlar
om att begransa NCC:s miljoavtryck. Det omrade som bolaget kan gora storst skillnad &r inom
byggprojekten, genom att arbeta med smarta material-, energi- och klimatlésningar. 1 sin
verksamhetsbeskrivning ndmner NCC dven att bolaget skapar framtidens miljéer for arbete,
boende, kommunikation genom att arbeta med hallbarhet med samspel mellan ménniska och
miljo. NCC har lange arbetat proaktivt med att ta fram erbjudanden och arbetsmetoder som
forbattrar samspelet mellan manniskor och miljé (NCC 2019c).

Medarbetare

En viktig punkt for NCC &r medarbetarnas sakerhet, vilket \VVd:n belyser i sitt inledande avsnitt
i rapporten. Det ar medarbetarna som & NCC:s ansikte i det dagliga arbetet. VVd:n berémmer
medarbetarnas arbete och hur de tar sig an uppgifter och applicerar sin kunskap och erfarenhet.
Ett tydligt satt gallande arbetsvillkor och ménskliga rattigheter ar att NCC har kollektivavtal
som reglerar dessa pa samtliga marknader bolaget ar verksamma inom. Hela 92 procent av
personalstyrkan omfattas av kollektivavtal och i Sverige omfattas samtliga anstdllda av
kollektivavtal. For att sakerstalla medarbetarnas kompetens och for att NCC ska kunna uppna
sina mal utfor bolaget utbildningar regelbundet. | Sverige erbjuds dver 350 olika utbildningar i
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NCC:s utbildningskatalog. Vidare arbetar &ven NCC aktivt med rekrytering for att sékerstélla
att ratt kompetens finns inom bolaget dven i framtiden. Aven mangfald och jamstalldhet
prioriteras hogt for att kunna erbjuda en arbetsplats dar medarbetarna trivs, presterar och
utvecklas (NCC 2019c).

Kunder

Ett tydligt exempel pa kunders vitala roll for verksamheten ar att Vd:n i inledningen av
rapporten berdttar om att kundens efterfragan pa langsiktiga samarbeten och en tidig
involvering har 6kat inom hela entreprenadverksamheten. NCC arbetar med bygg gentemot en
forandrad demografi och véxande stader dar efterfragan pa skolor, sjukhus och aldreboenden
Okar. Dessutom anser NCC att det inte racker att bara lara kénna sin kund utan att foretaget
aven maste forsta vad kunderna behdver for att bidra med mervarde. En annan viktig aspekt ar
att NCC anser och vill vara hallbara samt bedriver ett stort hallbarhetsarbete inom alla led i
foretaget. Kundkravet som finns idag ar nagot som hjalper bolaget att ligga fore i
hallbarhetsarbetet (NCC 2019c).

Leverantorer

| rapporten skriver NCC att foretaget arbetar med att etablera langsiktiga relationer med
bolagets leverantorer. Detta for att kunna fa en béttre kontroll 6ver produktionsrisker och lattare
kunna sékerstalla att bolaget lever upp till krav. Likt tidigare rapporter ndmns arbetet med att
oka transparensen samt kontrollen av leverantérskedjor for att fortsatta vara en palitlig partner.
Vidare ndmns dven arbetet med sparbarhet genom hela produktionskedjan som en viktig aspekt
for att kunna stélla ratt leverantorskrav och vid anvandning av material som ar mer hallbara. Ett
satt att sakerstalla hallbara inkop ar NCC:s uppférandekod dar bolaget arbetar systematiskt med
att minimera risker och 6ka kontrollen av leverantérer(NCC 2019c).
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras studiens empiriska data utifran teorin och den teoretiska syntesen.
Detta med utgangspunkt i att diskutera studiens syfte och fragestallning samt att undersoka hur
varumarkesbyggnad genom hallbarhetsrapportering kan se ut.

