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“The built environment provides a synthesis of environmental, economic and social issues. It
provides shelter for the individual, physical infrastructure for communities and
is a significant part of the economy. Its design sets the pattern for
resource consumption over its relatively long lifetime”
(Murray & Cotgrave, 2007:8)
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ABSTRACT

It is now clear that the environment must be protected to ensure good quality of life for future
generations. In connection with these issues the construction industry plays an extremely
essential role, which can be attributed to the significant environmental impact industry has on
society today. The construction sector, also called "40-percent-sector” in the environmental
context, accounts for 40 percent of the total energy and material resource use in Europe and
the Nordic market. Thus, it is obvious that the construction industry has a significant impact
on individuals' quality of life and the environment, therefore it is crucial that the sector takes
an active responsibility for sustainable development of society. Customers have been
identified as being one of the most important stakeholder groups and the main influencing
factor to the green revolution. What if the construction industry could influence customers,
who choose too invest in newly produced housing, toward environmentally friendly
alternatives. We believe that this has potential to distinct contribute to the sustainable
development. Tough we are questioning whether customers, in relation to newly produced
housing, receive the opportunity to make informed choices. In relation to this background, we
aim in this study to examine whether the construction industry works with environmental
aspects in their residence marketing to the customer. The study is based on the four leading
construction companies in the Swedish market, Skanska, NCC, Peab and Veidekke.

All construction companies have taken steps in the right direction and stress the importance of
integrating sustainability efforts and the green aspect throughout the business. However, only
few are communicated as more environmentally friendly. We can conclude that customers do
not receive sufficient opportunities to make active, environmentally friendly choices on
current housing market. In the housing marketing, shortcomings have been identified
regarding their use of Internet and broker/salesperson as communication channels. All
companies fail in one way or another to inform the customer about the company’s green
initiatives and about available more sustainable construction- and interior choices. Only few
building companies take charge of the potential of influencing customer choices through
interactive marketing. They do not either visualize the possibility to make an active
sustainable choice of residence, rather heavy responsibility is enforced on the customer to find
this information. We want to emphasize that the construction industry together with its
customers can contribute to a significant change. However, with respect to anticipated
consumer lack of knowledge about environmental issues in relation to housing construction,
the construction industry need to take the first step toward a more sustainable housing
consumption.

Kotler’s (2005) model, "The Marketing Triangle Model" constitutes the foreground to the
study's implementation. In order to create depth in the study it therefore embrace a depiction
of what is communicated to the customer regarding environmental aspects and residence
construction through various levels; Corporate Group, Swedish market, housing market and
through interaction with the broker/salesperson. The initial three levels of the study are based
on information which is made available through each company's websites on the Internet,
while the broker/salesperson study is supported in interviews. The study therefore covers
some of the most common information sources customers’ use in the decision-making-
process, hence generating a realistic depiction of the construction companies’ communication.
In the case studies of the respective companies, within this context, we used different
approaches and methodologies based in the theoretical frame of reference.




SAMMANFATTNING

Det ar idag uppenbart att miljon maste skyddas for att kunna sakerstélla en god livskvalitet
aven for kommande generationer. | samband med dessa fragor spelar byggsektorn en oerhort
central roll, vilken kan hanforas till den betydande miljopaverkan industrin har pa
samhallsutvecklingen idag. Byggsektorn, ocksa kallad  "40-procents-sektorn” i
miljdsammanhang, svarar for 40 procent av den totala energi- och
materialresursanvandningen i Europa och den nordiska marknaden. Det &r darmed tydligt att
byggindustrin har en signifikant paverkan pa individers livskvalitet och miljo, varfor det ar av
storsta vikt att sektorn tar ett aktivt ansvar for en hallbar samhallsutveckling. Kunder har
konstaterats utgora en av den viktigaste intressentgruppen, som med dess miljomedvetenhet
och kannedom utgor de framsta paverkande faktorerna till den grona revolutionen. Téank da
om byggbranschen skulle kunna paverka kunder, som valjer att investera i nyproducerade
bostader, till miljovanligare alternativ. Detta menar vi har potential att bidra till en markant
effekt pa hallbarhetsutvecklingen. Vi staller oss dock fragande till om kunder i samband med
nyproducerade bostader erhaller méjligheten att géra medvetna konsumtionsval. Med denna
bakgrund syftar vi i denna studie att undersoka om och huruvida byggnadsindustrin arbetar
med milj6 i sin bostadsmarknadsforing ut mot kund. Studien baseras pa en undersékning
bland fyra av Sveriges storsta byggforetag; Skanska, NCC, Peab samt det nyetablerade norska
foretaget Veidekke.

