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Abstract

Societal awareness and demand for sustainable development has made sustainability a
strategic issue for many companies. Today, many companies have some form of sustainable
agenda related to their business activities. In the construction industry the sustainability
agenda is more relevant than ever. Increased urbanization means that more and more people
are moving in to cities. The demands for constructions companies to concider sustainable
development in the continued urbanization process have also increased. The aim of this study
is to investigate how a consultant firm in the construction sector contributes to a sustainable
society. Following a marketing perspective, the study aims to examine how a firm work with
sustainability issues by focusing on its coropare brand to achieve both competitive advantage
as well as contributing to sustainability in the construction sector.

The study has an inductive approach and is desgined in a case study format. The firm
Bjerking AB was identified as a suitable case study because the firm is working to ingrate
sustainability in the operations. The long-term objective of this firm is that sustainability will
permeate the entire firm. Data was collected from semi- structured interviews. A theoretical
framework developed from literature was used to analyse empirical data using a thematic
approach to data analysis. Conclusions were drawn subsequently. The study identifies
challenges faced by the case company to achieve intended goals associated with
sustainability. The study also identifies the large potential for the firm to make significant
contributions to sustainability in the construction sector.

The theoretical framework is based on the phenonomen known as corporate branding, which
is used in this study to investigate how the case study firm can manage to achieve competitive
advantage as well as contribute to sustainable development in the construction sector. The
theoretical framework identifies components that firms should take into consideration to gain
a competitive advantage from a sustainability perspective. The study concludes that a variety
of factors must be developed by the firm to create competitive advantage as well as
sustainability in the construction sector. These factors include competence, communication,
education and management commitment.
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Sammanfattning

Hallbarhetsfragor far allt storre fokus 1 samhéllet. I takt med 6kad medvetenhet och hogre
efterfragan har aspekter som ror hallbarhet blivit allt viktigare for manga foretag. Idag arbetar
manga foretag med nagon form av hallbarhetsarbete. I bygg- och anldggningsbranschen dr
héllbarhetsfragan aktuell och allt mer resurser laggs pé arbetet med héllbarhet. Ett segment av
denna bransch utgors av teknik-konsultforetag. Dessa foretag har stor mgjlighet att paverka
hallbarhetsarbetet i branschen eftersom de &r aktiva i det inledande skedet av olika
byggprojekt och har mojlighet att utforma hallbara 16sningar.

Inom omrédet for marknadsforing har det blivit allt mer populért att marknadsfora hela
foretagets varumaérke, istédllet for enskilda produkter. Detta fenomen kallas for foretagsinriktad
marknadsforing, corporate branding. Tidigare forskning visar hur ett starkt varumérke leda till
konkurrensfordelar. Att forsoka implementera héllbarhet till en integrerad del av foretagets
varumarke &dr ocksa en trend som vixer. For att lyckas med det maste héllbarhet bli en del av
foretagets identitet, alltsa en del av foretaget kdrnverksamhet. Dessutom maste
héllbarhetsarbetet kommuniceras till foretagets intressenter for att skapa ett varumirke som
uppfattas som hallbart.

I denna uppsats genomfors en fallstudie pa teknik-konsultforetaget Bjerking AB som ér ett
teknikkonsultforetaget verksamma inom bygg- och anldggningsbranschen. Syftet med arbetet
ar att utifrn ett marknadsforingsperspektiv forklara hur ett foretag arbetar for att bidra till
hallbar samhéllsbyggnad samt hur det kan padverka varumérket. Vidare undersoks hur
héllbarhetsarbete kan anvindas for att bli en del foretagets varumérke och generera fordelar,
bade for foretaget och for hdllbar samhillsutveckling. For att undersoka detta anvénds teorier
som ror corporate branding, hallbarhet, intressenter och kommunikation. Under arbetet har
empiri samlats in genom semi-strukturerade intervjuer med tva hallbarhetsansvariga pa
fallstudieforetaget samt en medarbetare pd avdelningen for tjdnsteomradet konstruktion. Det
insamlade materialet har sedan bearbetats och ordnats utifrdn kategorier. Dérefter diskuteras
empirin utifrdn den teori som presenteras i arbetet.

Resultatet av studien visar att fallstudieforetaget har mgjlighet att bidra till en hallbar
samhillsbyggnad. Detta genom att hallbarhet dr en prioriterad fraga pé foretaget, samt att
hallbara 16sningar &r en del av foretagets kirnverksamhet. Foretaget har &ven mojlighet att
skapa ett varumirke dér héllbarhet dr en integrerad del. For att uppnd detta behover
kommunikationen av hallbarhetsarbetet bli battre for att skapa en bild av Bjerking AB som ett
héllbart foretag. En stor del av denna kommunikation sker genom medarbetarna 1 direkt
dialog med foretagets kunder. Darfor behover foretagets medarbetare bli mer medvetna om att
det arbete de utfor kan klassas som hallbart och formedla det.
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1 Introduktion

I detta kapitel ges en bakgrund till valt imne samt en beskrivning av det teoretiska och
empiriska problemet. Darefter presenteras syfte och fragestillningar. Kapitlet avslutas med en
redogorelse for arbetets avgransningar och slutligen uppsatsens struktur.

1.1 Bakgrund

Begreppet hallbar utveckling myntades 1 Brundtlandrapporten, “Vdr gemensamma framtid”
(1987) som “Hallbar utveckling dr en utveckling som tillfredsstdller dagens behov utan att
dventyra kommande generationers mojlighet att tillfredsstdlla sina behov” (WCED 1987, s.
24). Rapporten visar att det finns ett behov for vérldens lander att planera framtida
resursanvandning for en vixande befolkning med forvantningar om att uppna en hogre
levnadsstandard (Mitchell ef al, 2013). Dérefter har ett flertal andra definitioner gjorts av
begreppen hallbarhet och hallbar utveckling men &n idag anvinds ofta definitionen fran
Brundtlandrapporten (Kumar et a/, 2013). Rapporten visar dven att hallbarhetsbegreppet kan
delas upp i tre dimensioner. Dessa tre dimensioner dr ekonomisk, social och miljomassig
hallbarhet. Sedan slutet av 2000-talet har hallbarhet fétt en allt storre spridning globalt. Detta
genom Okad kunskap kring nigra av de utmaningar samhéllet stdr infor. Véaxthuseffekten,
klimatfordndringar och ett 6kat behov av hushallning med begrénsade resurser ar exempel pa
dessa utmaningar (ibid.).

Parallellt med dagens miljoproblem viéljer allt fler ménniskor att bosétta sig i stider, vilket
aven kan komma att medfora en utmaning for den fysiska samhillsplaneringen (www, STD,
2016). Bostider och infrastruktur for transport, energi och vatten kan séledes bli viktiga
fragor vid en 0kad urbanisering (www, STD, 2016). Stader dr dérfor en plats dir
héllbarhetsfragor har fitt 6kad prioritet. Urbaniseringen forvantas oka, vilket medfor att stader
behdver anpassas for att klara av denna 6kning av invénare. Att bygga hallbara stdder blir allt
viktigare (ibid.).

Bygg- och anldggningsbranschen ér en bransch som behandlar och arbetar med fragor som ror
samhdllsplanering. Denna sektor paverkar manga manniskor genom sina projekt dar flera
olika aktorer samverkar under utférandet av projekten. Mycket av arbetet i branschen handlar
alltsa om samhillsbyggnad, att skapa goda forutséttningar for det fysiska samhallet (www,
STD, 2016). Exempelvis genom konstruktion av bostéder, kontor, lokaler, utformning av
vagar och 0vrig infrastruktur som gora det mdjligt for fler ménniskor att bo och leva i stdder.
Darfor har arbetet med hallbarhet blivit allt mer prioriterat i bygg- och anldggningsbranschen
och dr nu ett tema som genomsyrar dagens uppdrag (ibid.).

Arkitekt- och teknikkonsultforetag ér ett segment som verkar inom bygg- och
anldggningsbranschen (www, STD, 2016). Dessa aktorer arbetar i det inledande skedet av
olika byggprojekt med att utreda, planera och forbereda innan projekten utfors. Ddrmed har de
mojlighet att paverka slutresultatet genom att skapa goda forutséttningar for en
samhillsbyggnad som kan bidra med att tillgodose den 6kade urbaniseringens behov.
Arkitekt- och teknikkonsultforetag blir darfor en viktig aktor 1 arbetet med att utforma
héllbara 16sningar och en héllbar samhillsbyggnad (ibid.).



1.2 Problembakgrund

Arkitekt- och teknikkonsultforetag inom bygg- och anlédggningsbranschen stér infor
utmaningen att pa ett effektivt sitt bidra till en hallbar samhéllsbyggnad (www, STD, 2016). I
detta ingar samhillsplanering, ddr den d6kade befolkningen i stider ska kunna leva och
samverka med varandra. Ett av dessa teknikkonsultforetag dr studiens fallstudieforetag
Bjerking AB med verksambhet fridmst i Stockholm och Uppsala. Fallstudieforetaget utgor en
betydande aktor inom héllbar samhillsbyggnad. I och med urbaniseringen dkar efterfragan pa
héllbart foretagande inom bygg- och anlédggningsbranschen allt mer (www, STD, 2016).
Branschorganisationen Svenska Teknik och Designforetagen (2016) menar att foretag som i
framtiden inte arbetar med héllbarhetsfragor vintas fa det svart att dverleva pa marknaden
(ibid.). Enligt Kumar et al/ (2013) finns det en stark koppling mellan féretagande och hallbar
utveckling. Genom den verksamhet de bedriver paverkar foretag miljomassiga, sociala och
ekonomiska faktorer, vilka alla ingar i begreppet hallbar utveckling. Med en 6kad
medvetenhet och efterfrdgan ldgger foretag mer resurser pa arbetet med en hallbarhet (ibid.).

Foretag som arbetar med héllbar utveckling kan uppné fordelar och stéd frén sina intressenter
genom att marknadsfora sin verksamhet som héllbar (Kumar & Christodoulopoulou, 2014).
Foretag kan 6ka sin 1onsamhet, om hallbarhet blir en del av foretagets varumarke (ibid.). For
att hallbarhet ska bli en integrerad del av varumérket kravs att héllbarhet dr en del av
foretagets identitet (Abratt & Kleyn, 2012). Dessutom blir det allt vanligare att foretag
marknadsfor ett varumérke for hela foretaget, istdllet for att marknadsfora enskilda produkter
(Balmer & Greyser, 2006). Detta fenomen kallas for corporate branding (Hatch & Schultz,
2003). Corporate branding handlar om att skapa, implementera och behélla en 6nskvérd bild
och ett onskvért rykte av foretaget som helhet (Einwiller & Will, 2002). Genom ett starkt
corporate brand kan ett foretag uppna fordelar (Abratt & Kleyn, 2012).

Ett marknadforingsperspektiv antas under studien for att undersoka hur foretag inom
branschen arbetar med héllbarhet for att marknadsfora sitt varumérke och genom detta na
l6nsamhet och konkurrensfordelar. Fallstudieforetaget Bjerking AB ér intressant att
undersoka da de kan bidra till hallbar samhéllsbyggnad och hur detta arbete paverkar
foretagets varumérke. Foretaget verkar 1 en kontext dir héllbarhet efterfragas allt mer vilket
gor det viktigt att skapa ett varumirke som dr forknippat med héllbarhet. Dessutom behovs
det mer forskning om hur teknikkonsultféretag som Bjerking AB arbetar med hallbarhet.

1.3 Problem

Det finns olika sétt att studera ett foretags roll och ansvar for hallbar utveckling. I studien har
forfattarna valt att utgé fran ett marknadsforingsperspektiv for att undersoka
hallbarhetsarbetet i ett foretag med fokus pa fenomenet foretagsinriktad marknadsforing,
corporate branding. Om ett foretag arbetar med héllbarhet som en integrerad del av sin
karnverksamhet och sitt varumérke kan foretaget inte bara uppné konkurrensfordelar utan
aven bidra till en hallbar samhillsutveckling (Balmer & Gray, 1998; Kumar et al., 2013;
www, STD, 2016). Aven om det finns tekniska 18sningar som bidrar till hallbar
samhéllsbyggnad behdver teknik-konsultféretagen bli mer medvetna om héllbarhet {or att
sdkerstdlla skapandet av langsiktigt héallbara stdder (www, STD, 2016). En utmaning ar alltsa
att ett foretags héllbarhetsarbete ska genomsyra hela organisationen. Dessutom maste
hallbarhetsarbetet kommuniceras till foretagets intressenter. Att skapa ett starkt onskvart
varumadrke &r en lang process eftersom uppfattning av ett varumarke skapas dver tid (Abratt &
Kleyn, 2012).



Det finns litteratur som avhandlar kopplingen mellan hallbarhet och ett foretags verksamhet
(Kumar et al., 2013). Viss litteratur finns dven inom omradet som integrerar héallbarhet som
en del av foretags varumarke och vilka fordelar det kan medfora (Kumar &
Christodoulopoulou, 2014). Dock ir det mesta av de tidigare studier som gjorts kring
hallbarhet som en del av foretags varumarke riktad mot tillverkande industri och
multinationella foretaget (Kumar et al., 2013). Det tycks saknas forskning om hur
teknikkonsultforetag inom bygg- och anldggningsbranschen arbetar med hallbarhet for att
stdrka sitt varuméirke for att eventuellt uppna konkurrensférdelar (ibid). Utrymme finns for
studier om hur dessa foretag ser pa sin roll som en aktér med mgjlighet att paverka arbetet
med hallbarhet, bade i de enskilda uppdragen och pa samhéllsniva. I studien antas ett
marknadsforingsperspektiv dar hallbarhetsarbete kopplas ithop med fenomenet
foretagsinriktad marknadsforing, corporate branding. Detta dr ett omrade dér mer forskning
behdvs enligt Kumar och Christodoulopoulou (2014). Det finns alltsa en kunskapslucka som
detta arbete &mnar ge ett bidrag till.

1.4 Syfte och forskningsfragor
Nedan beskrivs arbetets syfte samt fragestédllningarna som stéllts upp utifran
fallstudieforetaget Bjerking AB.

Syftet med arbetet dr att utifran ett marknadsforingsperspektiv beskriva hur ett foretag arbetar
for att bidra till hdllbar samhillsbyggnad samt hur det kan paverkar varumaérket.

Forskningsfragor:

o Hur arbetar Bjerking AB med hallbarhetsfragor?
e Hur arbetar Bjerking AB for att hdllbarhetsarbetet ska bli en del av foretagets varumdrke?
o Hur vill Bjerking AB formedla sitt hallbarhetsarbete till sina intressenter?

1.5 Avgransningar

Arbetet genomfors i ett fallstudieformat och ér avgrinsat till att undersoka foretaget Bjerking
AB. Arbetet dr dven avgrénsat till att undersdka hur ett teknikkonsultforetag inom bygg- och
anldggningsbranschen arbetar med héllbarhet i sina projekt. Detta kan innebédra en svaghet for
studien da endast ett foretag undersoks, vilket kan komma att paverka generaliserbarheten.
Samtidigt ger det mojlighet till djupare forstaelse pa det specifika foretaget. Arbetet antar
aven ett marknadsforingsperspektiv och dr avgrénsat till att undersdka fenomenet corporate
branding och de delar som begreppet innehaller. Framst ar det foretagets identitet,
kommunikation samt rykte och image som behandlas i arbetet. De teoretiska avgrinsningarna
har valts utifran varumérkesteori och hur varumairket férmedlas. Darfor anvéinds dven
intressentmodellen och en kommuniktionsmodell utifran ett foretagsinriktat
marknadsforingssatt for att ytterligare stirka den teoretiska ansatsen. Andra omraden inom
marknadsforing berdrs inte dd det skulle bli allt for omfattande for detta arbete.

Forfattarna till studien har valt att intervjua tva hallbarhetsansvariga samt dven en
medarbetare pa fallstudieforetaget. Ledningen har sdledes inte valts intervjuats vilket kan leda
till en minskad &versikt nér forfattarna ska kartldgga foretagets hallbarhetsarbete. Ledningens
asikter formedlas endast via intervjuobjekten. Under studien har vi inte tagit del av nigra
interna dokument eller riktlinjer som ror foretagets hallbarhetsarbete. Forfattarna har endast
fokuserat pa intervjupersonerna samt det material som finns tillgéngligt pa foretagets och
branschorganisationens hemsida, vilket dr av generell karaktdr. Studien dr avgrénsad till att



fokusera pé ett fallstudieféretag i Sverige som framst verkar 1 Stockholm och Uppsala.
Foretaget har dven kontor i Enkdping vilket inte undersoks i denna studie.