5.1 Identitet

Enligt Aaker (2010) ar foretagets identitet starkt kopplad till varumérket och forklaras som ett
element som kan styra ¢ver hur omgivningen uppfattar hela verksamheten. Enligt teorin
innefattar en kommunicerad foretagsidentitet den identitet som foretaget sjalv bildar till genom
aktiviteter som ndr ut till sin omgivning (Balmer & Soenen 1999). Hallbarhetsrapportering &r
ett kommunikationsmedel dar foretaget sjalv kan styra 6ver hur varumérket formedlas ut till
omgivningen dar foretaget i viss man kan rada 6ver hur varumarkets identitet skapas (ibid.).
Vilket kan betraktas som en den kommunicerad foretagsidentiteten eftersom foretaget sjalv kan
ha kontroll 6ver vad som skrivs i hallbarhetsrapporterna. Balmer (2012) menar att identitet i ett
foretag bidrar till skapandet av varumarket. Den identitet som férmedlas av empirin &r att NCC
ar ett ansvarstagande och hallbart foretag dar det ar viktigt att alltid strava efter forbattringar.
Detta tydliggors genom att NCC ndmner utmaningar och brister inom branschen samt att de
aktivt arbetar for att motverka miljopaverkan genom medverkande i olika projekt. De
utmaningar som framst ndmns inom miljon &r byggprocesserens utslapp. Enligt Sveriges
Byggindustrier (2019) &r byggbranschen en sektor som bidrar till stora pafrestningar pa miljon.
Genom att NCC har engagerat sig i miljofragor uppvisar detta att foretaget har erfarenhet inom
byggsektorn och &r val forankrad i problematiken kring omradet. Att NCC uppméarksammar
miljoproblem visar pa transparens och ansvarstagande till den kritik som byggsektorn har emot
sig. Ett ytterligare uppvisande av transparens &r nar NCC namner de dodsfall som skett under
2015 och att de uppmarksammar vikten av sakerhet pa arbetsplatsen. Transparens ar nagonting
som Wilmshurst och Frost (2000) benamner som viktigt for visa pa ett gott anseende gentemot
sina intressenter. Eftersom varumarkets skapas av intressenternas intryck och uppfattningar kan
detta tolkas som ett agerande for att skapa ett mervérde i form av att man tillsammans med NCC
bidrar till en hallbar byggbransch dar ingen kommer till skada och miljén ar i fokus.

Empirin visar pa att NCC:s satt att uttrycka sig i skrift kan tolkas som en metod att utmarka sin
identitet. Enligt de Chernatony (1999) kan foretag kommunicera sin identitet genom
hallbarhetsrapporter. | empirin anvandes ord som ledande, stor och forstahandsval for att
fortydliga lasaren om betydelsen for specifika aktorerna samt for att uppvisa att NCC &r i
framkant inom byggsektorn. Att lagga vikt pa att profilera sig som ledande inom omradet
analyserade forfattarna som ett tillvagagangssatt att bygga upp sitt varumarke genom att pavisa
sin unika markesidentitet och position pa marknaden (Melin 1999). Enligt teorin innefattar
markesidentiteten nagonting som varumarket star for och vad som gér dem unika (ibid.). Att
vara ett stort ansvarstagande foretag kan i enlighet med teorin uppfattas som nagonting NCC
vill vara, genom att framsta som unika pionjarer med visionen att driva branschen i ratt riktning.
Det klargdrs genom deras vision som &r *‘att fornya var bransch och erbjuda de bdsta hallbara
I6sningarna.’” (NCC, 2014, s. 6). NCC vill genom sina hallbarhetsrapporter konstruera en
identitet dar foretaget anser sig sjalva vara innovativa, ansvarstagande och hallbara.
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5.2 Positionering