Samtliga byggforetag har tagit steg i rétt rikining och poédngterar vikten av att integrera
hallbarhetsarbetet och den grona aspekten i samtliga verksamhetsgrenar genom ambitidsa
miljopolicys och malsattningar. Dock &r det endast fatalet bostadsprojekt som framhalls
miljovanligare. Vi kan konstatera att kunder inte erhaller tillrackliga majligheter for att gora
aktiva konsumtionsval ur miljosynpunkt pa bostadsmarknaden. | samband med
bostadsmarknadsforingen har brister identifierats vid tillampandet av Internet och
méklare/saljare som kommunikationskanaler. Samtliga foretag fallerar pa ett eller annat satt
att upplysa bostadskonsumenten om byggbolagets grona initiativ, samt vilka miljovanligare
byggnations- och inredningsval kunderna erbjuds. Endast fatalet byggbolag tillvaratar
mojligheten att genom marknadsforing vid interaktion med kunder paverka dess
konsumtionsval. De synliggor heller inte mojligheten att gora ett aktivt bostadsval till fordel
for samhallsutvecklingen, stort ansvar laggs istallet pa kunden att séka denna information. Vi
kan dra slutsatsen att byggbranschen tillsammans med dess kunder kan bidra till foérandring.
Byggbranschen bor dock, med hénsyn till konsumenters befarade okunskap kring
miljoaspekter i relation till bostadsbyggnationer, ta forsta steget mot en hallbarare
bostadskonsumtion.

| forgrunden till studiens genomférande ligger Kotlers (2005) modell, "The Marketing
Triangle Model”. For att skapa djup i studien omfattar den darmed en skildring av vad som
kommuniceras ut mot kund gallande miljéaspekten och bostadsbyggnationer genom olika
nivaer; koncern, svensk marknad, bostadsmarknad samt via interaktion med maklare/séljare.
De tre forsta leden omfattas av en studie baserad pa information vilken formedlas via
respektive foretags webbsidor pa Internet, medan maklar/saljarstudien stods pa intervjuer.
Studien tacker saledes nagra av de vanligaste informationskallorna kunder nyttjar vid beslut,
varfor en verklighetstrogen skildring av respektive byggforetags kommunikation genereras. |
fallstudierna av respektive foretag tillampade vi med denna bakgrund olika infallsvinklar och
metoder med bas i den teoretiska referensramen.
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INLEDNING

“Ekologiskt, miljévdnligt, klimatvdnligt och liknande har blivit den nya tidens slagord

som med nérmast religiés hdnférelse tycks genomsyra det mesta”
(Nilsson, 2009)

”For att sédkra en god livskvalitet for oss sjdlva och kommande generationer méste vi skydda
miljén” (EU, 2009a). Idag ar miljoproblematiken ett omrade som alla ar val upplysta om och
som standigt gor sig pamind. Miljoaspekten kanske daremot inte har en sjalvklar koppling till
bostaden for den gemene kunden. Fokus har istéllet i mangt och mycket berért transportmedel
och ekologiska produkter, dar kunder kan paverka sin och kommande generationers framtid
genom dess konsumtionsheteende. Manga kanske ar medvetna om matens och avgasernas
inverkan pa dess halsa, men hur manga funderar egentligen kring hur bostadsmiljén paverkar
dem. Myers (2005) konstaterar att byggsektorn har en signifikant inverkan pa individers
livskvalité. Forskare har aven funnit att byggnader som ar mer hallbara i sin design har en
positiv inverkan pa var hélsa, livskvalitet och prestationsformaga (Nalewaik & Venters, 2008,
Benson, 2004). Inom livsmedelsindustrin &r det idag relativt enkelt att gora medvetna
konsumtionsval som kund, bland annat genom tydliga miljéomarkningar, skyltning och
upplysning om varors miljomassiga hansynstagande. Idag valjer manga att kopa
nyproducerade bostader. Fragan dr om kunder upplyses pa samma informativa sétt vid kop av
nyproducerade bostader?