1.6 Uppsatsens struktur

Haér presenteras kortfattat arbetets struktur for att ge 1dsaren en tydligare uppfattning om hur
arbetet dr utformat. Kapitel ett ger en introduktion till arbetet och borjar med en beskrivning
av bakgrunden. I kapitlet presenteras dérefter problembakgrund och problem, syfte,
fragestéllningar samt arbetets avgransningar. Kapitel tvd innehéller tidigare forskning och
teori inom relevant omraden for studien. Kapitlet avslutas med en teoretisk syntes. Kapitel tre
beskriver studiens metod. Litteraturgenomgang, forskningsstrategi, forskningsdesign, val av
studieobjekt och intervjupersoner, insamling av data, analysmetod samt arbetets trovardighet
och etik presenteras i kapitlet. Kapitel fyra innehéller studiens resultat, ordnat efter olika
kategorier som ingar i foretagsinriktad marknadsforing. I kapitel fem analyseras den
insamlade empirin utifrén den teori som presenterats tidigare 1 arbetet. Dérefter foljer en
diskussion av resultatet fran analyskapitlet i ett vidare perspektiv. Kapitel sju innehaller
slutsatser frén studien samt forslag pd vidare forskning. For att ge ldsaren en helhetsbild av
uppsatsens struktur visas den nedan i figur 1.

1. Inledning > 2. Metod > 3. Teori > 4. Empiri > 5. Analys >6.Diskussian> 7.Slutsatser>

Figur 1. Uppsatsens struktur (egen bearbetning).




2 Metod

Kapitlet beskriver den metod som valts for att undersoka syftet och svara pé fragestéllningar i
arbetet. Inledningsvis beskrivs den litteraturgenomgéng som ligger till grund for arbetet.
Diérefter forklaras valet av forskningsstrategi och forskningsdesign. Valet av studieobjekt och
intervjupersoner motiveras. Vidare presenteras hur insamlingen av data har gatt till och den
analysmetod som anvénts for att bearbeta empirin. Avslutningsvis diskuteras arbetets
trovéardighet och etik.

2.1 Litteraturgenomgang

En litteraturgenomgang har gjorts for att kunna besvara syftet med uppsatsen. Att genomfora
en litteraturgenomgéng dr viktigt for att se vad som tidigare finns skrivet inom det omrade
som studien ska underséka (Bryman & Bell, 2013). Den litteratur som valts ut och anvénts i
arbetet dr 1 storsta mojliga man vetenskapliga artiklar. For att hitta anvdndbara och kérnfulla
artiklar har forfattarna anvént olika sokmotorer. Framforallt har Primo, Web of Science och
Google Scholar anvénts. De flesta artiklar har gétt att hitta i databasen Primo, vilken
tillhandahéalls av Sveriges lantbruksuniversitets bibliotek. For att fa en bredare uppfattning om
den tillgdngliga litteraturen har dven tidigare ndimnda databaser anvénts som komplement vid
sokningar. Olika begrepp kopplade till hallbarhet och foretagsinriktad marknadsforing har
anvénts och kombinerats for att fa s traffsdkra resultat som mojligt. Forfattarna har dven
anvént olika tekniker vid sokandet for att begrdnsa antalet traffar med maélet att komma néra
det som eftersokts. Exempelvis har olika tecken anvénts kring sdkorden for att soka pa hela
fraser. De olika databaserna har dven olika sokverktyg som mojliggor for olika avgransningar
1 antalet soktréffar, vilket bor leda till att artiklarna som hittas uppfyller ett syfte som ligger
ndra det som var malet med sokningen. Forfattarna stravar efter att 1 den grad det dr mojligt
anvinda kéllor som dr granskade av en tredje part, artiklar som é&r sd kallade “peer reviewed”.
Detta for att uppna en hog akademisk niva pa innehallet i arbetet. Vid urvalet av artiklar har
forfattarna beaktat aspekter s som publikationsdatum, syftet och utformningen av artikeln
samt antalet citeringar, da det varit mojligt att utlésa.

2.2 Forskningsstrategi

Arbetet har antagit en kvalitativ ansats. En kvalitativ ansats innebdr att forskningsstrategin
utgdr ifran ett tolkande synsatt (Bryman & Bell, 2013). Genom de semi-strukturerade
intervjuerna kan respondenterna yttra sina subjektiva véarderingar och ésikter. Tonvikten inom
kvalitativ forskning ligger ofta pa insamling och analys av ord, snarare &n kvantifierbar data
som &r fallet vid en kvantitativ strategi (Bryman & Bell, 2013). Den kvalitativa strategin
brukar beskrivas som tolkningsinriktad, vilket betyder att tyngden ligger pa att {4 en forstielse
av den sociala verkligheten pa grundval av hur deltagarna i en viss milj6 tolkar denna
verklighet (Bryman & Bell, 2013). Dérfor ar det viktigt att forfattarna har en forstéelse och
medvetenhet om den kontext intervjupersonen befinner sig i. Det kan vara faktorer som
tidigare upplevelser, attityd och varderingar som kan komma att spela in for hur
intervjupersonerna svarar.

Arbetet antar ett induktivt synsétt nér det géller den roll som teorin ska spela 1 relation till
forskningen. Ett induktivt synsétt innebér att empiri samlas in for att generera teori (Bryman
& Bell, 2013). Den induktiva processen innebér att overforbara slutsatser dras pa grundval av
observationer. For att gora det maste forfattarna vara vil medvetna om den kontext i vilken
empirin samlats in. Det kommer till stind da exempelvis de semi-strukturerade intervjuerna
skedde pa fallstudieforetaget huvudkontor.



En kvalitativ ansats har valts da den ger god mdjlighet att fa en djupare forstaelse for hur
foretag arbetar i det enskilda fallet (Bryman & Bell, 2013). Med metoden dr mélet att uppna
en forstaelse for den kontext som foretaget verkar inom (ibid). Ett argument for att vélja den
strategi dr att angreppssattet mojliggor en tolkning av den process som foretaget befinner sig i
ndr det giller arbetet med héllbarhetsfragor samt hur detta arbete formedlas till foretagets
intressenter. Med den kvalitativa ansatsen finns ocksa mojlighet till en véxelverkan mellan
intervjupersonen och forfattarna, exempelvis genom f6ljdfragor.

En kvalitativ studie har valts framfor en kvantitativ studie frimst for att det kvantitativa
angreppsattet inte fangar upp en djupare forstaelse dir subjektiva reflektioner och
diskussioner kommer till ytan (Bryman & Bell, 2013). En kvalitativ studie syftar till att ha en
ndrhet med exempelvis intervjupersonerna for att som tidigare nimnt fa ett djup och tillgdng
till subjektiva vérderingar. Vid en kvantitativ studie skapas inte en ndrmare relation med
intervjupersonerna vilket gor den kvantitativa metoden mindre passande i denna studie
(Alvesson & Skoldberg, 2008). Narheten till studieobjektet dr i denna studie onskvird.

2.3 Forskningsdesgin

En fallstudie har genomforts pa Bjerking AB. En fallstudie innebér ett detaljerat och ingaende
studium av ett enda fall (Bryman & Bell, 2013). Termen “ett fall” syftar ofta till en viss plats
eller en lokal, exempelvis en arbetsplats eller en organisation (ibid.). Genomforandet av en
fallstudie dr dven konsistent med det kvalitativa angreppséttet da det mdjliggér en djupare
forstaelse for en specifik situation (ibid.). Da arbetet syftar till att undersoka hur ett visst
foretag inom ett visst segment av en bransch arbetar med hallbarhetsfrdgor passar
fallstudieformatet bra for att uppné detta syfte. Det specifika studieobjektet kan med
fallstudieformatet undersdkas noggrant ur flera olika perspektiv. Aven om ett resultat av en
fallstudie inte dr representativt for hela branschen kan det dock anvéndas for att préva
slutsatser eller fenomen pé andra foretag inom samma bransch eller pa foretag inom helt
andra branscher (ibid.). For att uppna denna typ av dverforbarhet till andra kontexter ar det
viktigt med tdta beskrivningar av den specifika foreteelse som avses undersokas. Detta for att
uppna en sa god och detaljerad bild som mojligt av den unika miljén (Bryman & Bell 2013).

2.3.1 Val av studieobjekt

Vi har valt att genomfora den kvalitativa undersdkningen pé foretaget Bjerking AB dé de
verkar i1 en bransch dér héllbarhetsfragor har fatt allt stérre utrymme (www, STD, 2016).
Foretaget dr intressant att undersdka dd de har en tydlig inriktning mot att arbeta med
hallbarhetsfragor. De utger sig for att bygga sin verksamhet pa hallbarhet och har en slogan
som sdger “Hallbara tankar sedan 1943 ”. Dessutom tillhor foretaget ett segment inom bygg-
och anldaggningsbranschen som har stor mgjlighet att paverka aspekter inom omradet
héllbarhet. Detta genom att Bjerking AB framst verkar i det inledande skedet av olika projekt,
dar planering, utredning och utformning dr foretagets arbetsuppgifter. Foretaget har dven
sjdlva som mal att hallbarhet ska vara en integrerad del av verksamhetens alla delar. Som
tidigare ndmnt utger sig Bjerking AB for att vara hallbara, vilket gor det intressant att
undersdka hur foretaget formedlar sitt hallbarhetsarbete till sina intressenter och hur de ser pé
hallbarhet som en del av foretagets varumaérke. Valet av studieobjekt dr baserat pa att
branschen pdverkar héllbar samhillsutveckling och arbetet med hallbarhet okar.
Teknikkonsultforetagen har stor mojlighet att paverka hur det framtida samhillet kommer se
ut vilket var ett viktigt kriterie vid val av studieobjekt.



2.3.2 Val av intervjupersoner

Under arbetet har tre personer pa Bjerking AB intervjuats vid enskilda tillfdllen. Den forsta
personen som valdes var Erik Jonsson som dr avdelningschef for Milj6- och byggfysik. Han
har dessutom ett generellt ansvar for héllbarhetsfragor pd foretaget med uppgift att fa
hallbarhet till en mer integrerad del 1 alla delar av foretagets verksamhet. Detta gor det
intressant att genomfora en intervju med Erik Jonsson for att undersdka hur han ser pé de
aspekter av hallbarhet som foretaget arbetar med. Erik Jonsson har arbetat pa Bjerking AB
sedan januari 2015 och arbetar pa kontoret i Uppsala.

Den andra personen som intervjuades under arbetet var Cecilia Ohman som ér chef for den
nystartade avdelningen Miljé Stockholm (www, Bjerking, 2016). Hon anstélldes pa foretaget
1 borjan av 2016 som en del i foretagets satsning pa att arbeta med hallbarhetsfragor. Cecilia
Ohman har tillsammans med Erik Jonsson ansvar for fragor gillande hallbarhet i stort pa
foretaget. Valet av Cecilia Ohman blev naturligt d& dven hon har ansvar for hallbarhetsfragor.
Dessutom é&r hon relativt nyanstilld pd foretaget vilket gor det intressant att undersdka hennes
uppfattning om hur Bjerking AB arbetar med hallbarhetsfragor.

Den tredje personen som intervjuades var Fredrik Carlbaum som arbetar pd avdelningen for
konstruktion. Fredrik Carlbaum har arbetat pa Bjerking AB sedan fem éar tillbaka. Han har
tidigare arbetat pa arkitektavdelningen, men arbetar alltsa nu pd avdelningen for konstruktion
sedan tva och ett halvt ar tillbaka. Fredrik Carlbaum har dven gjort ett ars praktik pd foretaget
innan han blev anstilld, da han praktiserade pa foretagets alla avdelningar. Valet att intervjua
Fredrik Carlbaum beror pa flera faktorer. Dels framkom det vissa fakta fran de tvé
hallbarhetsansvariga pa foretaget som intervjuats tidigare. Detta gjorde att det blev intressant
att undersdka om denna bild delades av Fredrik Carlbaum som é&r en “vanlig” anstilld pd
foretaget. Dessutom har han genom sin tidigare praktik kunskap om foretagets alla
verksamhetsomraden, vilket gor att han bor ha viss inblick 1 hur foretaget arbetar med
hallbarhet pa de olika avdelningarna. Att Fredrik Carlbaum jobbat pé foretaget i fem ar ér
ocksa en faktor bakom valet av honom som intervjuperson da han har hunnit skaffa sig en
uppfattning om hur Bjerking AB jobbar 1 olika fragor. Nedan ges en sammanstéllning av
intervjupersonerna, se tabell 1.

Tabell 1. Sammanstéllning av intervjudeltagare med respondentvalidering

Intervjuperson Roll pa foretaget Tjinsteomrade | Intervjudatum | Skickad
transkribering/Konfi
rmations-datum

Erik Jonsson Hallbarhetsansvarig | Miljo och 2016-04-21 2016-05-11/2016-05-
& avdelningschef byggfysik 19

Cecilia Ohman Hallbarhetsansvarig | Miljo, 2016-04-26 2016-05-10/2016-05-
& avdelningschef Stockholm 10

Fredrik Carlbaum Medarbetare Konstruktion 2016-05-02 2016-05-10/ 2016-05-
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2.4 Insamling av data

Insamling av data har framst skett med hjdlp av semi-strukturerade intervjuer, vilket innebar
att ett antal fragor har formulerats pa forhand utifran olika teman som 6nskas besvaras
(Bryman & Bell, 2013). Under intervjun stilldes fragor om exempelvis intervjupersonens roll
pa foretaget samt hur personen ser pa foretagets hallbarhetsarbete. Utifran dessa
forutbestdmda fragor fick samtalet flyta fritt kring &mnet som frdgorna berdr. Infor
intervjuerna utformades en intervjuguide med olika teman som lag till grund for de fragor
som stélldes. Intervjuguiden som anvéndes under de semi-strukturerade intervjuerna finns
bifogad som en bilaga i detta arbete (se Bilaga 1).

Vid semi-strukturerade intervjuer finns det 4ven mojlighet att stilla foljdfragor som anknyter
till det intervjupersonen har sagt, &ven om fragan inte ingér i intervjuguiden. Fragorna
behdver heller inte komma i samma ordning som 1 intervjuguiden (Bryman & Bell, 2013). Pa
sa sitt uppnas en flexibilitet, vilket gor att lingre resonemang kring olika fragor kan
utvecklas. Att genomfora intervjuer ger mojlighet till ett ndra samspel mellan forskaren och
intervjupersonen (Kvale, 2006). Forskaren ges mojlighet att sdtta sig in 1 intervjupersonens
situation och kan da forsoka se vérlden ur intervjupersonens ogon (ibid.). Att samla in data
genom intervjuer ger alltsd mojlighet for forskaren att komma nér sitt studieobjekt. Det finns
dock vissa nackdelar med att genomfora intervjuer som forskaren behdver vara medveten om.
Alvesson (2003) menar att det alltid finns vissa problem med intervjuer som aldrig gér att helt
undvika, oavsett vilken teknik som anvinds. Alvesson menar att det alltid finns en risk att
forskarens egna virderingar paverkar den tolkning som gors av det intervjupersonen siger. En
intervju dr en social situation och det som sédgs dar &r for kontextberoende for att ses som en
exakt spegel av den verklighet som pdgar utanfor den specifika situation som intervjun utgor.
Saledes gér det inte att samla in helt varderingsfri data genom intervjuer vilket det kriavs en
medvetenhet om (ibid.). Fragestéllaren kan dock forsoka vara sa neutral och objektiv som
mojligt.

Parallellt med de semi-strukturerade intervjuerna har dven insamling av data skett fran
fallstudieforetagets hemsida for att fa en tydlig bild dver foretagets tjdnsteomrdden. Sedan har
forfattarna hamtat data frdn branschorganisationen Svensk Teknik och Design for att bilda sig
en uppfattning om branschen och vilken inverkan bygg och anlédggningssektorn har pa
samhdllet.

2.5 Analysmetod

Intervjuerna har spelats in och transkriberats for att slutligen valideras av respondenterna.
Detta for att undvika feltolkningar och fa en sa korrekt bild som mojligt av det datamaterial
som anvénds i arbetet. Direfter har det gjorts en kvalitativ dataanalys av det transkriberade
materialet. Ett vanligt sitt att genomfora en kvalitativ dataanalys dr genom en tematisk analys
(Bryman & Bell 2013). En tematisk analys innebér att det empiriska materialet delas upp i
olika teman (ibid.). Det transkriberade materialet ldstes igenom och delades upp efter olika
teman. Tema utformades efter olika komponenter som ingar i foretagsinriktad
marknadsforing. Dessa teman var: foretagsidentitet, foretagskommunikation, foretags image
och rykte. Ytterligare teman &r héllbarhet pa fallstudieforetaget samt samspel med
intressenter. Uppdelning i teman av det insamlade materialet har forfattarna gjort for att bilda
sig en uppfattning om innehéllet i det empiriska materialet.