Den mentala positioneringen innefattar att forsoka paverka sin position i en intressents
medvetande (Melin 1999) och ar beslaktat med foretagets identitet da bada teorierna kan
influera intressenternas uppfattning av varumarket. Genom empirin uppger NCC att de bedriver
ett valordnat hallbarhetsarbete. Empirin visar pa att miljon och hallbarhetsansvar &r
genomgaende under alla kategorier i samtliga rapporter. Enligt teorin kan detta forklaras genom
att NCC vill positionera sig som ett hallbart varumarke i intressenternas medvetande. NCC
namner ofta hur de arbetar med att forséka bli mer hallbara och om sin vision om att vara det
mest hallbara foretaget inom byggbranschen vilket kan skapa associationer till Varumarket.

| hallbarhetsrapporter kan foretag till viss del sjalva valja hur och vad som skall kommuniceras
ut till allménheten. For att bygga ett varumérke handlar det om att skapa ett immateriellt
mervérde for intressenterna (Ingenhoff & Fuhrer 2010). NCC har valt att kommunicera utifran
deras vision och uppsatta mal som ar i samklang med ett langsiktigt hallbart arbete oavsett om
det handlar om miljon, medarbetarnas sékerhet eller langsiktiga relationer med leverantorer och
kunder. Detta Overensstimmer med samhallets okade medvetenhet rérande hallbarhet
(Wilmshurst & Frost 2000). NCC kommunicerar sitt hallbarhetsarbete genom att, i samtliga
hallbarhetsrapporter, redovisa arbetet som de utfor for att bidra till samhéllet pa ett positivt sétt.
Foretaget arbetar for att komma med de basta innovativa och hallbara lésningarna som kan
stdrka NCC:s position. Detta stdmmer dven Overens med Pitta et al. (2016) resonemang om att
foretag maste skapa positiva associationer med varumarke. Baserat pa SBI har NCC pa
framgangsrikt satt lyckats positionera sig i intressentgruppernas medvetande (SBI 2019c), dar
de positiva associationerna har lett till att varuméarket erhallit ett mervarde genom att de upplevs
som ett hallbart foretag. Fortroendet och lojaliteten for varumarket kan da oka bland andra
intressentgrupper. Associationerna som gors pa ett varumarke bygger bade pa varumarkets
historia och hur ett foretag agerar i nutid. Detta skapar en identitet och darmed paverkas
intressenternas uppfattande av ett varumdrke oavsett produkterna foretaget erbjuder.
Associationerna med varumarket blir pa sa satt en kvalitetsstampel.

5.3 Legitimitet

For att uppna legitimitet bor ett foretag ha en dverensstammande vardering som forvantas av
samhallet (Brown & Deegan 1998). Det har konstruerats fyra strategier for att skapa och
bibehalla legitimitet. Dessa strategier innebar att utbilda och informera om
organisationsférandringar, férandra uppfattningen av verksamheten, manipulera uppfattningen
av verksamheten samt forandra de externa forvantningarna pa deras prestationsférmaga (Hoque
2006). Genom tidigare redogodrelse har NCC skapat en identitet och position som ett
ansvarstagande, hallbart och innovativt bolag genom att anvéanda sig av delar av strategierna
som Hoque (2006) talar om. Framst handlar hallbarhetsrapportering om att informera
allmanheten om viktiga standpunkter verksamheten samt férandra uppfattningen av foretaget.
Anledningen varfor bolaget vill skapa denna bild av sig sjalv kan forklaras som att de vill uppna
legitimitet. Legitimitet ar nagonting som enligt Brown och Deegan (1998) ar viktigt for en
organisations framgang och éverlevnad. Det handlar om att organisationen ska inneha ratta
varderingar och agera pa ett legitimt satt for att uppfattas som rattfardigat med samhéllet (ibid.).
Identiteten och positioneringen utgor darmed grunden till hur foretaget vill skapa legitimitet
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fraimst genom att informera om deras vérderingar och stéllningstaganden i
hallbarhetsrapporterna.

Teorin forklarar att organisationer kan skapa, bibehalla och aterskapa sin legitimitet beroende
pa organisationens agerande mot samhéllet (Suchman 1995). Utifran empirin kan det
konstateras att NCC under alla dren arbetat med att positivt bidra till samhallet. |
hallbarhetsrapporterna pavisar NCC hur de agerar och tar stallning gentemot deras intressenter
och omgivning som kan kopplas till NCC:s vision om att vara ledande inom hallbarhet i
byggbranschen. NCC uppvisar ett langvarigt hallbarhetsarbete dar flertalet exempel lyfts fram
i empirin, sasom att foretaget i 2013 hallbarhetsrapport skriver att de arbetar for att engagera
hela branschen for ett mer hallbart samhalle. Ett annat exempel pa organisationens agerande ar
att NCC vill motverka bostadsbristen genom hallbara och prisvarda bostéader. I rapporten fran
ar 2014 framgar det att NCC aven medverkat i utvecklingen av BREEAM. Vd:n beréttar att
NCC som é&r en ledande aktor behover driva pa utvecklingen mot ett mer hallbart samhalle.
NCC vill genom de har exemplen framsta som ett hallbart foretag som standigt stravar efter att
bidra till en battre miljo och uppvisa ett legitimt beteende. Vilket &ven stimmer dverens med
att samhéllet ar mer medvetna om hur foretag och manniskor paverkar omgivningen och miljon.
Resultatet av empirin visar pa att NCC genomgatt och informerat om en del organisatoriska
forandringar under de ar som granskats vilket enligt Hoque (2006) innefattar en strategi for att
generera legitimitet. FOrandringar som exempelvis implementerades var NCC Compass,
tillskott pa deras vardeord och nya innovationsprojekt.

5.4 Intressenterna

For att ett foretag skall kunna bygga upp sitt varumarke kravs det att foretaget skall skapa
associationer som anses positiva for dess intressenter (Pitta et al. 2016). Det ar inte nagot som
kan uppnas Over en natt utan det ar en process som standigt pagar. Hallbarhetsrapporter kan
anvéndas for att informera och méta upp till intressenternas krav och forvantningar. Genom att
granska och analysera NCC:s hallbarhetsrapporters innehall uppfattades och kartlades en del
intressenter som framstaende. Detta i enlighet med Freeman (1984) som menar att relationen
de olika intressentgrupperna har till ett foretag kan variera da grupperna har olika intressen i
foretaget. NCC framstéller sig pa ett konsekvent sitt gentemot sina intressenter i sin
kommunikation via hallbarhetsrapporter. Medarbetarna, samhélle, kunder och leverantorer &r
de intressenter som uppfattades som de mest betydelsefulla. Eftersom stora delar av innehallet
i hallbarhetsrapporterna vara riktade mot dessa grupper.

Empirin visar pa att NCC vill skapa ett immateriellt mervarde till sina leverantorer genom att
skriva hur de varderar langvariga relationer hogt och att genom en effektiv kommunikation
aven sanka kostnaderna for bada parter. Detta tyder pa att NCC inte bara tanker pa sin egna
ekonomiska vinning utan dven pa samarbetet med deras leverantorer. Att NCC arbetar med att
behalla langvariga relationer dver flertalet projekt kan tolkas som att de vill formedla tillit och
trygghet till deras leverantorer. Foretaget uppvisar dven att de vill bidra till
kompetensdverforing i form av kunskap som kan forklaras som ett satt att utbilda en liten del
av samhallet vilket dven innefattar en strategi for att skapa och bibehalla legitimitet (Hoque
2006).