2.6 Trovardighet

Ett begrepp som édr centralt i den kvalitativa forskningen &r trovérdighet (Bryman & Bell,
2013). Begreppet bygger pa hur pass bra en kvalitativ undersékning &r (ibid.). For att kunna
bedoma kvalitén pa en kvalitativ studie finns begreppen validitet och reliabilitet. Validitet
handlar om bedémning av de slutsatser som dras fran en studie och om de hénger ihop eller
inte (ibid.). Vidare bygger reliabiliteten pa huruvida data frdn exempelvis en intervju blir
densamma om intervjun skulle genomforas pa nytt (ibid.). Med hjélp av dessa begrepp kan
lasaren genomfora en bedomning om forfattarnas slutsatser och reflektioner stimmer dverens
med verkligheten. For att minimera utrymmet mellan forfattarnas slutsatser och verkligheten
har forfattarna genomfort en respondentvalidering vilket innebér att det insamlade materialet
transkriberats. Intervjupersoner far darefter kommentera, dndra eller pavisa eventuella
missforstand i den transkribering som de tar del utav. Saledes har &dven en triangulering gjorts
for att fa en logiskt och konsekvent pafoljd av att inhdmta flera kéllor (Bryman & Bell, 2013).

Vid en fallstudie &r det viktigt att vara medveten om i vilken kontext bade forfattarna och
studien utfors. Replikerbarhet &r ett begrepp som visar hur en undersdkning eller studie kan
aterupprepas (Bryman & Bell, 2013). Eftersom studien &r utformad som en fallstudie kan
replikerbarheten ifragasittas. Insamlandet av data har skett genom semi-strukturerade
intervjuer. Intervjupersonerna har da svarat utifrén sina personliga uppfattningar vid
intervjutillfallet. Det dr alltsd intervjupersonernas tolkningar och tidigare upplevelser som
speglar den empiri studien ar utformad efter, vilket kan vara en svarighet vid insamling av ett
identiskt intervjumaterial pa nytt (ibid.).

2.7 Etiska fragestallningar

Bryman och Bell (2013) beskriver fem stycken etiska riktlinjer som géller for svensk
forskning: Informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet,
nyttjandekravet och falska forespeglingar. Till att borja beskriver Bryman och Bell (2013) att
informationskravet avser forfattarnas formaga att informera respondenterna om studiens syfte.
Under fallstudien har forfattarna till denna studie redogjort for intervjupersonerna vad
fallstudien handlar om och vad som kommer att undersokas. En intervjuguide har skickats
1vdg sa intervjupersonerna har blivit inforstadda med vilka fradgor som kommer att stéllas.
Detta for att mota informationskravet.

Vidare beskriver Bryman och Bell (2013) att samtyckeskravet gir ut pa att intervjupersonerna
ska bli informerade om mojligheten att inte delta eller att vid vilken tidpunkt som helst vélja
att inte medverka. Samtyckeskravet for fallstudien kommer till stdnd da vi under hela
processens gang har informerat och sidkerhetsstillt att deltagandet &r frivilligt och
korrigeringar i det insamlade materialet sker efter intervjupersonernas dnskemal.

Konfidentialitets- och anonymitetskravet beskriver att deltagarna som kommer intervjuas har
mojlighet att vara anonyma och material som anvénds i studien kan komma att bli
konfidentiellt (Bryman & Bell, 2013). Under denna fallstudie har intervjuerna transkriberats
och direfter skickats tillbaka till respondenterna for ett godkdnnande att det insamlade
materialet har blivit korrekt tolkat innan det blir en del av undersékningen.

Med nyttjandekravet menar Bryman och Bell (2013) att materialet som samlas in endast far
anvéndas for forskningsdndamalet. Under denna studie har forfattarna endast tagit med det

material som varit ldmpligt for studiens syfte och relevans. Material géllande privatliv eller
material som inte har med studiens syfte att gora har inte tagits med. Forfattarna har dven



varit tydliga med att studien kommer att publiceras 1 SLU:s databas Epsilon och inte anvéndas
1 kommersiellt syfte.

Bryman och Bell (2013) lyfter dven fram den etiska riktlinjen, falska forespeglingar. Falska
forespeglingar handlar om att inte ge undersokningspersonerna falsk eller vilseledanande
information om studien. Forfattarna till denna studie har informerat i god tid innan vad
studien kommer att handla om och vad intervjupersonernas deltagande kommer att medfora
till studien.
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3 Teori

Detta kapitel ger en beskrivning dver den teori som ligger till grund for analysen i arbetet.
Inledningsvis redogdrs for tidigare forskning om hallbarhet och fordelar med ett héllbart
varumirke. Darefter presenteras fenomenet foretagsinriktad marknadsforing och de
komponenter som ingar i1 begreppet. Vidare beskrivs intressentteorin. Kapitlet avslutas med
en teoretisk syntes.

3.1 Hallbarhet

Hallbarhet &r ett omrade som det forskats mycket om inom olika vetenskapliga discipliner
(Kumar & Christodoulopoulou 2013). Da omradet ar tvarvetenskapligt finns det ett antal olika
termer som beskriver delar som ingar i begreppet. Hallbar utveckling, triple bottom line,
green business, environmental management, corporate social responsibility (CSR) och
corporate citizenship dr nagra exempel pa olika termer som é&r relaterade till begreppet
hallbarhet (ibid.). I detta arbete utgér vi fran den breda definitionen av héllbarhet utifrén de tre
dimensionerna miljomaéssig, social och ekonomisk hallbarhet.

3.1.1 Miljdmassig hallbarhet

Miljomaéssig hallbarhet handlar, som namnet antyder, om héllbarhet som avser miljon. Det
finns mycket litteratur som behandlar miljoaspekten av hallbarhet (Kumar &
Christodoulopoulou 2013). Instéllning till miljéfragor i foretagets bransch paverkar ofta
vilken miljoprestanda foretagen har, medan krav frén externa intressenter kan medfora
standardisering kring miljofragor (ibid.). De senaste aren har miljofragorna fatt allt storre
fokus i samhéllet och i takt med detta har manga foretag introducerat eller dndrat sin
miljopolicy for att minska sin paverkan pa miljon (Crane 2000; Linnenluecke och Griffiths
2010). Foretag kan minska sin miljopaverkan genom att exempelvis forhindra utslépp vid
produktion samt att minimera resursforbrukning (ibid.). Den miljoméssiga hallbarheten ar
kopplad till det avtryck som ett foretags verksamhet lamnar efter sig (Cruz & Wakolbinger,
2008). I takt med att negativa miljéaspekter identifierats har olika branscher arbetat for att
minska sin negativa paverkan pd miljon. Vanliga exempel pd detta 4r minskad forbrukning av
andliga resurser, mindre anvindning av material som innehéller gifter, energibesparingar samt
mindre utsliapp av koldioxid (ibid.).

3.1.2 Social héllbarhet

Social hallbarhet &r ett begrepp som kan delas upp i intern och extern social hillbarhet
(Pullman et al., 2009). Intern social héllbarhet riktar sig framst till anstéllda och &r alla de
sociala aktiviteter som foretag arbetar med inom foretaget (Gimenez et al., 2012). Det kan
exempelvis vara likabehandlingsplaner, att forespraka mangfald, frimja samhorighet och ge
demokratisk mojlighet till ansvar och styrning (ibid.). Extern social hillbarhet syftar till att
foretag arbetar med att ta ansvar i samhillet. Exempel pa detta &r att foretag forsoker forbéttra
sina relationer till samhéllet och sina intressenter, samt bidra till en positiv samhaéllsutveckling
(Crane 2000; Linnenluecke & Griffiths 2010). Andra exempel ér att donera pengar till
bistandsorganisationer eller att sponsra olika typer av vdlgérenhetsevenemang (Gimenez et
al., 2012; Amaladoss et al., 2013). Social héllbarhet kan dven syfta till andra aspekter som
exempelvis att skapa social trygghet och trivsel i form av ménniskors vdlmaende och
sjalvkidnsla (pers. med., Jonsson, 2016). Ett foretag kan exempelvis bidra till att utveckla

skolor eller ta fram belysning i stadsmilj6 som Okar kénslan av trygghet under kvéllar och
natter (ibid.).
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3.1.3 Ekonomisk héllbarhet

Ekonomisk hallbarhet handlar om ett foretags ekonomiska prestation, det vill séga att ett
foretag tar ansvar for sin verksamhet genom att utveckla, producera och marknadsfora sina
produkter eller tjénster. Pa sa sitt mojliggdr det for ett foretag att kunna sékerstélla foretagets
overlevnad pa lang sikt (Crane ef al., 2007). Det betyder att foretag maste koncentrera sig pa
langsiktig strategisk planering nér det géller intdkter, prissittning och marknadsforing, istéllet
for att bara fokusera pa kortsiktig 16nsamhet (ibid). For att uppna ekonomisk hallbarhet krévs
det helt enkelt att foretaget 6verlever och lyckas driva sin verksamhet 6ver tid. Begreppet
hallbarhet bygger pa langsiktighet och for detta dr en forutsittning att foretag fortsédtter att
existera (ibid.).

3.2 Hallbarhet och varumarke

I takt med den 6kade efterfrdgan pa hallbarhetsarbete finns det ett vixande behov for foretag
att uppfattas positivt av sina intressenter for att vara konkurrenskraftiga (Amaladoss et al.,
2013). Att regelbundet kommunicera sitt hdllbarhetsarbete utifrdn ekonomiska, sociala och
miljomassiga dimensioner blir allt vanligare (ibid.). Detta gors genom obligatorisk och icke-
obligatorisk rapportering, exempelvis genom frivillig uttalanden eller lagstadgade rapporter
(Birch, 2003). Denna utveckling har medfort att organisationer maste arbeta langsiktigt,
malmedvetet och transparent for att generera positiva effekter, s som ett gott rykte och ett
starkt varumarke, dér foretaget blir accepterat hos intressenterna pd marknaden (Amaladoss et
al., 2013).

Foretag kan dven fa konkurrensfordelar genom att kommunicera sitt hallbarhetsarbete till sina
intressenter (Kumar & Christodoulopoulou, 2013). Konkurrensfordelar innebér att foretaget
pa nagot sitt skiljer sig frén sina konkurrenter 1 en positiv bemirkelse. En forklaring av
begreppet ir att ett foretag har konkurrensfordelar om deras resurser ar vardefulla, séllsynta,
inte gér att imitera, de &r organiserade pa ett bra sdtt. Samt att dessa resurser riktar sig mot
ouppfyllda behov hos kunder inom en marknad (Hinterhuber, 2013). Inom litteraturen har den
resursbaserade teorin argumenterat for att konkurrensfordelar frimst skapas genom
immateriella tillgdngar dir foretags varumérke och rykte utgor en del av dessa immateriella
tillgdngar som kan ge konkurrensférdelar (Omar et al., 2009; Kleyn et al., 2012).

Enligt Kumar och Christodoulopoulou (2013) finns det tidigare forskning som visar att
foretag kan oka sitt borsviarde genom att frivilligt kommunicera sitt arbete med hallbarhet. Att
integrera hallbarhet 1 foretagets varumérke ger siledes foretag mojlighet att tilltala intressenter
som anser hallbarhet vara viktigt. Ddrmed kan ett varumérke som starkt dr kopplat till
hallbarhet ge konkurrensfordelar (Kumar och Christodoulopoulou, 2013). Olika
hallbarhetsinitiativ som ror sociala eller miljomassiga aspekter kan ha en inverkan pa
foretagets varumérke genom att skapa hallbara associationer. Ytterligare fordelar kan nds om
foretag lyckas formedla till sina kunder att deras verksamhet dr hallbar och har en positiv
inverkan pa deras liv genom att de skapar en héllbar miljo att leva i (ibid.).

3.3 Foretagsinriktad marknadsforing

Hatch och Schultz (2003) menar att det har skett en fordndring inom bade forskning och
néringsliv nir det géiller marknadsforing. Foretag har gétt frin det traditionella angreppséttet
inom marknadsforing med en produktinriktad marknadsforing till en mer foretagsinriktad
marknadsforing (ibid.). Denna foretagsinriktade marknadsforing kallas corporate branding.
Balmer och Greyser (2006) menar att det har skett ett paradigmskifte vilket medfor att foretag
arbetar med att marknadsfora sitt varumérke pd en institutionell niva. Skillnaden mellan de
tva sitten att arbeta med marknadsforing ar att det mojliggor for foretag att pé institutionell
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niva né ett bredare spektrum av intressenter (Hatch & Scultz, 2003). Det dr inte ldngre
varumadrket for en produkt eller tjdnst som stdr i centrum, utan ett helt foretags varumarke.
Uppmarksamhet riktas mot hur foretaget uppfattas, vilket bygger pa att ett storre urval
intressenter ska tillfredsstéllas. Dessa intressenter kan ha direkt eller indirekt koppling till
organisationen. Exempel pa intressenter kan vara kunder, dgare, leverantorer, myndigheter,
media och samhallet i ovrigt (ibid.). Ytterligare en skillnad med den foretagsinriktade
marknadsforingen &r att ansvaret ofta flyttas uppat i organisationen dér beslut rérande
foretagsinriktad marknadsforing tas pa en ledningsniva. Motsvarande beslut inom den
produkt- eller tjénsteinriktade marknadsforingen tas av chefer pd mellanniva (ibid.).

Einwiller och Will (2002) definierar begreppet corporate branding enligt f6ljande:

”A systematically planned and implemented process of creating and

maintaining a favourable image and consequently a favourable

reputation for the company as a whole by sending signals to all stakeholders and by
managing behaviour, communication, and

symbolism” (Einwiller & Will, 2002, s. 101)

Enligt definitionen handlar corporate branding om att skapa och behalla en 6nskvird bild och
ett onskvirt rykte av foretaget. Detta genom att sdnda signaler genom beteende,
kommunikation och symboler till alla intressenter.

For att kunna skapa ett starkt foretagsvarumarke kan foretag arbeta med att kartlagga
betydelsefulla intressenter och malgrupper och skapa ett virde for dem (Hatch & Scultz,
2003). Det skapade vérdet kan generera en position dér foretaget kan differentiera sig
gentemot sina konkurrenter (ibid.). Det handlar 4ven om att skapa en tillhorighet, dér
intressenterna kénner sig betydelsefulla och prioriterade vilket enligt Hatch och Schultz
(2003) skapar en attraktionskraft. Attraktionskraften kan exemplifieras av att intressenter
kinner en samhorighet och kénsla av delaktighet i foretaget.

Abratt och Kleyn (2012) menar att ett foretags varumaérke, rykte och vissa delar av dess
identitet kan generera konkurrensfordelar. Detta da dessa tre aspekter har potential uppfylla de
fyra kriterier som krévs for att en resurs ska kunna ge en konkurrensfordel (ibid.). De menar
att alla foretag har ett varumirke och dver tid far ett visst rykte, men att starka varumérken
och goda rykten ar sdllsynta och omgjliga att kopiera. Detta da det &r omgjligt att ha exakt
samma tillgangar och kompetenser som ett annat foretag och ta exakt samma beslut inom alla
nivaer av ett foretag, vilket paverkar foretagets identitet, rykte och varumaérke. Att arbeta med
rykte, varumirke och identitet &r saledes viktiga faktorer for att foretag ska bli framgéngsrika.

3.3.1 Foretagsidentitet

Foretagets identitet foljer av de strategiska val som foretag gér och hur de véljer att uttrycka
dessa beslut (Abratt & Kleyn, 2012). Exempel pé detta kan vara vilka verksamhetsomraden
foretaget viljer att utveckla och expandera inom. En annan definition &r att foretagets identitet
utgors av foretagets unika attribut (Balmer & Gray, 2003). Foretagets identitet ska besvara
frigorna: “vad ar vi?” och “vilka ar vi?”. Det handlar alltsi bland annat om foretagets
karnverksamhet och kultur (ibid.). Séledes identifieras ett foretags namn, symboler, farger,
tillgdngar och anstilldas instéllning till sin arbetsgivare som faktorer som ér kopplade till
foretagsidentiteten. Dessa faktorer bygger pa att forvéntningar hos varje intressentgrupp ska
uppfyllas. Abratt och Kleyn (2012) belyser vikten av att arbeta med ett foretags identitet for
hur varje intressentgrupp ska uppfatta ett foretag (ibid.).
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3.3.2 Foretagskommunikation

Foretagets kommunikation innefattar all slags kommunikation som foretaget har med sina
intressenter (Balmer & Gray, 1998). Kommunikationen kan ske genom bade formella och
informella kanaler. Exempel pd formella kanaler dr foretagsnamn, logotyp, reklam, officiella
uttalanden och PR. Balmer och Gray (1998) menar att det finns en méngd olika kanaler som
foretaget formedlar sin identitet till sina intressenter eller malgrupper genom. Vidare menar de
att foretagets kommunikation utgor ett viktigt steg for att skapa foretagets image och rykte.
Detta genom att kommunikationen dr avgdrande for att formedla foretagets identitet.

Jacobsen och Thorsviks (2002) kommunikationsmodell anvinds i arbetet for att analysera
fallstudieforetagets kommunikation. Modellen belyser hur organisationer kan anvédnda
kommunikation genom sina processer och aktiviteter, bade extern och internt. Figur 2 visar
Jacobsen och Thorsviks (2002) kommunikationsmodell.

Mottagare ‘

Avsindare € >
Budskap som Avkodning av
mottagaren tanker budskap (av
Sig det matLagaren)

---b-‘ r.‘.pi'

Sdndningen av
budskap i en kanal
{brew, data, mm)

Kodning av budskap
(sprak, tecken)

Figur 2. Egen bearbetning av Jacobsen och Thorsviks kommunikationsprocess (2002, s. 335).

Modellen bygger pa att en organisation formedlar information till sina medarbetare som 1 sin
tur kommunicerar ut budskapet till sina externa intressenter. Det kan komma och handla om
grupper, individer, organisationer eller avdelningar. Alltsé intressenter pa olika nivaer.
Modellen borjar med att en sdndare formedlar ett uttdnkt budskap med information. Sedan
viljer sdndaren 1 vilket forum eller kanal som det uttdnkta budskapet ska komma fram till
mottagaren (ibid.). Det kan exempelvis vara genom formella och informella sammanhang,
genom e-mail eller moten. Nér budskapet dr framfort till mottagaren tar mottagaren till sig
och tolkar budskapet. Har kan mottagaren ge feedback till sdndaren. Faktorer som kan
paverka bade mottagarens feedback och tolkning dr humdor, tidigare upplevelser och
instéllning till budskapet. Nar aterkopplingen till séndaren dr levererad &r modellen och
kommunikationsprocessen sluten (ibid.). Jacobsen och Thorsvik (2002) poédngterar att
modellen utgdr en tvavagskommunikation som &r dynamisk dér det kan uppstd aspekter som
diskussion, konflikt och reflektion.

3.3.3 Foretagsimage och rykte

Abratt och Kleyn (2012) menar att ett foretags rykte (corporate reputation) dr ett resultat av
den interaktion som skett mellan foretaget och dess intressenter over tid. Vidare menar de att
ett foretag inte har ett enda rykte vid en tidpunkt utan att foretag har flera olika rykten
beroende pa vilken intressent man fragar. Olika intressenter bildar sin uppfattning om
foretaget genom de kontakter de har med foretaget. Det kan till exempel ske genom
direktkontakt med personal pé foretaget, via uppgifter om foretaget i media eller genom
marknadsforing fran foretaget. Dessa uppfattningar som intressenterna har av foretaget slés
samman till ett foretags image. Balmer och Gray (1998) beskriver foretagets image som den
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omedelbara mentala bild som en intressent har av foretaget. Foretagets image kan genom
olika kampanjer, exempelvis reklam, byggas upp relativt fort. Foretagets rykte tar ddremot
langre tid att bygga upp da det handlar om upplevelser och erfarenhet av varumairket (ibid. ).

3.3.4 Koppling mellan foretagsidentitet, kommunikation, image och rykte

Det finns alltsé ett flertal olika begrepp som &r ndra sammankopplade med corporate brand.
Abratt och Kleyn (2012) har i sin artikel “Corporate identity, corporate branding and
corporate reputations - Reconciliation and integration” gjort ett forsok att definiera, integrera
och forena dessa begrepp i ett ramverk, se figur 3.

Corporate

Corporate ldentity:
Organization's sirategic
choices and its expression
thareof

Reputation:
A stakeholder's
averall evaluation
of an organisation

over lime
e
-~ ™~ R————
Reputatio
Strategic Choices Di r::nsionns
Mission Corporate Performance
Wisbon Expression Products and services
Strategic Intent Visual Identity Brand Image Citizenship
Values Brand Promise Brand Experience Service
Culture Brand Personality Brand Relationships Innovation
Strategy Formulation Brand Communication Brand Communities Workplace
Strategy Implementation Governance

_/

~

Corporate Brand:
Expressions and images of an organisation's
identity

Figur 3. Oversiktsbild for corporate brand (Abratt & Kleyn, 2012, s. 1050)

Bilden visar att foretagets identitet beror pa strategiska beslut och olika uttryck kopplade till
foretaget. Foretagets rykte beror pé intressenternas uppfattning om foretaget dver tid.
Erfarenheter, relationer och kinsla av tillhorighet skapar foretagets image. Foretagets
varumadrke innefattar tva aspekter: foretagets uttryck och den bild som intressenter har av
foretagets identitet. Samtidigt visar modellen att de olika komponenterna hianger ithop och
paverkar varandra, vilket i slutdndan ocksa paverkar foretagets varumérke (ibid.).

Balmer och Gray (1998) har tagit fram en modell som kan anvéndas for att hantera en
organisations image och rykte, vilket sedan kan leda till konkurrensfordelar. Se figur 4.

exogenous factors

CORPORATE :
CORPORATE | through CORPORATE creates | |MAGE AND | canleadto | COMPETITIVE
IDENTITY “| COMMUNICATION "| CORPORATE “| ADVANTAGE
D 0 REPUTATION

! Feedback I
Feedback

Figur 4. Modell for hantering av ett foretags rykte och image (Balmer & Gray, 1998, s. 696)

Modellen visar att det forutom en forstaelse for foretagets image och rykte, dven krivs en
forstaelse for foretagets identitet och foretagets kommunikation samt hur dessa faktorer
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paverkar varandra. Balmer och Gray (1998) menar att foretagets identitet formedlas genom
foretagets kommunikation och detta skapar foretagets image och rykte. Det ar alltsd
kommunikationen som &r kopplingen mellan foretagets identitet och dess image och rykte.
Enligt modellen ska ett foretag forsoka spara sambanden mellan komponenterna och for att ett
foretag ska vara effektivt kravs feedback och korrigeringar mellan dem (ibid.). Forfattarna
hévdar att foretags forméga att dverleva pd dagens marknad, som préiglas av hog konkurrens,
till stor grad beror pa om foretag lyckas utvecklas och uppritthalla en igenkdnnbar bild och ett
gott rykte av foretaget. Genom att vara vil medveten om hur dessa olika komponenter
paverkar varandra kan foretag uppna konkurrensfordelar (ibid.). Balmer och Gray (1998)
poéngterar dock att yttre faktorer 1 foretagets omvérld paverkar hur vél foretag lyckas skapa
den image och det rykte som de onskar.

3.4 Intressentteorin

Enligt Laplume et al (2008) myntades Stakeholder Theory av Edward Freeman 1984 genom
boken Strategic Management: A Stakeholder Approach. Forfattarna menar att Freemans
intention var att skapa en strategi dér foretag tar hansyn till ett flertal olika intressenter for att
uppna bra resultat. Vidare menar Laplume ef al (2008) att intresset for Stakeholder Theory
startade inom omradet fOr strategisk ledning (strategic management) for att senare dven véxa
in 1 félten for organisationsteori och affarsetik. Pa senare tid har 4ven en dimension av socialt
ansvarstagande lagts till teorin vilket medfort att den varit aktuell inom olika samhéllsfragor,
och nu senast har teorin dven blivit aktuell inom omrédet hallbar utveckling (ibid.).
Anvindandet av begreppet intressent har okat kraftigt de senaste tjugo aren (Friedman &
Miles, 2006; Wagner-Mainardes et al., 2011). Termen anvinds ofta av foretag, myndigheter,
icke vinstdrivande organisationer samt av media. Vidare menar Wanger-Mainarder ef al
(2011) att teorin fortfarande inte ar fullt utvecklad eftersom att teorin ar ett relativt nytt
tillskott till omradet for foretagsekonomi.

Inneborden av Stakeholder Theory har definierats pa olika sétt genom &ren, men ett
grundldggande antagande bakom Stakeholder Theory &r att organisationer ska hanteras pa ett
sétt som tar hénsyn till fler intressenters synpunkter och 6nskemal, &n bara dgarnas intressen
(Laplume et al,, 2008). Teorin blev kontroversiell eftersom den frangick den etablerade
uppfattningen om att foretagens egentliga huvudmal dr att maximera vinsten till foretagets
dgare (ibid.). Wagner-Mainardes et al (2011) menar i enlighet med Laplume et al (2008) att
det gér att urskilja likheter i de olika definitionerna som finns av Stakeholder Theory. Dessa
ar att foretag, for att bli framgéngsrika, ska ta hdnsyn till behov, intresse och inflytande hos
individer och grupper som blir eller kan bli paverkade av ett foretags aktiviteter. Innebdrden
av sjilva begreppet intressent har ocksa definierats pa ett flertal sétt av olika forskare genom
aren. Trots flertalet forsok har det inte uppstatt konsensus om vilken definition av begrepp
som géller. Wagner-Mainardes et a/ (2011) menar att manga studier fortfarande utgar fran
Freemans definition fran 1984, som séger att individer, informella grupper, organisationer och
institutioner &r intressenter om de paverkas eller kan paverkas av ett foretags handlingar.

3.5 Teoretiskt syntes

Uppsatsens syfte ér att utifran ett marknadsforingsperspektiv undersoka hur ett foretag arbetar
for att bidra till hdllbar samhallsbyggnad samt hur det kan paverka varumérket. D4 ett
marknadsforingsperspektiv antas i studien har forfattarna valt att undersoka hur foretag kan
arbeta med att integrera héllbarhetsarbetet i sitt varumaérke for att na konkurrensférdelar. Den
teoretiska syntesen presenteras i figur 5.
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Figur 5. Modell &ver teoretisk syntes (egen bearbetning).

Modellen visar att hallbarhet ska vara en integrerad del av foretagets varumérke. Det blir
dérfor relevant att anvénda teori som behandlar hallbarhet och corporate branding samt knyter
dessa samman. For att lyckas skapa ett varumirke dar hallbarhet utgor en integrerad del av
verksamheten kréivs det att fallstudieforetaget har hallbarhetsarbetet som en del av sin
foretagsidentitet. Detta gor ocksa en del av syftet 1 arbetet undersoks: hur arbetar ett foretag
inom bygg- och anldggningsbranschen for att bidra till en hallbar samhéllsbyggnad. Enligt
tidigare forskning har det visat sig att konkurrensfordelar kan nis genom att arbeta med
héllbarhet och genom att skapa ett starkt corporate brand. Malet &r dérfor att kombinera dessa
och skapa ett ’sustainable corporate brand”. For att skapa ett “sustainable corporate brand”
madste ett foretag &ven kommunicera sitt hallbarhetsarbete till sina olika intressenter som finns
1 foretagets omgivning. Detta illustreras av den yttre ringen och de olika pilarna som riktar sig
mot fallstudieforetaget intressenter. Vanligt forekommande intressenter inom bygg- och
anldggningsbranschen &r kunder, leverantdrer, myndigheter och media (www, STD, 2016).
Diskussionen kommer ske med stdd av Jacobsen och Thorsviks (2002)
kommunikationsmodell. I corporate branding ingar dven foretagets image och rykte vilket
ocksa kommer diskuteras. Balmer och Grays (1998) modell frén teorikapitlet anvénds i
arbetet som ett verktyg for att analysera hur fallstudieféretagets hallbarhetsarbete paverkar
varumarket och eventuellt kan leda till konkurrensfordelar. Slutligen visar syntesen att ett
samspel mellan foretaget och dess intressenter ar viktigt for att na en hallbar
samhéllsbyggnad.
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4 Empiri

I kapitlet ges inledningsvis en beskrivning av branschen och fallstudieforetaget. I kapitlet
beskrivs dven fallstudieforetagets arbete med hallbarhet utifran olika delar som ingér
foretagsinriktad marknadsforing: foretagets identitet, kommunikation, image och rykte.
Diérefter presenteras det hallbarhetsarbete foretaget utfor. Slutligen presenteras foretagets
samspel med dess intressenter utifran ett hillbarhetsperspektiv. De semi-strukturerade
intervjuerna som genomforts ligger framst till grund for empirin.

4.1 Empirisk bakgrund

I detta avsnitt ges en beskrivning av branschen och fallstudieféretagets verksambhet.

4.1.1 Branschbeskrivning

Bjerking AB verkar inom bygg- och anldggningsbranschen, vilken dr en komplex bransch dér
manga olika aktdrer samverkar (www, Sverigesbyggindustrier, 2016). Branschen sysselsétter
manga ménniskor och 2015 var siffran strax 6ver 300 000 personer (ibid.). Inom branschen
tillhor fallstudieforetaget gruppen arkitekt- och teknikkonsultforetag (www, Bjerking, 2016).
Bransch- och arbetsgivarorganisation for arkitekt- och teknikkonsultféretagen inom bygg- och
industrisektorn dr Svenska Teknik & Designforetagen, STD (www, STD, 2016). Inom
branschorganisationen finns 750 medlemsforetag som tillsammans har drygt 32 000 anstillda.
Enligt en kommuniké frdn STD som utgavs i augusti 2015 finns det totalt 11 300 arkitekt- och
teknikkonsultforetag inom bygg- och industrisektorn. De allra flesta av dessa foretag &r
smaforetag. Fjorton foretag har fler 4n 500 anstédllda och de 10 storsta foretagen representerar
drygt halva branschen sett till omséttning och antalet anstéllda. I kommunikén fran 2015
uppgick de medelstora foretagen (100-500 anstillda) till 90 stycken (ibid.). Vidare
framkommer det i rapporten att bostadsinvesteringar och lokalinvesteringar har drivit upp
farten 1 byggsektorn under de senaste tva aren. Detta gynnar arkitekt- och teknikkonsulterna
som far manga uppdrag att arbeta med.

Teknikkonsultforetagen arbetar med uppdrag som bedrivs i1 projektform och kunden finns
utfor den egna organisationen (www, STD, 2016). Flera tjdnsteomradden samverkar under
uppdragen fOr att hitta en 16sning som passar kunden. De vanligaste bestédllarna av uppdragen
ar byggbolag, byggherrar och offentliga bestéllare (stat, kommuner, landsting). Arkitekt- och
teknikkonsultforetagen dr med och skapar forutséttningar for att dessa uppdrag ska kunna
genomforas. Vanliga uppdrag ar bostdder, kontor, offentliga och kommersiella lokaler, végar,
broar, installationer och inredningar (ibid.).

Hallbarhet &r ett tema som idag genomsyrar ménga uppdrag i branschen (www, STD, 2016).
Arkitekt- och teknikkonsultforetagen spelar en viktig roll vid samhaéllsbyggnad da de har
mojlighet att utforma Iosningar som kan bidra till ett hdllbart samhille. Det finns flera
aspekter kopplade till hallbarhet som behdver tas i beaktning vid samhéllsbyggnad (www,
STD, 2011). Exempel pé hallbarhetsaspekter inom branschen &r konstruktion av
energieffektiva byggnader, val av material som &r atervinningsbart och fritt fran gifter,
skyddande av kénsliga livsmiljoer och arter samt arbete mot en effektiv logistik med mindre
transporter. For att uppna hallbarhet inom branschen ar det viktigt att det finns en dialog med
bestéllare, myndigheter och allménheten nér det géller dessa fragor (ibid.). I takt med att
urbaniseringen okar stdlls det krav pd att foretag inom branschen arbetar med olika aspekter
som ror hallbarhet. Detta for att mojliggora en héllbar stadsutveckling.
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4.1.2 Fallstudieforetaget

Bjerking AB ir ett konsultforetag inom bygg- och anldggningsteknik. Foretaget erbjuder flera
tjanster inom samhéllsbyggnad (www, Bjerking, 2016). Fallstudieforetaget har kontor i
Uppsala, Stockholm och Enkdping. Bjerking ér fraimst verksamma inom huvudstadsregionen
Stockholm-Uppsala. Antalet anstéllda pa foretaget ar ca 340 personer, vilket gor att foretaget
tillhor kategorin av medelstora foretag. Foretaget &r medarbetardgt vilket innebér att
foretagets personal dger foretaget tillsammans, detta da foretagets personal dr de enda som
kan kopa aktier i bolaget (ibid.). Arbetet sker pa konsultbasis med olika uppdragsgivare som
kund (pers. med., Ohman, 2016). Foretaget utfor vanligen projektering inom de olika
tjdnsteomraden de dr verksamma inom. Projektering dr den utrednings- och forberedelsefas
som utfors innan det praktiska uppférandet av olika byggnationer (ibid.). Kunderna finns till
stor del i bygg- och fastighetsbranschen (pers. med., Ohman, 2016).