NCC skriver att kunderna ska ga i forsta hand och ar hogst prioriterad. D& kunden enligt

intressentmodellen &r en primérintressent, kan teorin forklara varfor NCC vill skapa positivt
mervarde och legitimitet till kunderna (Grafstrom et al., 2008; Brown & Deegan, 1998). Bade
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for att kunderna utgor en del av det upplevda varumarket samt att de kan paverka bolagets
framgang (Melin 1999). Vidare visar empirin pa att foretaget vill tillfredsstalla sina kunders
krav genom hallbara byggnader, standig dialog, ansvarsfullt agerande, kostnadseffektivitet och
kvalitativa losningar. NCC berattar att for att uppna tillfredsstallda kunder bor det finnas en
balans mellan kvalitet och kostnad. Enligt Melin (1999) ar kvalité en av de viktigaste
produktattribut i processen for att bygga ett varumarke, vilket NCC valt att informera om for
sina kunder. Foretaget belyser hur de alltid stréavar efter att bygga anlaggningar, lokaler och
bostader som fungerar och ar anpassade for att kunna nyttjas under en lang tid framéver. Att
kommunicera ut att NCC vill bidra till basta mojliga kvalitet med en langlivslangd kan genom
teorin tolkas som ett strategiskt satt att starka sin produktsattribut enligt varumarksplattformen
(ibid.). NCC menar pa att mervérde skapas genom att forhalla sig till kundernas krav. Genom
att involvera kunderna i projekt pa ett sadant satt som bade tillfredsstéller kunden, minskar
utslapp och samtidigt varnar om kundrelationen kan forklaras som ett agerande for att uppna
legitimitet och skapa en positiv association till foretaget.

En del foretagsaktiviteter som formedlades genom empirin var NCC:s involvering i
gymnasieprogram, arbetsléshet, mangfald samt jamstalldprojekt som kan kopplas till ett
agerande for att visa samhéallet om sitt sociala ansvar. De har aktiviteterna gar inte direkt att
kopplas till foretaget karnverksamhet som innefattar att bygga bostader men énda véljer NCC
att engagera sig inom fragor av denna karaktar. Detta visar pa att foretaget standigt ser till att
overvaga samhéllets paverkan av de beslut och val som NCC tar. Utifran de ovan namnda
exemplen gar det att uttyda att NCC har arbetat med att skapa legitimitet under ett flertal ar och
aven visat att de ar flexibla i sitt arbete da de skiftat fokus fran ar till ar for att méta upp
samhallets normer. Agerandet visar pa att NCC anpassar och integrerar sig till samhallet och
att foretaget forsoker bidra till en battre omgivning, vilket ligger i linje med Brown och Deegans
(1998) mening om att legitimitet i foretaget baseras pa en dynamisk process dar foretag agerar
efter de sociala regler och normer som anses vara legitima.

Melin (1999) skriver att intern mérkeslojalitet ar ett perspektiv som foretag bor anpassa sig efter
i uppbyggandet av sitt varumaérke. Interna mérkeslojaliteten handlar om att uppvisa och skapa
lojalitet internt inom foretaget som utgor en grund for att sedan kan skapa lojalitet externt
(ibid.). Arbete med den interna méarkeslojaliteten uppvisar empirin i form av stallningstagande
till medarbetarna. NCC skriver att medarbetarna ar en framstaende del av verksamheten och de
arbetar aktivt med att forbattra deras arbetsforhallanden. NCC bedriver flertalet projekt med
fokus pa exempelvis jamstélldhet, sdkerhet samt mangfald och vill tillsammans med
medarbetarna forandra organisationen. Genom NCC Compass far medarbetarna tillfalle att
forandra och tycka till angdende forandringar och fragor inom bolaget. Att erbjuda
medarbetarna majligheten till internutbildningar pa alla nivaer visar pa att NCC tror pa deras
anstélldas individuella utveckling. Vilket skapar en kulturell identitet av ledningen och
medarbetarna i enlighet med Balmer (2012). NCC namner aven i sina hallbarhetsrapporter att
bolaget arbetar aktivt med att sdkerstalla kompetensen inom bolaget genom att erbjuda bra
villkor och utvecklingsmdjligheter. Forfattarna har sett att den interna lojaliteten till de anstéllda
vill NCC skapa genom utbildning, sékerhet och personlig utveckling. Aaker (2010) menar att
det &r en komplicerad process att bygga ett varumarke, medarbetarna ar en viktig dimension
som kan spela en betydande roll nar ett varumérke byggs upp. Medarbetarna &r de som
representerar foretaget och darigenom &ven varumaérket, samtidigt som de i praktiken fullfoljer
de I6ften som NCC utlovar gallande kvalité och sakerhet pa deras byggnader. Vilket kan
forklara varfor ett foretag valjer uppmarksamma medarbetarna pa ett betydande satt i en
hallbarhetsrapport. NCC visar upp en bild dar foretaget forsoker kommunicera hur man tar hand
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som sina anstallda och hur man forsoker sakerstélla att medarbetarna ar néjda, vilket bidrar till
legitimitet och immateriellt mervéarde for varumarket.