Foretaget arbetar aktivt med att ta ett miljomassigt och samhéllsméssigt ansvar (www,
Bjerking, 2016). De beskriver sig sjdlva som ett foretag som arbetar nira kunden samt att de
inom sina olika tjansteomraden har kunskap om hur man utvecklar 16sningar f6r moderna och
héllbara samhaillen. Fallstudieforetaget har historiskt sett tillimpat 16sningar som kan klassas
som héllbara och de har de varit med och utvecklat metoder och tekniker som blivit
framgangsrika inom omradet for byggteknik (ibid.). Pa nésta sida visas fallstudieforetagets
tjdnsteomraden genom tabell 2.
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De olika tjinsteomradena som Bjerking AB erbjuder bestar av:

Tabell 2. Sammanstéllning av fallstudieforetagets tjinsteomrdden (www, Bjerking. 2016)

Tjansteomrade:

Beskrivning av tjinsteomradet

Tjanster inom omradet:

Infrastruktur och
gestaltning

Tjansteomradet arbetar med den yttre miljon
i samhaéllet dér det stdlls hdga krav pa
exempelvis sékerhet, trivsel och
tillgénglighet. Inom omradet arbetar
foretaget med bland annat projektering,
byggledning och
miljokonsekvensbeskrivningar.

Vig, gata, mark, vatten, avlopp
och landskapsarkitektur.

Konstruktion

Konstruktion har varit en grundpelare i
Bjerking AB:s verksamhet sedan starten.
Foretaget har darfor en bred kunskap och
erfarenhet inom konstruktionsuppdrag dir de
arbetat med att konstruera bdde kommersiella
och offentliga byggnader.

Konstruktion.

Projektledning,
byggnadsvird och
fastighetsutveckling

Foretaget erbjuder tjanster avseende
underhéll och utveckling av de befintliga
byggnader foretaget varit med att ta fram och
konstruera. Foretaget erbjuder dven tjénster
inom ledning av nybyggnads- och

Prjoekt- och byggledning,
kulturmiljovard och besiktning av
fastigheter.

ombyggnadsprojekt.
Miljo och byggfysik Miljo och byggfysik arbetar med hallbar Energi, markmiljo, radon, brand
utveckling i de projekt foretaget medverkar i. | och akustik samt inomhusmiljo.
Béde genom héllbara beslut som exempelvis
bra och smarta materialval, men dven genom
att medarbetarna levererar hallbara 16sningar
som &r langsiktiga och i linje med de
miljocertifieringar foretaget arbetar med.
Geoteknik och Tjansteomradet arbetar med grundldggning Markundersokning, métning,
mitteknik av hus, végar, anldggningar, inmétning, riskanalys av marken och fardiga
utséttning och riskanalys. Bjerking AB ar byggnadsverk med
med fran ett tidigt stadie i omgivningskontroll.

konstruktionsfasen.

Processteknik och

Foretagets senaste tjdnsteomrade som

Specialistkompetens inom

kvalitetsledning utvecklades hosten 2015 dér Bjerking AB processteknik inriktat frimst mot
erbjuder konsulttjdnster inom processteknik | bioteknikforetag, ISO 9001
och kvalitetsledning. (kvalitetsledningscertifikat) och
ISO 14001
(milj6ledningscertifikat).
Installation Installation handlar om att tillimpa tekniska, | Samordning, projektering och

komplexa och energieffektiva installationer
av exempelvis VVS-16sningar, ljusdesign
och belysning samt el, tele och sékerhet.
samordning, projektering och utredningar.

utredning.
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4.2 Intervjusvar — Foretagsinriktad marknadsforing
I detta avsnitt presenteras det empiriska material som har inhdmtats genom intervjuer och ror
foretagsinriktad marknadsforing.

4.2.1 Foretagsidentitet

Fallstudieforetagets uttalade slogan dr “Héllbara tankar sedan 1943 ”. Under intervjuerna
framkommer att foretaget vill ta ansvar for att utveckla samhaéllet i en positiv riktning. Det
menar intervjupersonerna att foretaget ocksa gor. Jonsson (pers.med., 2016) siger:

“"Men den stora saken som Bjerking har gjort och som Bjerking gjort i alla dr, som jag har
uppfattat det, jag har ju inte varit hdr sd ldnge. Det dr att man faktiskt har levererat vildigt
hdllbara l6sningar och man har en affdrsmodell for det egna foretaget ocksa som ju dr
valdigt langsiktig och hdllbar”.

Det tyder pa att det finns ett arbete med att utveckla 16sningar som kan klassas som hallbara.
Béde Jonsson och Ohman (pers. med., 2016) menar att mélet ir att hallbarhet ska vara en
integrerad del 1 foretagets karnverksamhet och inte nagot som finns vid sidan om. Jonsson
(pers. med., 2016) utvecklar resonemanget genom att sdga att &ven om Bjerking AB inte &r en
renodlad héllbarhetskonsult dr malet att erbjuda tjénster dar kunden inte behover tveka pa att
héllbarhetsaspekten ingar. Eftersom foretaget arbetar 1 den inledande fasen av olika bygg- och
anldggningsprojekt lyfter intervjupersonerna fram att de har mdojlighet att paverka
slutresultatet for dessa projekt. Det framkommer att det arbete Bjerking AB gor paverkar flera
andra aktorer 1 senare skeden nér de anlitas som konsult i en byggprocess. Det kan komma att
handla om entreprendrerna som bygger en fastighet och de ménniskor som ska bosétta sig i de
fardigstéllda fastigheterna som Bjerking AB varit med att konstruerat.

Fallstudieforetaget ar &ven med och paverkar narboende indirekt, genom att manniskor
upplever en fordndring i sin ndrmiljo. Det kan exemplifieras genom att en parkering eller vig
ska ska projekteras 1 ndromradet dar ménniskor bor. Foretaget har ddrmed en viktig roll som
en aktor med mojlighet att driva hallbarhetsarbetet inom branschen och samhillet framat for
en hallbar samhillsbyggnad dér intressenternas behov ska tillgodoses. Pa frdgan om hur
héllbarhet spelar in i foretagets verksamhet svarar Ohman (pers.med., 2016):

”Nej men det spelar stor roll, vi skapar ju ett samhdlle. Vi sdtter avtryck och vi vill jobba
hallbart. Vi vill vara den hdllbara konsulten som hjdlper byggherrar och entreprenader att
bygga och uppfora hallbara losningar. Sa det spelar stor roll. Vi vill gora goda avtryck och
hallbarhet dr liksom bdade ekonomi, och det dr miljo och det dr socialt ansvarstagande.”

Ohman (pers.med., 2016) menar alltsa att foretaget 4r en aktdr med méjlighet att bidra till
hallbar samhéllsbyggnad. Det framkommer att det kan ske pé olika sitt. Exempelvis genom
att foresld material som &r mer miljovinliga att bygga med eller att de kan rita hus som kraver
mindre energiforbrukning. Avdelningen for Infrastruktur och gestaltning dr exempelvis
involverade i ta fram belysning i stadsmiljo vilket okar kénslan av trygghet och ddrmed bidrar
till den sociala dimensionen av hallbarhet (pers. med., Jonsson, 2016). Ytterligare exempel &r
avdelningen Geo- och métteknik som utfor riskanalyser som syftar till att ge en siker
entreprenad for de som utfor arbetet pa plats men dven for omgivningen runt omkring (www,
Bjerking, 2016). I vissa fall tycks det dock saknas utrymme for de anstéllda att pdverka
hallbarhetsfaktorerna, da vissa projekt ar hart styrda fran foretagets kunder, dir det inte finns
utrymme for hallbarhetsfragor. Carlbaum (pers.med., 2016) som arbetar inom tjdnsteomradet
konstruktion svarar pd fragan om hur fokus &r pd hallbarhet inom olika projekt:
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“Det dr olika maste jag sdga. Jag har svdrt att ge ndgon samlad bild. I de projekten jag
jobbar finns ofta styrda krav. Att sd hdr ska vi géra.”

Det framkommer alltsd att det finns tillfdllen dd medarbetarna har svart att fa till stdnd
16sningar som kan leda till 6kad hallbarhet da projekten &r hért styrda av foretagets kunder.
Exempelvis prioriteras inte hallbarhetsaspekten av dessa. Sammantaget framkommer det att
foretaget genom sina projekt paverkar manga minniskor. Ohman (pers. med., 2016) siiger att,
daven om foretaget bara har drygt 300 anstillda padverkar de genom sina projekt tusentals
méinniskor, kanske hundratusentals nér det giller anléggning av vigar och liknande. Det
poidngteras alltsé att foretaget kan spela en viktig roll som en aktor 1 arbetet hédllbar
samhéllsbyggnad.

4.2.2 Foretagskommunikation

Det framkommer under insamlingen av empirin att hdllbarhetsarbetet behdver kommuniceras
till foretagets intressenter. En viktig del i denna kommunikation som samtliga personer som
intervjuats lyfter fram dr dialogen med foretagets dgare. Att foretaget 4r medarbetarégt tycks
underldtta kommunikationen med dgarna. Jonsson (pers. med., 2016) séger:

“Men vi har ju vildigt ldtt att kommunicera med vara dgare eftersom vi dger oss sjdlva.
Agarkraven dr ju jitteviktiga, att det finns ett intresse frdn dgarna att vi mdste hantera och
arbeta med hallbarhetsfragor. Far vi inte det direktivet blir det ju inte intressant heller, om
dgarna inte gillar det. Men jag tror det dr nodvindigt annars 6verlever vi inte.”

Detta tyder pa att intresset fran figarna spelar en viktig roll vid arbetet med héllbarhet. Aven
Carlbaum (pers. med., 2016) talar om det faktum att det finns en styrka med att vara
medarbetardgda. Det framkommer att det ar ett dppet diskussionsklimat dér det finns
mojlighet att sdga sin asikt. En annan viktig part som hallbarhetsarbetet behover
kommuniceras till dr foretagets olika intressenter. P& fragan hur Bjerking AB arbetar med att
kommunicera sitt hallbarhetsarbete till sina intressenter (pers. med., Jonsson, 2016):

“Nej, det dr det vi gor for lite. Alldeles for lite. Jag haller pa och lyfter det nu, och det dr vi ju
flera som gor”.

Det tycks alltsd finnas en brist pA kommunikation av det hallbarhetsarbete som foretaget utfor.
Det framgér att en bakomliggande orsak till att det inte sker kan vara att det saknas kunskap
bide pad marknaden men dven internt bland medarbetarna om det hallbarhetsarbete som de
utfor. Vidare beskriver Ohman (pers. med., 2016) vikten av att forklara bakgrunden till varfor
ndgot genomfors och vad nyttan kommer bli. Foretaget ska gora sina kunder lonsamma
genom att arbeta med héallbarhet, vilket ar ett budskap som foretaget vill sdnda ut. Dock
menar de bada hallbarhetscheferna att det krdvs mer arbete kring dessa fragor. Foretaget
behdver vara tydligt med varfor arbetet dr vardefullt &ven om det upplevs som problematiskt
till en borjan. Aven om det har framkommit att det kan finnas brist p4 medvetenhet hos
medarbetarna menar Carlbaum (pers. med., 2016) att det finns ett visst intresse bland
medarbetarna kring dem hér frdgorna, &ven om kunskapen inte dr fullstdndig &nnu. Carlbaum
(pers. med., 2016) haller dock med om att hallbarhetsarbetet skulle kunna kommuniceras
bittre:

”Det handlar nog om vad man vill visa. Och ddr dr det klart att man skulle kunna bli bdttre,
det vore bara roligt. Att visa upp mer”.

Det visar att det finns ett intresse for att utveckla denna kommunikation bland medarbetarna.
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Vidare beréttar intervjupersonerna att foretaget nyligen har anstéllt en kommunikationschef
som ett led i att forbéttra kommunikationen mot intressenterna.

4.2.3 Foretagsimage och rykte

Under intervjuerna med foretagets héllbarhetschefer uttrycks att malet dr att héllbarhet ska
vara en stor del av foretagets varumérke. P4 frdgan om hur hallbarhet ska spela in pa
foretagets varumérke svarar Jonsson (pers. med., 2016):

“Jag vill att den ska vara jittestor, jag vill att den ska vara integrerad. Man ska inte fa upp
ordet hallbarhet bredvid, det ska bara vara ddr”.

Detta tyder pa att hallbarhet r nigot som ir centralt for foretaget. Aven Ohman (pers. med.,
2016) sédger att hallbarhetsarbetet ska vara en stor del av Bjerking ABs varumirke. Bada
hallbarhetscheferna redogdr for det faktum att foretagets kunder inte ska behdva tveka pa att
héllbarhetsaspekten hanteras nér de gor affarer med Bjerking AB. Pa frigan om vad Bjerking
ABs varumirke ska forknippas med blir svaret (pers. med., Ohman, 2016):

“Jag skulle sdiga sdhdr att det ska vara genuint, dkta och hallbart kanske. Professionellt.”

Saledes tyder det pé att de bada hallbarhetsansvariga delar uppfattningen om vad Bjerking
ABs varumiirke ska forknippas med. Ohman (pers. med., 2016) menar att foretaget kan visa
vad de har uppnatt inom hallbarhetsomradet, men dven vart de vill nd i framtiden och darefter
jobba mot att nd det malet. Aven Carlbaum (pers. med., 2016) haller med om att hallbarhet
och hallbar samhéllsbyggnad dr nagot som foretaget ska sta for. Hallbarhet tycks saledes var
en aspekt som samtliga personer som intervjuats vill att foretaget forknippas med.

4.3 Intervjusvar — Hallbarhet
Avsnittet presenterar det empiriska material som visar hur fallstudieforetaget arbetar med
hallbarhet.

4.3.1 Hallbarhet pa fallstudieforetag

Under de semi-strukturerade intervjuerna stéllde forfattarna frdgor om hur fallstudieforetaget
arbetar med hallbarhet. De tvd som dr ansvariga for hdllbarhetsarbetet pa foretaget, menar att
det finns intresse for hallbarhet pa foretaget (Pers. med., Jonsson, Ohman, 2016). Jonsson
(pers. med., 2016) forklarar att ledningen &r intresserad av att driva fragan framét vilket ocksa
framgar enligt foljande:

“Hdir har vi dndd en ledning som pa riktigt dr riktigt intresserade. Kanske inte alltid kunnig
pa omrddet men da far vi vil hjdlpa till”.

Det tyder pa att arbetet med héllbarhet ir forankrat hos ledningen i foretaget. Ohman (pers.
med., 2016) starker tidigare pastaende genom att lyfta fram att ledningen och Vd:n tycker att
fragorna &r viktiga och att det handlar om en kompetensforsorjning som kommer bli vérdefull
1 framtiden. Carlbaum (pers. med., 2016) belyser att det finns ett visst intresse hos
medarbetarna och att de delvis kommer i kontakt med héllbarhetsfrdgor. Alla nyanstillda
genomgér en halv dags miljoutbildning, samt informeras 16pande om vissa delar i
héllbarhetsarbetet som foretaget bedriver. Foretaget genomfor en satsning och det anstélls nu
personal som har till uppgift att arbeta med hallbarhetsfragor (pers. med., Ohman, 2016).
Trots ett visst intresse for hallbarhetsfragor fran de anstillda saknas medvetenheten hos
medarbetarna och det finns en kunskapslucka kring vilket arbete som kan klassas som hallbart
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(Pers. med., Jonsson, 2016). Ménga medarbetare arbetar med hallbarhetsfragor 1 den dagliga
verksamheten, men de ar inte vet om att deras arbete kan klassas som hallbart, vilket stods av
foljande citat (pers. med., Jonsson, 2016):

”De tror att de inte gor det kanske. De tror att det jobbar med sin teknik enbart men bérjar
man prata med dem om det sd visar det sig att, jo de gor det, men det dr for lite
medvetenhet”.

Detta tyder pa att det finns en bristande kunskap kring vilket arbete som kan klassas som
hallbart och att personalen behover paminnas om detta. Det framkommer ocksé att bristen pa
medvetenhet gor att mojligheten att pdverka i frdgor som ror hallbarhet blir mindre. Vid
frigan om hur stor medvetenheten ar kring exempelvis miljoaspekter som gar att paverka 1
projekten svarar Carlbaum (pers. med., 2016):

“Det dr nog ndagot man inte reflekterar 6ver sa mycket egentligen. Man kor det gamla
vanliga”.

Det tycks alltsa finnas en vana att arbeta enligt beprovade sétt. Det framkommer att det kan
vara en utbildningsfraga och att en viktig aspekt for att forankra och 6ka medvetenhet om
hallbarhetsfragor dirfor bli att genomfora utbildning av medarbetarna (pers. med., Ohman,
2016). Detta dr ocksé ndgot som foretaget planerar for. En internutbildning kommer héllas av
de tvé hallbarhetsansvariga i samband med en kommande konferens (pers. med., Ohman,
2016).

De tva héllbarhetsansvariga pa foretaget beréttar att Bjerking AB i olika utstrackning arbetar
med hallbarhet utifran de tre dimensionerna miljomaéssigt, socialt och ekonomiskt. Den
miljomaéssiga dimensionen tycks vara den dimension som ar hogst prioriterad pa
fallstudieforetaget. Samtliga respondenter patalar foretagets mojlighet att paverka inom
omradet di de ofta dr verksamma 1 en utrednings- och planeringsfas. Jonsson (pers. med.,
2016) menar att Bjerking AB i nulédget inte riktigt har kompetensen och personalen for att
driva fragor inom den sociala dimensionen av héllbarhet pa ett framgangsrikt sdtt. Dock ér det
ett omrade dir foretaget vill viixa och ta ett storre ansvar. Aven Ohman (pers. med., 2016)
belyser att foretaget for ndrvarande inte dr sa starka inom det sociala omradet, men att de
arbetar for att bli battre. Omradet tycks vara under utveckling och foretagets kunder behover
ocksa bli mer medvetna. Ohman (pers. med., 2016) siger sahir om den sociala dimensionen:

“Det handlar om att forklara for vara kunder ocksa, kunderna dr inte med heller riktigt.”

Det beskrivs att det finns utrymme for utveckling bade pa foretaget och hos foretagets kunder
kring denna dimension. Foretaget d4r 4andd med och hanterar sociala fragor. Exempel pa arbete
som kan klassas som socialt ansvarstagande lyfts fram. Det kan vara genom att rita lekparker,
utveckla och konstruera skolor och ta fram belysning i stadsmiljéer for att 6ka faktorer som
trivsel och trygghet (pers. med., Jonsson, 2016). Vidare framkommer att den ekonomiska
dimensionen dr avgdrande for vilket arbete som gors med de tva dvriga dimensionerna (pers.
med., Ohman, 2016). Detta eftersom det kriivs en efterfrigan pa de sociala och miljomissiga
dimensionerna for att den ekonomiska dimensionen ska uppnas. Den ekonomiska
dimensionen beskrivs sdledes vara viktig for att kunna utveckla de 6vriga tva dimensionerna.

Léngsiktighet lyfts fram som en avgorande faktor foretagets hallbarhetsarbete. Det

framkommer att foretaget forsoker arbeta med héllbara och langsiktiga 16sningar, &ven om de
kan uppfattas som kréngliga ibland (pers. med., Jonsson, 2016). Det kan exempelvis vara att
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under olika uppdrag redovisa en langsiktigt hallbar 16sning istéllet for den billigaste
16sningen. Jonsson (pers. med., 2016) berittar enligt foljande:

Vi dr inte ute efter att bara sdlja ett jobb till en kund, vi vill ju ha langsiktiga relationer. Dels
vill vi leverera bra, det tror jag alla vill gora, men jag tror ocksd att vi vagar vara krdangliga
pa ett annat sdtt. Vi kan sdtta oss och ta en diskussion och det gdller inte just uttalade
hallbarhetstjdnster utan det kan gdlla vad vi dn hanterar. ”Nej men vet ni vad, ni borde géra
en annan losning”.

Citatet belyser vilket synsétt foretaget har géllande att ta ett hallbart ansvar och att malet &r att
nd langsiktiga relationer. Fallstudieforetaget ser potential i att arbeta med héllbarhetsfragor da
de tror att det kommer bli 16nsamt pa sikt. Foretagets roll blir att arbeta mot en 6kad forstéelse
for hallbarhetsfragor, bade intern och externt (pers. med., Jonsson, Ohman, 2016). Det
framkommer att foretaget som ett led 1 detta méste bli béttre och effektivare pa att férmedla
héllbara 16sningar (pers. med., Jonsson, 2016).

4.4 Intervjusvar — Intressentteorin

Bjerking AB péverkar ett flertal olika aktorer genom den verksamhet de bedriver. For att
kunna méta efterfrdgan pé hallbarhetsarbete behover foretaget identifiera vilka foretagets
nyckelintressenter dr. Under insamlingen av empirin framkommer att en viktig intressent ar
foretagets dgare. Da foretaget r medarbetardgt dr foretagets dgare de samma som personalen i
foretaget. Som presenterats i avsnittet om foretagets kommunikation har dgarna en stor roll
for arbetet med hallbarhet. Foretagets dgarstruktur mojliggor for intensivare satsningar pa
hallbarhet (pers. med., Ohman, 2016). Detta genom att foretaget kan ligga resurser pa arbete
med héllbarhet nér de inte behdver jaga kvartalsvinster till f61jd av kortsiktiga dgarkrav.
Samtliga respondenter menar att dgarstrukturen medfor en fordel gentemot dess konkurrenter.
Vid frigan om vilka andra intressenter som &r viktiga for foretaget svarar Ohman (pers. med.,
2016):

”Och sen dr ju naturligtvis en stor intressent vara kunder, vi finns ju till for vara kunder. Vi
ska géra vara kunder lonsamma. Det dr ddrfor man tar in konsulter, vi hjdlper dem att
forbdttra”.

Saledes behover foretaget gora sina kunder I16nsamma genom att arbeta med hallbarhet.
Foretaget stravar mot att arbeta néra och tillsammans med sina kunder for att fa
hallbarhetsfriagan integrerad i de uppdrag som foretaget arbetar i (pers. med., Ohman, 2016).
Det framkommer att vissa bestdllare och uppdragsgivare inte tidnker 1dngsiktigt, vilket gor det
svért att arbeta med héllbarhetsfragor i de fallen. Aven respondent 1 menar att kunderna
sjalvklart ar en viktig intressent och arbetet med hallbarhet ska ske genom direkt
kommunikation med kunden. Jonsson (pers. med., 2016) siger:

"Férst och framst maste det finnas en kommunikation med vdra bestdllare, det dr det
viktigaste”.

Detta tyder pa att en viktig aspekt i arbetet med hallbarhet ar att kommunicera direkt i
uppdragen med foretagets kunder och bestéllare. Jonsson (pers. med., 2016) patalar att det ar
viktigt att Bjerking AB visar intresse och vicker frdgan hos bestéllarna i de olika uppdragen
for att foretaget ska bli en naturlig part att kontakta nér det géller hallbarhetsfragor. Vidare
framgar att politiker och myndigheter utgor viktiga intressenter som paverkar foretagets
hallbarhetsarbete. Det framkommer att foretaget stravar efter att ha en kontinuerlig dialog
med politiker (pers. med., Jonsson, 2016). Detta {for att kunna vara med att bidra med sin
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kompetens inom hallbarhetsfrdgor men dven att kunna bidra till en positiv
samhéllsutveckling. I dagsldget sker kontakten med politikerna framst genom ledningen dar
kontakten tycks upplevas som god. For att ytterligare kunna vara med och paverka i olika
fragor som ror hallbarhet och hallbar samhéllsbyggnad menar Jonsson (pers. med., 2016) att
foretaget behover ha en téitare dialog med politiker och myndigheter:

”Sen dr det lite abstrakt och lite svarare arbete men vill vi verkligen vara med att paverka ska
Vi ju vdaga en del av, en drivande del av en diskussion. Kanske inte debatt men vi dr dndd med
och for en dialog som finns pd politisk niva och samhdllsnivad. Vi ska inte vara partipolitiska
men Vi ska vara en speaking partner med dem”.

Jonsson (pers. med., 2016) beskriver att foretaget skulle kunna stérka sitt varumérke som
héllbart samt fa en storre roll vid utveckling av hallbar samhéllsbyggnad om de lyckas skapa
en titare kontakt med politiker och myndigheter. Aven andra typer av myndigheter ir viktiga
intressenter. Carlbaum (pers. med., 2016) beréttar att flera tjansteomraden pa foretaget
kommer 1 kontakt med myndigheter, exempelvis ldnsstyrelsen genom olika utredningar.

En annan intressent som ndmns dr samhéllet i stort, ddr olika intressegrupper ingar. Det kan
exempelvis vara miljordrelser, ndrboende eller andra som paverkas av foretagets verksamhet.
For att ta ansvar for ndrboende eller andra som kan péverkas av olika projekt som foretaget
medverkar i bjuder foretaget ibland in dessa fokusgrupper till moten. Under dessa moten far
da intressegrupper och ovriga privatpersoner vara med och diskutera kring hur projekten kan
utforas pa bista sitt (pers. med., Ohman, 2016). Media ir ocks4 en intressent som tas upp av
héllbarhetscheferna. Det framkommer att foretaget vill arbeta tdtare tillsammans med denna
intressent. Media ska kunna stilla fragor till foretaget om sddant som ror branschen. Jonsson
(pers. med., 2016) siger:

’

“Vi ska kunna vara med ddr och diskutera, som en part man kan vinda sig till och fraga.”.

Det finns en 6nskan om att arbetet med denna intressentgrupp ska utvecklas. Som presenterats
tidigare 1 detta kapitel har foretagets anstillt en kommunikationsansvarig, som bland annat
ska ansvara for kontakten med media. Detta lyfts fram som en viktig del i en forbéttrad
kontakt med exempelvis media. Ytterligare intressenter till fallstudieforetaget som lyfts fram
ar studenter. Det framgar att foretaget arbetar i olika projekt som paverkar studenter.
Exempelvis genom att foretaget arbetar i uppdrag med Akademiska hus som bygger bostédder
till studenter. Studenter kan siledes paverkas av foretagets verksamhet, men de beskrivs dven
som en intressentgrupp som foretaget &r mana om att attrahera. Foretaget forsoker narvara pa
olika evenemang som anordnas av universitet, frimst kopplat till ingenjérsprogram (pers.
med., Jonsson, 2016). Aven Ohman (pers. med., 2016) nimner att studenter #r en viktig
intressentgrupp som foretaget behdver arbeta nira for att tillgodose réitt kompetens pa
foretaget 1 framtiden. Pa frdgan hur de ser pa sina konkurrenter svarar respondent 1 att det inte
finns nagot uttalat samarbete mellan dem men att de traffar manga av sina konkurrenter pa
branschfrukostar, néringslivsfrukostar och genom liknande nétverk. Detta nimns som ett bra
forum.
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5 Analys

I detta kapitel analyserar det empiriska materialet utifran den teori som presenterats i arbetet.
Den teoretiska syntesen ligger till grund for diskussionen och malet dr att svara mot de
forskningsfragor som stéllts upp i kapitel 1. Kapitlet borjar med att diskutera foretagets
hallbarhetsarbete utifran kontexten 1 bygg- och anldggningsbranschen och vilken paverkan det
har pa komponenterna ingér i foretagsinriktad marknadsforing. Dérefter diskuteras
kopplingen mellan dessa komponenter. Slutligen analyseras foretagets forhallande till sina
intressenter utifran ett hallbarhetsperspektiv.

5.1 Foretagsinriktad marknadsforing
Nedan foljer analys av de olika delar som ror foretagsinriktad markandsforing.

5.1.1 Foretagsidentitet

Abratt och Kleyn (2012) beskriver att ett foretags identitet bygger pa de strategiska beslut
som tas samt hur foretaget formedlar det till sina intressenter dver tid. Under intervjuerna
belyser respondenterna att hallbarhetsarbete ska vara en naturlig del av foretagets verksamhet.
De menar att hdllbarhetsarbetet ska var integrerat som en process och inte behandlas separat.
Vidare papekar de tva héllbarhetsansvariga att det finns ett genuint intresse inom
organisationen, dir bade ledningen och medarbetarna har ett engagemang for dessa fragor.
Enligt Hatch och Schultz (2003) sker beslutsfattandet for foretagsinriktad marknadsforing pa
ledningsniva. Eftersom ledningen i fallstudieforetaget har ett intresse for att implementera
hallbarhetsfrdgorna i1 foretagets verksamhet blir det d& en prioriterad fraga som foretaget
satsar resurser pa. Det finns sdledes forutsittningar for att hallbarhetsarbetet kan komma att
genomsyra hela organisationen.

Samtidigt lyfter Abratt och Kleyn (2012) fram att ett foretags identitet skapas genom arbetet
med olika aktiviteter, till exempel genom att skapa en bra foretagskultur, vilket dven kan
komma att paverka ett foretags beteende och kommunikation enligt Einwiller och Wills
(2002) definition av corporate branding. Under intervjuerna framkommer att det finns en
kunskapslucka inom organisationen kring frdgor om héllbarhet. Det framkommer d&
Carlbaum (pers. med., 2016) menar att det finns en bendgenhet att arbeta enligt ett invant
monster utan att tdnka pa héllbarhetsfragor. Saledes kan det finnas en brist i
kommunikationen nér héllbarhetsarbetet formedlas sedan ska formedlas till foretagets kunder.

Abratt och Kleyn (2012) sédger dven att ett foretags identitet ska genomsyra hela
organisationen fOr att intressenterna ska forstd foretagets vision. Enligt fallstudieforetagets
hallbarhetsansvariga ar det en lang vig att gd da marknaden méste ha kunskap och intresse for
héllbarhetsfrdgor. Dock har efterfrdgan dkat under de senaste aren, vilket foretaget ser som en
mojlighet for att driva fragan om héllbarhet bade internt i organisationen men dven att vara en
betydande aktor och en “speaking partner” inom branschen.

5.1.2 Foretagskommunikation

Enligt Jacobsen och Thorsvik (2002) ar det viktigt att formedla budskap pa ett sétt som ar
tydligt och konkret for att medarbetarna ska kunna forsté syftet. Jacobsen och Thorsvik
(2002) talar 4ven om att det kan komma att finnas tolkningar nir information férmedlas.
Ledningen i foretaget maste darfor vara tydliga med att de star bakom satsningen pa
hallbarhet. Genom detta kan de tva hallbarhetsansvariga fa en storre legitimitet for sitt arbete
och dvriga medarbetare kan dé fi en kénsla av att arbetet med hallbarhet dr viktigt for
foretaget. Eftersom fallstudieforetaget stravar efter att ha hallbarhetsarbetet som en
genomgaende process i verksamheten kan det komma att vara viktigt att férmedla information
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om hallbarhetsarbetet pa ett konkret och koncist sitt. Foretaget kan déarfor arbeta for att
minimera faktorer som missuppfattningar.

De bada hallbarhetsansvariga menar att foretagets medarbetare i ménga fall inte & medvetna
om det hallbarhetsarbete som de faktiskt utfor. Detta stods dven av Carlbaum (pers. med.,
2016) som séger att det &r latt hdnt att saker gors pa rutin utan att riktigt reflektera 6ver
héllbarhetsfragor i uppdragen. Foretaget bor darfor arbeta med att £ héllbarhetsarbetet som en
del av de ruitner som medarbetarna anvdnder. Balmer och Gray (1998) podngterar att
foretagets kommunikation sker bade genom formella och informella kanaler, vilket Jacobsen
och Thorsvik (2002) ocksa menar. For att skapa en image och ett rykte dar héallbarhet ingar ar
det viktigt att alla medarbetar &r medvetna om det hallbarhetsarbete som de utfor. Detta for att
de 1 sin tur ska kunna férmedla det vidare till de olika intressenterna de arbetar med 1 olika
projekt gentemot kunder och uppdragsgivare. Hatch och Schultz (2003) talar om att skapa ett
varde for sina intressenter. Genom virdeskapande for sina intresseneter kan det d&ven skapas
en attraktionskraft enligt Hatch och Schultz (2003). Darmed bor Bjerking AB arbeta med den
interna kommunikationen av hallbarhetsbegreppet. Detta for att uppna storre forstéelse och
hogre medvetenhet kring hallbarhetsfragor bland medarbetarna. Nar medarbetarna i sin tur &r
mer medvetna om det hallbarhetsarbete de utfor kan de dka den externa kommunikationen
som 1 sin tur skapar en attraktionskraft till féretagets intressenter.