5.5 Avslutande diskussion

Det foretaget valjer att skriva i hallbarhetsrapporterna kan anses vara valdigt positivt, dar
foretaget utvecklar en bild om att vara valdigt mana om bland annat miljon och samhéllet. Den
identitet som foretaget forsoker presentera kan vara sanningsenlig, men utrymme lamnas for att
kommunicera strategiskt i forsok att bygga sitt varuméarke. Det gar det inte att utesluta om
foretag presenterar sin rapport strategiskt for att paverka de associationer som gors med
varumarket. I empirin belyser studien hur féretaget varnar om miljon och kompenserar for
NCC:s miljopaverkan. NCC belyser dven hur de tar hand om sina medarbetare och arbetar
proaktivt for att sékerstélla personalens sakerhet och arbetsmiljo samt hur man aktivt arbetar
med langsiktiga relationer med leverantorerna. Allt detta later valdigt positivt och det finns
egentligen ingenting som argumenterar for att NCC:s agerande skulle vara av strategiska skaél,
snarare tvartom att NCC agerar filantropiskt. Att det inte finns mycket utrymme for att kritisera
eller att vara kallkritisk gor det mojligt for foretag att kommunicera strategiskt till de
intressentgrupper som analyserats vara viktigt for foretaget. P4 sa satt kan NCC:s bygga en
identitet och mental positionering i en positiv bemarkelse, som bidrar till ett starkt varumarke.
Genom legitimitetsteorin tillsammans med intressentmodellen ges en battre forstaelse for
kontexten och vilka patryckningar som finns pa ett foretag fran omgivningen, men ocksa vilka
forvantningar och krav som finns pa ett foretag fran intressenterna. Detta kan ses som ett etiskt
ansvar som tvingar foretaget att agera pa ett hallbart satt da samhéllet och omgivningen
forvantar sig ett sadant ansvarstagande. Misslyckas ett foretag med att uppfylla de krav som
finns pa foretaget riskerar verksamheten att istallet ga under. Det &r just forvantningarna och
kraven som gor hallbarhetsrapporten till en effektiv kommunikationskanal for att redogora sitt
arbete som i sin tur kan uppfylla de patryckningar som finns fran olika intressentgrupper.

Resultatet som har presenterats ovan ar av betydelse for bade foretaget som presenterar en
hallbarhetsrapport och for de intressentgrupper som berors av rapporten. Vad som kan
konstaterats ar en hallbarhetsrapport kan ses som ett strategiskt dokument for att paverka ett
foretags varumarke genom exempelvis att formedla k&nslor om att foretaget &r ansvarsfullt,
hallbart, innovativt eller trovardigt. Samtidigt som samhallet blir allt mer medveten om de
problem som finns i varlden, i synnerhet de miljéproblemen gar det darmed att diskutera ifall
NCC vill méta omgivningen forvantningar av etiska eller filantropiska skél. Ur ett
foretagsperspektiv blir det viktigt att forstda hur man kan och hur man bor presentera sin
hallbarhetsrapport for att starka sitt varumarke. Speciellt viktigt blir det nar intressenterna
kanske vet om att det kan finnas en strategisk tanke med hallbarhetsraporten, vilket forsvarar
for foretagen att presentera innehallet pa ett framgangsrikt satt. Studien belyser ett
framgangsrikt satt att bygga sitt varumarke genom hallbarhetsrapporter. Eftersom NCC har
tilldelats en forsta plats i SBI for den svenska byggbranschen och uppfattas som mest hallbart
ar ett bevis pa detta.
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6 Slutsats