En annan viktig aspekt dr att kommunikationen mellan exempelvis foretaget och foretagets
kunder sker via en tvavigskommunikation dér fallstudieforetaget ska méta kundernas behov
och efterfragan. Dérfor kan det bildas en ett dynamiskt diskussionsklimat, dir reflektioner och
synpunkter ska motas vilket ér ett resonemang Jacobsen och Thorsvik (2002) for. Att belysa
langsiktigheten med att arbeta med hallbara l0sningar kan dérfor komma att bli extra relevant.

Enligt Jonsson (pers. med., 2016) ar det i direktkontakten med kunderna som foretaget
behdver bli bittre pa att nd ut med sitt hillbarhetsarbete. Ohman som anstilldes vid arsskiftet
for 2016 podngterar ocksa att arbetet dr under utveckling och att det kommer anstéllas mer
personal med kompetens inom omradet (pers. med., Ohman, 2016). Dels har en
kommunikationsansvarig anstillts for att skota kommunikation med foretagets olika
intressenter. Abratt och Kleyn (2012) talar om olika intressenter har olika uppfattning och
intressen. Séledes kan foretagets kommunikationsansvariga komma att utgéra en betydande
roll 1 arbetet med att uppfylla olika intressenters uppfattningar om foretaget. Detta tyder pé att
foretaget gor satsningar inom héllbarhetsomradet och att finns en medvetenhet kring den
kommunikationsproblematik som finns i foretaget.

5.1.3 Foretagsimage och rykte

Abratt och Kleyn (2012) redogér att ett foretags rykte skapas genom intressenternas
uppfattning av ett foretag dver tid. Dérfor ar det viktigt for fallstudieforetaget att skapa ett
virde hos sina intressenter som bidrar till att foretaget blir attraktivt inom bygg- och
anldggningsbranschen. Under intervjun menar Jonsson (pers. med., 2016) att Bjerking AB
arbetar med att erbjuda sina kunder en langsiktig och hallbar 16sning. Det kan handla om
energieffektiva 16sningar eller miljomedvetna materialval. Hér fortydligas Hatch och Schultz
(2003) resonemang om att leverera ett virde som i sin tur kan skapa en attraktionskraft. Pa sa
satt kan fallstudieforetaget bygga 1dngsiktiga samarbeten och relationer med sé vl kunder
som andra intressegrupper. Samtidigt patalas att hallbara 16sningar inte alltid forstas av
kunden som istéllet fokuserar pa mer kortsiktiga 16sningar for exempelvis som kan leda till
kortsiktig I16nsamhet (pers. med., Jonsson, 2016).
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Det ar viktigt att vara konsekvent gentemot sina intressenter och fora en dialog som gér ut pa
att informera och illustrerar de faktum att héllbara 16sningar kan generera andra aspekter dn
kortsiktiga vinster. Det kan exempelvis handla om langsiktiga och goda relationer med
kommuner eller myndigheter. Det gar i linje med Laplume ef a/ (2008) argument om att
tillgodose intressenternas behov utan att fokusera pé att maximera vinsten. Pa sé sétt kan det
komma att stirka foretagets langsiktiga relationer och skapa ett gott rykte om
fallstudieforetaget. Detta dr dven 1 enlighet med Abratt och Kleyn's (2012) resonemang om att
ett foretags rykte speglar intressenternas uppfattning av en organisation over tid. Vidare
beskrivs att Bjerking AB finns till for sina kunder och att foretaget ska gora sina kunder
16nsamma genom att erbjuda hallbara 16sningar (pers. med., Ohman, 2016).

En viktig aspekt som Abratt och Kleyn (2012) papekar ar att olika intressenter har sin egen
uppfattning av foretaget. Det kan ske genom direktkontakt med personal, via media eller
genom marknadsforing. Nér dessa uppfattningar sammanslés skapas ett foretags image. Inom
fallstudieforetaget hillbarhetsarbete ér det viktigt att ta ett steg tillbaka for att kunna se till ett
storre urval av intressenter. Det gir dven i linje med Hatch och Schultz (2003) resonemang
om att skapa ett starkt corporate brand. Det skapas genom att kartldgga och tillgodose
betydelsefulla intressenter och skapa ett varde for att kunna differentiera foretaget bade 1
intressenternas medvetande men Aven gentemot sina konkurrenter. Ohman (pers. med., 2016)
berdttar om att den kommunikationsansvarig som har anstillts ska skota vissa av dessa
kontakter med intressenter, exempelvis kontakt med media. Varje anstilld far genomgéang en
miljoutbildning och att medarbetarna kontinuerligt far information om héllbarhetsfragor bade
internt fran hallbarhetsansvariga men dven via branschorganisationer (pers. med., Carlbaum,
2016). Det kan bidra till att foretaget kan skapa en god foretagsimage som tillfredsstéller en
bred intressentgrupp med olika uppfattningar.

5.1.4 Koppling mellan foretagsidentitet, kommunikation, image och rykte

Balmer och Gray (1998) hédvdar att ett foretags forméga att 6verleva pa en marknad i hog grad
praglas av hur konkurrenskraftiga ett foretag dr. For att lyckas behdver foretag utveckla och
uppritthélla en igenkdnnbar bild och ett gott rykte. Genom att vara vdl medveten om hur de
olika komponenterna inom foretagsinriktad marknadsforing paverkar varandra kan foretaget
uppnd konkurrensfordelar. Inom fallstudieforetaget kan det komma att handla om att
differentiera sig och skapa en unik position gentemot sina konkurrenter inom bygg- och
anldggningsbranschen. Detta gar i linje med Hatch och Schultz (2003) resonemang. I denna
studie anvdnds Balmer och Grays (1998) modell utifran ett hallbarhetsperspektiv. For att
uppna ett hillbart varumaérke kréavs det inte bara att leverera héllbara 16sningar till sina kunder
utan dven att tillfredsstélla och tillgodose intressen for de intressenter som blir paverkade av
foretagets aktiviteter. Aven Hinterhuber (2012) argumenterar for detta. Det kan handla om att
fora en dialog med niarboende av en byggarbetsplats eller att bidra med kompetens inom
héllbarhetsfragor till kunder eller politiker.

Vidare definierar Balmer (2003) att konkurrensfordelar skapas genom ett foretags unika
attribut. I fallstudieforetagets fall kan det komma tillstdnd genom att fallstudieforetaget ar
medarbetariigt. Agarformen mojliggor att foretaget kan gora intensivare satsningar och ligga
storre resurser pa arbetet med hallbarhet. Detta d& foretaget inte har samma krav att
vinstmaximera varje kvartal utan har mgjlighet att arbeta med profilfragor, sa som hallbarhet.
Exempel pa satsningar kan vara genom utbildning och rekrytering for att driva
hallbarhetsfrdgorna framét. Siledes kan Bjerking AB prioritera en ldngsiktig strategi och
verksamhet framfor att né kortsiktiga mal. Eftersom medarbetarna dger foretaget kan det
medfora faktorer som tillhorighet och delaktighet, vilket Hatch och Schultz (2003) talar om.
De ovan nimnda unika attributen kan d& generera konkurrensfordelar enligt Balmer (2003).
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Enligt Balmer och Gray (1998) skapas ett foretagets image och rykte genom ett foretags
kommunikation, vilken i sin tur bygger pa ett foretags identitet. Det framkommer att
fallstudieforetaget redan till stor del arbetar med 16sningar som bidrar till héllbarhet (pers.
med., Jonsson, 2016). Darmed finns det redan i dagsldget inslag av héllbarhet i foretagets
identitet. Under intervjuerna framkommer det att en del av Bjerking AB:s problematik ar att
skapa en image och ett rykte dir hallbarhet &r en stor del. Denna problematik beror till stor del
pa foretagets kommunikation av dess identitet. Som tidigare ndmnt ar det framst i foretagets
uppdrag som kommunikationen maste 6ka. Hér spelar medarbetarna en viktig roll for att
lyckas med detta. Dessutom menar Balmer och Gray (1998) att ett foretags identitet maste
kommuniceras over tid for att skapa ett foretags image och rykte.

5.2 Samspel med intressenter

Under intervjuerna framkommer att Bjerking verkar i en bransch ddr manga olika intressenter
ar inblandade. Enligt Laplume ez a/ (2008) bygger intressentteorin pa att foretag ska ta hdnsyn
till fler intressenter &n bara foretagets dgare. For att foretag ska bli framgangsrika menar
Wagner-Mainardes et al/ (2011) och Laplume et a/ (2008) att de méste vara medvetna och ta
hénsyn till de intressenter som paverkas eller kan paverkas av foretagets verksamhet. Under
intervjuerna med de bada héllbarhetsansvariga gar det att urskilja att Bjerking AB ér
medvetna om ett flertal olika intressenter som paverkas direkt eller indirekt av foretagets
verksamhet. Dessa olika intressenter bor dven ha skapat sig en bild av foretagets image och
rykte i enlighet med Balmer och Grays modell (1998).

Emellertid kan det krdvas en dynamisk diskussion mellan ledning, medarbetare och
hallbarhetsansvariga for att tillgodose alla intressenters behov och intressen. Det kan
exempelvis handla om att bidra med kompetens inom héllbarhet till sina uppdragsgivare. Men
aven att fora en dialog med ndrboende och politiker som kan komma att paverkas av
foretagets verksamhet. Alltsd de intressenter som blir pdverkade av fallstudieforetagets
aktiviteter. Detta gér 1 enlighet med Wagner- Mainardes ef al (2011) resonemang om att hur
ett foretag ska arbeta med sina intressenter for att bli framgéangsrikt.

Foretagets kunder ir en vildigt viktig intressent (pers. med., Ohman, 2016). Foretaget finns
till for sina kunder och ska gora dem lonsamma. Foretagets kunder ér saldes ytterst centrala
for att foretaget ska kunna bedriva sin verksamhet. De &r alltsa en av de allra viktigaste, om
inte den viktigaste, intressenten. Darmed blir det viktigt att formedla en bild av foretaget som
efterfrigas av kunderna. Tre ledord som Ohman (pers. med., 2016) vill att Bjerking AB ska
forknippas med ér: dkta, genuint och hallbart. I takt med att efterfragan pa hallbarhet dkar
inom branschen okar dven vikten av att Bjerking AB forknippas med detta. Balmer och Gray
(1998) talar om att ett foretags identitet formedlas genom foretagets kommunikation med sina
intressenter. Pa sé sitt skapas dven ett foretags image och rykte. Forfattarna tydliggor att ett
foretag ska identifiera sambanden mellan de olika komponenterna i Balmer och Gray's
modell (1998) och genom att arbeta med uppf6ljning och respons fran sina intressenter for att
oOka effektiviteten. Eftersom fallstudieforetaget vill integrera hallbarhet till en naturlig del i sin
verksamhet blir kommunikationen och dialogen mellan fallstudieforetaget och dess
intressenter ett viktigt moment. Dels for att kunna skapa ett rykte och en image i
intressenternas medvetande men dven for att tillsammans med sina uppdragsgivare skapa en
god samhillsbyggnad. Det kan ske genom ett utbyte av idéer och 16sningar som bidrar till att
fallstudieforetaget diskuterar fram héllbara 16sningar. Det dr ett moment dér foretaget kan ta
till sig av feedback fran sina intressenter.
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Aven dgarna lyfts fram som en av de viktigaste intressenterna vilket ocksa belysts tidigare i
detta kapitel. D4 kommunikationen med dgarna dr likstédllt med kommunikationen med
foretagets medarbetare bor det vara léttare att formedla budskap till dessa. Dé dgarna sjilva
arbetar i organisationen bor de ha en insikt om vart foretaget befinner sig i nuldget i arbetet
med héllbarhet. Fran ledningens hall bor det da bli littare att formedla en vision om vart
foretaget vill befinna sig i framtiden, &n om det skulle skett till externa dgare som inte har
samma insyn i verksamheten.

En skillnad mellan teori och empiri dr att foretagets medarbetare tillhor tva intressentgrupper
samtidigt. Laplume et al (2008) talar om att ett foretag inte bara ska uppfylla dgarnas krav
utan intressenterna utifran ett bredare perspektiv. Eftersom foretaget 4r medarbetardagda ér de
anstéllda inte bara medarbetare utan dven dgare. Saledes tillhor medarbetarna tva
intressentgrupper samtidigt. Det kan eventuellt uppsta en konflikt inom samma
intressentgrupp om huruvida de ska vinstmaximera eller satsa pa hallbarhet. Ohman (pers.
med., 2016) séger dock att foretagets dgarstruktur gor att foretaget kan satsa pa fragor som ror
hallbarhet vilket véntas bli allt mer I6nsamt.

Vidare ndmns ett flertal andra intressenter under intervjuerna. Politiker och myndigheter ar
intressenter som Bjerking AB vill arbeta tétare tillsammans med for att kunna vara med och
utveckla mer héllbara samhéllen. Jonsson (pers. med., 2016) séger att foretaget behover ha
Okat samarbete med dessa aktdrer for att verkligen kunna vara med och péverka inom
branschen och samhillet i stort. Dessutom framkommer att det optimala &r om Bjerking AB
ar en part som politiker och myndigheter kan vénda sig till nir de har fragor om sadant som
r6r deras verksamhetsomrade (pers. med., Jonsson, 2016). Aven hir blir Hatch och Schultz
(2003) resonemang aktuellt, dd det handlar om att skapa en attraktionskraft genom att leverera
ett virde. Det kan handla om att bidra med kompetens till politiker och ledning samt att som
tidigare ndmnt bli en “speaking partner” inom branschen. Darfor finns det anledning att
integrera hallbarhet 1 Bjerking AB:s varumarke for att dessa intressenter ska vianda sig till
foretaget vid olika fragor inom omradet, men dven for att Bjerking AB ska fa storre inflytande
och kunna péverka i fragor som ror foretagets verksambhet.

Ytterligare en intressent som tas upp &r studenter. Foretaget behdver behalla den kontakt som
finns, men #ven oka sin nirvaro bland studenter (pers. med., Ohman, Jonsson, 2016). Om
Bjerking AB lyckas med att 4 héllbarhet som en stdrre del i foretaget bor de fa léttare att
attrahera kompetent personal inom det omréadet, 4ven detta i1 enlighet med den attraktionskraft
Hatch och Schultz (2003) beskriver. Hur foretaget uppfattas bland studenter blir darfor viktigt
for kompetensforsorjningen i framtiden. Samhéllet 1 stort och olika intressegrupper ar andra
intressenter som péverkas av foretagets verksamhet. Ddrmed maste Bjerking AB ta hénsyn till
dessa, vilket beskrivs som viktigt av Laplume et a/ (2008) for att foretaget ska bli
framgangsrikt. Ibland kan finnas flera allmédnna intressen som star mot varandra och da
behdver foretaget fora en diskussion med dessa for att utveckla langsiktigt hallbara 16sningar
(pers. med., Ohman, 2016).
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6 Diskussion

I detta kapitel diskuteras resultaten fran analyskapitlet i ett vidare perspektiv med
utgangspunkt i1 studiens forskningsfragor. Samtidigt behandlas datakvalitén och dess
anvindbarhet samt generaliserbarhet.

6.1 Bjerking AB:s arbete med hallbarhetsfragor

Studien visar i enlighet med den teori som presenterats i arbetet att beslut om
hallbarhetsarbete pa fallstudieforetaget tas pa ledningsniva. Dessa beslut kan fé stor inverkan
pa foretagets varumairke, vilket gor att beslut som avser foretagsinriktad marknadsforing till
stor del tas av ledningen. Den insamlade empirin stimmer i detta fall 6verens med den teori
som studien behandlar. Dock har de tva hallbarhetsansvariga ett stort ansvar och behdver
bidra med kompetens och kommunikation till ledningen och medarbetarna. Ledningen har
inte sjélva all kompetens som behdvs for att fatta beslut om foretagets arbete med hallbarhet.
Saledes tas beslut om héllbarhet av ledningen men det behovs ett samspel mellan olika aktorer
pa Bjerking AB for att det ska kunna genomforas. Studiens resultat visar dnda att teori som
avser héllbarhet och héllbara varumérken kan 6verforas till kontexten for teknikkonsultforetag
inom bygg- och anldggningsbranschen.