Syftet med denna studie var att genom empiriska observationer undersdka hur foretag inom
byggbranschen kan utveckla ett varumarke genom hallbarhetsrapporterting. Genom studiens
resultat kan en del kopplingar goras till varumarkesteorier i NCC:s hallbarhetrapporter.

o Hur kan en hallbarhetsrapport bidra till forstaelsen av varumarkesbyggande?

Studien visar pa att hallbarhetsrapporterna kan anvandas som ett strategiskt verktyg for att
forma en identitet och skapa en position i intressenternas medvetande. Genom en vVl
presenterad identitet och positionering utgor det en bild av hur foretag forhaller sig till
varderingar i samhallet for att uppna legitimitet. Genom att positionera sin identitet pa ett
framgangsrikt och legitimt satt bland berérda intressenter kan foretag bygga eller starka sitt
varumarke. Detta kan forklara varfor ett foretag agerar pa ett visst satt mot respektive intressent
for att skapa ett immateriellt och emotionellt mervérde. NCC har skapat och arbetat med sin
identitet under flera ar. Vilket har lett till att NCC har lyckats skapa ett mervarde och darmed
byggt sitt varuméarke. NCC vill genom sin hallbarhetsrapport formedla att det &r ett ansvarfullt,
innovativt och hallbart foretag som bade varnar om sina externa och interna relationer.

e« Vad i NCC:s hallbarhetsrapportering ses som mest relevant for deras
varumarke?

Studiens visar pa att NCC vill bygga upp ett varumarke genom att profilera sig som ett hallbart
foretag som tar ett tydligt samhallsansvar som stacker sig Over hela deras karnverksamhet.
Flertalet av intressenterna blir tydligt presenterade i NCC:s rapporter samt vilken betydelse
respektive intressentgrupp har for foretaget. Skapandet av varumarket kan férklaras som vad
foretaget gor for att forbattra sitt forhallande till sina intressenter. NCC:s vill forstarka sina
relationer genom att rapportera om vad de kan utlova sina intressenters samt uppméarksamma
deras betydelse for foretaget. Genom att upplysa om aktiviteter och projekt vill foretaget
paverka sitt upplevda varumarke. Dessutom aterkommer dessa aktiviteter och projekt i flera
rapporter vilket tyder pa att det ar nagot som ar viktigt for NCC och att foretaget arbetar
kontinuerligt och langsiktigt med hallbarhet. Aktiviteterna maste speglas pa ett legitimt sétt hos
intressenterna som tar del av rapporten. Genom att framstélla en position och identitet som
samspelar med samhallets vérderingar och att arbeta efter uppsatta mal kan NCC forma och
bygga varumarket. Utifran studiens granskning av halbarhetsrapporter under en sexarsperiod
kan studien &ven visa pd hur langsiktigheten och det konsekventa arbete som redovisas i
samtliga rapporter bidrar till en 6kad legitimitet.

Denna studies teoretiska bidrag amnar oka forstaelsen for varumarkesbyggande genom
hallbarhetsrapporter. Bade varuméarken och hallbarhetsrapporter &r tva omraden som har
mycket forskning men inte i kombination med varandra. Denna studie kan saledes bidra med
ett tillvagagangssatt for att analysera ett varumarke utifran hallbarhetsrapporter som
kommunikationskanal.
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