Bjerking AB satsar resurser pa arbetet med hallbarhet, exempelvis genom rekrytering och
utbildning. Framst for att 6ka medvetenheten gillande héllbarhet och minska den
kunskapslucka som finns inom foretaget. Empirin visar att det trots intresset hos
medarbetarna saknas en medvetenhet om hallbarhetsarbete. Att medarbetaren som intervjuats
bekréftar det som sagts av héllbarhetscheferna starker kvalitén pa datan som anvénds i arbetet
da det bekréftas fran olika nivaer pa foretaget. Dock har inte alla medarbetare intervjuats
vilket paverkar datakvalitetens trovédrdighet och anvéndbarhet. Till f61jd av detta speglas inte
hela foretagets intresse for hallbarhetsfragor da det med stor sannolikhet skiljer sig mellan
medarbetarna pa foretaget.

Samtidigt behdvs en medvetenhet om att varje organisation &r unik och att fallstudieforetaget
endast utgor ett exempel inom segmentet av teknikkonsultféretag. En faktor som skulle kunna
skilja resultatet av denna studie mot andra empiriska studier inom samma bransch &r det
faktum att Bjerking AB dr medarbetardgt. Det framkommer genom empirin att dgarformen
betraktas som en konkurrensfordel d& det mojliggor for intensivare satsningar péd héllbarhet
ndr det inte finns externa dgarkrav pa kvartalsvis avkastning. Enligt Balmer och Gray (1998)
kan ett onskvirt rykte och image leda till konkurrensfordelar. Bjerking ABs dgarform kan
saledes mojliggora att foretaget lyckas skapa ytterligare konkurrensfordelar om de lyckas
skapa ett hallbart varumirke. Foretagets dgarform gor det dock svarare att generalisera och
overfora studiens resultat pd andra foretag da Bjerking ABs dgarform inte &r vanligt
forekommande 1 branschen.

6.2 Bjerking AB:s arbete for att hallbarhetsarbetet ska bli en del

av foretagets varumarke

Enligt den teori som presenterats i studien kan foretag fa fordelar av att skapa ett varumérke
dar hallbarhet &r integrerat (Kumar & Christodoulopoulou, 2013). Detta dr ocksa ndgot som
bekréftas 1 empirin dér intervjupersonerna beskriver att det blir allt mer relevant att inom
branschen uppfattas som hallbara for att bli fortsatt [onsamma i framtiden. Denna studie visar
att det inom bygg- och anlidggningsbranschen finns en dkad efterfragan pd héallbarhet och att
uppfattas som ett hallbart foretag. Teknikkonsultforetagen har stor mgjlighet att paverka
slutresultatet géllande héllbarhet i branschen. Samtidigt framkommer att Bjerking AB i vissa
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projekt &r hart styrda av sina uppdragsgivare vilket gor att de inte har mojlighet att utforma
héllbara 16sningar.

Utifran den teoretiska syntesen i arbetet dr malet att skapa ett ’sustainable corporate brand”.
Alltsé ett varumérke dér hallbarhet dr en stor del. For att lyckas med detta framkommer
genom empririn att foretaget behover arbeta med aktiviteter kopplade till hallbarhet, for att
det ska genomsyra hela foretaget och bli en del av dess identitet. Att applicera Balmer och
Grays (1998) modell utifran ett hallbarhetsperspektiv kan alltsa vara mojligt. Dock maste
arbetet med héllbarhet ske pa flera olika nivaer for att genomsyra hela foretaget. Som tidigare
namnts finns ett intresse for héllbarhet frdn ledningen. Samtidigt krévs det mer &n ledningens
engagemang och det kan vara en utmaning att f4 med hela organisationen i arbetet mot
hallbarhet. Aven medarbetarna méste vara engagerade i frigan. Fran det empiriska materialet
kan det utldsas att det tycks finnas ett genuint intresse att arbeta med hallbarhet dven hos
medarbetarna. Daremot dr inte kunskapen stor nog i dagslaget. Ett viktigt steg 1 detta arbete
tycks dirfor vara att gora hallbarhetsarbetet till en del av de rutiner medarbetarna arbetar efter
1 sina uppdrag. Empirin visar att foretagets medarbetare ofta arbetar enligt invanda mdnster.
Darfor blir det viktigt for foretaget att skapar rutiner for att hallbarhetsarbetet ska bli en del av
foretagets identitet i enlighet med Balmer och Gray (1998).

6.3 Bjerking AB:s arbete for att formedla sitt hallbarhetsarbete

till sina intressenter

Foretagets frimsta intressent dr deras kunder, utan dem kommer inte foretaget Gverleva.
Samtidigt vill foretaget gora sina kunder l6nsamma pa ett hillbart och langsiktigt sétt. Darfor
ar det viktigt att bemota kundernas behov men dven att bidra med kompetens inom
héllbarhetsomrddet. Det empiriska materialet visar att ett hillbart langsiktigt arbetssatt kan
generera vinster 1 form av goda kontakter med exempelvis politiker och myndigheter. Genom
att stindigt arbete med en kontinuerlig och dynamisk dialog med foretagets kunder och 6vriga
intressenter kan foretaget skapa en god foretagskommunikation, vilket dr i enlighet med
Balmer och Grays (1998) resonemang om hur ett foretags kommunikation byggs. Pé sa sitt
kan dven fallstudieforetaget arbeta med olika intressenters uppfattningar som bidrar till ett
foretags image och rykte. Enligt Laplume et al (2008) ska foretag ta hinsyn till flera olika
intressenter for att bli framgangsrika. Att arbeta efter grundtanken bakom intressentteorin ar
ndgot som Bjerking AB ocksa arbetar efter d4 ett stort antal intressenter identifieras av de
personer som intervjuats. Intressentteorin ar saledes relevant dven for teknikkonsultforetag
inom bygg- och anldggnigsbranschen dé fallstudieforetaget samverkar med ett stort antal
intressenter.

Foretaget behover arbeta aktivt med att formedla ut hallbarhetsarbetet pa foretaget. Det kan
finnas en risk med att foretaget har tva hallbarhetsansvariga. Medarbetarna kan tro att det ar
dessa tva personer som ska skdota allt héllbarhetsarbete pé foretaget. Jacobsen och Thorsviks
(2002) modell f6r kommunikationesprocessen utgar ifrdn att kommuniktionen ska genom en
tvavigsprocess. Medarbetarna och de héllbarhetsansvariga pa foretaget bor ge varandra
feedback pé olika budskap om héllbarhetsarbete som formedlas for att kunskapen ska dka.
Dock kan det upplevas som en utmaning att hinna ge varandra feedback dé Bjerking AB é&r en
relativt stor organisation dir minga beslut tas dagligen. Jacobsen och Thorsviks (2002)
modell kan anvidndas bade internt pa foretaget men dven i den externa kommuniktionen
gentemot foretagets intressenter. Samtidigt bor det finnas en medvetenhet om att intressenter
uppfattar de budskap som sénds ut olika beroende pa vilken kontext de verkar inom, vilket
dven Abratt och Kleyn (2012) framhéller. Det dr viktigt att Bjerking AB &r medvetna om
detta. Arbetet med héllbarhet kan inte kommuniceras pa samma sétt till alla intressenter.
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7 Slutsatser

I detta kapitel presenteras de slutsatser som forfattarna har dragit av studien. Kapitlet
innehéller dven forslag pa vidare forskning.

7.1 Slutsatser fran studien

Syftet i denna studie &r att utifrdn ett marknadsforingsperspektiv undersoka hur ett foretag
arbetar for att bidra till hallbar samhallsbyggnad samt hur det kan paverkar varumarket.
Studien riktas mot segmentet teknikkonsultforetag dd de har mojlighet att pdverka
hallbarhetsfragor i branschen. Det teoretiska bidraget 1 uppsatsen éar att tillfora ett tillagg till
forskningen om héllbarhetsarbete for teknikkonsultforetag inom kontexten for bygg- och
anldggningsbranschen.

Resultatet av studien visar att foretaget har mojlighet och potential att bidra till, och utveckla
en héllbar samhallsbyggnad. Det ges i uttryck da hallbarhetsfrgor prioriteras allt mer pa
foretaget samt att det finns ett intresse for fraigorna hos ledningen. Ledningen pa
fallstudieforetaget har dven till viss del allokerat resurser som bidrar till en 6kad héllbarhet.
Exempelvis genom att anstélla personal som arbetar med héllbarhetsfragor och genom
planerad utbildning for medarbetarna. Dessutom har foretaget vissa aspekter av hallbarhet
naturligt i sin kdrnverksamhet. De olika tjdnsteomradena kan paverka héllbarhetsfragor 1 ett
tidigt skede, vilket bidrar till en hallbar samhéllsbyggnad. Exempelvis genom att ta fram
hallbara 16sningar for olika konstruktioner.

Aven om foretaget utfor hallbara 16sningar och har hallbarhet som en del av sin identitet &r
det en ldng process innan hallbarhet &r en integrerad del av foretagets varumarke. Det tar tid
att skapa ett varumaérke dér héllbarhet ér en stor del. Detta eftersom image och rykte byggs
upp genom intressenternas uppfattning av foretaget 6ver tid. Séledes kan det bli en utmaning
och foretaget behover arbeta langsiktigt med hallbarhet.

Det framgar av studien att det finns en kunskapslucka och en omedvetenhet bland
medarbetarna om vilket arbete som kan klassas som héllbarhet. Genom detta kan foretaget ha
svart att kommunicera sitt héllbarhetsarbete till sina intressenter och saledes skapas inte ett
rykte och image av Bjerking AB som héllbara. For att lyckas kommunicera sitt
hallbarhetsarbete externt till intressenter och skapa ett varumarke dar héllbarhet ar integrerat
ar det avgorande att foretaget forst lyckas med den interna kommunikationen. Om arbetet med
hallbarhet blir mer uppmaéarksammat internt har foretaget stor potential att kommunicera
héllbarhetsarbetet externt och skapa ett varumirke dir héllbarhet &r integrerat. Dessutom
behdver foretaget skapa rutiner for de anstillda dér hallbarhetsarbete ingér.

Fallstudieforetagets dgarform uppfattas som en konkurrensférdel som medfor att foretaget kan
bedriva ldngsiktiga satsningar, samt sétta upp méal och visioner da de inte r lika hért styrda av
att visa ett starkt kvartalsresultat. Genom att det 4r medarbetarna som dger foretaget
tillsammans underlittas kommunikationen dé alla dr insatta 1 foretagets verksamhet och det
finns forutsittningar for att implementera hallbarhet i medvetandet hos de anstéllda.

Forfattarna till studien ser potential for fallstudieforetaget att ytterligare integrera héllbarhet i
sin kdrnverksamhet och gora det till en del av sitt varumérke, alltsd skapa ett ”Sustainable
corporate brand”. Kompetens, intresse, utbildning och foretagets dgarform &r nagra av de
faktorer som forfattarna anser viktiga for att uppna ett starkt héllbart varumérke som kan ge
konkurrensfordelar inom bygg- och anldggningsbranschen.
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7.2 Forslag pa vidare forskning

Det finns andra perspektiv inom ramen for studien som inte har behandlats. For att nd en 6kad
forstaelse inom omradet foretagsinriktad marknadsféring med avseende pa hallbarhet behdvs
mer forskning. Ytterligare forskning behdvs dven inom omrédet for hallbar samhillsbyggnad.
Dels vore det intressant att undersoka ett annat segment av aktorer i branschen, exempelvis
hur fallstudieforetagets intressenter arbetar med hallbarhetsfragor, sd som uppdragsgivarna
eller entreprendrerna. Detta for att {4 ett perspektiv pa hur hela virdekedjan ser ut men dven
att fordjupa kunskapen om hur olika parter fokuserar pd arbetet med héllbarhet. En sddan
studie skulle kunna dmna sig som kvantitativ studie och underséka hur ett stérre urval av
exempelvis entreprendrer arbetar med hallbarhet inom branschen. Pa sa sitt skulle en storre
forestaelse kunna nés for héllbarhetsarbetet inom bygg- och anldggningsbranschen samt hur
det paverkar foretags varumérken.
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Bilaga
Bilaga 1- Intervjuguide - Bjerking AB

Bakgrund/ roll pé foretaget:
e Kan du kort beskriva din bakgrund och din roll pé foretaget?
o Hur arbetar du med héllbarhetsfragor genom din roll pd foretaget?

Hallbarhet generellt:
o Ni beskriver foretaget pa er hemsida och via andra kanaler med begreppet “hallbara
tankar sedan 1943”. Hur skulle ni vilja definiera begreppet hallbarhet?
o Det har blivit populért att dela upp hallbarhet i tre dimensioner: miljomaéssig, social
och ekonomisk hallbarhet. Ar det en uppdelning ni ocksa arbetar efter?
e Hur ser du pa foretagets roll som utvecklare av héllbara 16sningar, dels inom
branschen och vad det kan bidra med till samhillet 1 stort?

Miljomassigt ansvar:
e Hur arbetar ni med miljomaéssiga fragor?
o Hur kommunicerar ni miljomaissigt ansvartagande till era intressenter?
e Vad hoppas ni uppna med det miljomaéssiga ansvarstagandet? Hur ska det stirka ert
varumdrke/vilken betydelse har det for ert varumarke?

Socialt ansvar:
e Hur arbetar ni med sociala fragor?
e Hur kommunicerar ni socialt ansvartagande till era intressenter?
e Vad hoppas ni uppnd med det sociala ansvarstagandet? Hur ska det stérka ert
varumadrke/vilken betydelse har det for ert varumaérke?

Ekonomiskt ansvar:
e Hur arbetar ni med ekonomsikt ansvarstagande?
e Hur kommunicerar ni det till era intressenter?
e Vad hoppas ni uppnd med det ekonomiska ansvarstagandet? Hur ska det stérka ert
varumadrke/vilken betydelse har det for ert varumarke

Fordelar/utmaningar:
e Vilka fordelar vill ni uppna med att kalla er sjdlva for héllbara?
o Kan ni se ndgra utmaningar med att kalla er sjdlva for hallbara?
e Hur tror du att ert hallbarhetsarbete paverkar ert varumirke?

Framtid/Utveckling:
e Hur tror du att utvecklingen kommer se ut nar det géiller olika typer av
hallbarhetsarbete?
e Hur upplever du att efterfragan pa hallbarhetsarbete har fordndrats 6ver de senaste
aren?

e Hur ser ni pd utvecklingen inom branschen?

Internt
e Hur vil forankrat dr héllbarhetsarbetet hos den dvriga personalen?
o Upplever du att personlen dr engagerad i det hallbarhetsarbete ni gor pd Bjerking?

39



	1 Introduktion
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problembakgrund
	1.3 Problem
	1.4 Syfte och forskningsfrågor
	1.5 Avgränsningar
	1.6 Uppsatsens struktur

	2 Metod
	2.1 Litteraturgenomgång
	2.2 Forskningsstrategi
	2.3 Forskningsdesgin
	2.3.1 Val av studieobjekt
	2.3.2 Val av intervjupersoner

	2.4 Insamling av data
	2.5 Analysmetod
	2.6 Trovärdighet
	2.7 Etiska frågeställningar

	3 Teori
	3.1 Hållbarhet
	3.1.1 Miljömässig hållbarhet
	3.1.2 Social hållbarhet
	3.1.3 Ekonomisk hållbarhet

	3.2 Hållbarhet och varumärke
	3.3 Företagsinriktad marknadsföring
	3.3.1 Företagsidentitet
	3.3.2 Företagskommunikation
	3.3.3 Företagsimage och rykte
	3.3.4 Koppling mellan företagsidentitet, kommunikation, image och rykte

	3.4 Intressentteorin
	3.5 Teoretiskt syntes

	4 Empiri
	4.1 Empirisk bakgrund
	4.1.1 Branschbeskrivning
	4.1.2 Fallstudieföretaget

	4.2 Intervjusvar – Företagsinriktad marknadsföring
	4.2.1 Företagsidentitet
	4.2.2 Företagskommunikation
	4.2.3 Företagsimage och rykte

	4.3 Intervjusvar – Hållbarhet
	4.3.1 Hållbarhet på fallstudieföretag

	4.4 Intervjusvar – Intressentteorin

	5 Analys
	5.1 Företagsinriktad marknadsföring
	5.1.1 Företagsidentitet
	5.1.2 Företagskommunikation
	5.1.3 Företagsimage och rykte
	5.1.4 Koppling mellan företagsidentitet, kommunikation, image och rykte

	5.2 Samspel med intressenter

	6 Diskussion
	6.1 Bjerking AB:s arbete med hållbarhetsfrågor
	6.2 Bjerking AB:s arbete för att hållbarhetsarbetet ska bli en del av företagets varumärke
	6.3 Bjerking AB:s arbete för att förmedla sitt hållbarhetsarbete till sina intressenter

	7 Slutsatser
	7.1 Slutsatser från studien
	7.2 Förslag på vidare forskning

	Referenser
	Bilaga