Faktum &r att bygg- och fastighetssektorn orsakar en betydande del av samhéllets totala
miljopaverkan. Branschen svarar for 40 procent av den totala energi- och
materialresursanvandningen i Europa och pa den skandinaviska marknaden (NCC AB, 2008;
Veidekke ASA, 2007; UNEP, 2003). Byggsektorn ansvarar dven for 40 procent av den totala
kvantiteten médnniskorelaterat avfall, tillsammans har detta bidragit till namnet ”40-procents-
sektorn” i miljosammanhang. (UNEP, 2003) Detta betonar vikten av byggbranschens roll i
hallbarhetsutvecklingen. | samband med hallbarhetsdebatten har byggsektorns ansvarstagande
gallande miljofragor belysts (Petrovic-Lazarevic, 2008), en sektor som préaglats av
perceptionen som “dirty, dangerous and old fashioned” (Myers, 2005:781) Byggindustrin
utgor idag en av de storsta branscherna pa marknaden, baserat pa dess storlek, antal anstallda,
avfallsgenererande aspekter och sa vidare (Murray & Cotgrave, 2007; Khalfan, 2006). |
UNEP (2003) framkommer det att de flesta aktdrerna inom byggindustrin ar Gverens om
vikten av att visa hansyn till miljéaspekten.

Med denna bakgrund kan det konstateras att det blir oerhort viktigt att branschen bade tydligt
belyser miljoproblematiken och tillhandahaller valmojligheter déar kunder kan géra medvetna
val. Fragan &r daremot om det finns en mdjlighet for kunder att gora aktiva
bostadskonsumtionsval och huruvida byggbolagen bidrar till denna mdjlighet. Faktum &r
ocksa att kunder utgor en av den viktigaste intressentgruppen och dess miljomedvetenhet samt
kannedom &r de framsta paverkande faktorerna till den grona revolutionen (Laroche, Barbaro-
Forleo, Bergeron & Tomiuk, 2002). Trotts detta menar Gluch (2007) att fa byggbolag
realiserar marknadsatgarder, som grén marknadsforing eller miljomarkningar. Vidare har




fastslagits att byggbranschen upplever begransningar i att ingad grona affarer, vilket
konsekvent medfort ett forlorat fortroende for marknadsmekanismens formaga att I6sa
miljoproblemen. (Gluch, 2007) Marknadsforing ar dock, enligt Peattie (2005), ett oerhort
starkt verktyg som foretag kan tillampa for att skapa beteendeforéndringar till fordel for ett
hallbart samhalle. Darav blir det intressant att studera huruvida byggféretag strategiskt arbetar
med att kommunicera och darmed paverka kunders konsumtionsbeteende vid bostadskop.
Dessutom &r detta ett tamligen nytt och outforskat omrade inom bade marknadsféring och den
aktuella miljodebatten, vilket underbygger studiens aktualitet och bidrag. Gad och Moss
(2008) har &ven konstaterat att Skandinavien ligger i framkant gallande klimatkampen och &r
val inforstadda i problematiken kring miljoaspekten. Harmed utgor detta geografiska omrade
en idealisk plats att studera hallbarhetsarbetet, da majoriteten foretag aktivt arbetar med
klimatfragor och leder utvecklingen av hallbarhetsarbetet.

Med utgangspunkt i att byggsektorn svarar for en signifikant paverkan pa bade miljo och
samhallet i stort, ar det av storsta vikt och intresse att belysa dess betydande roll for en hallbar
samhallsutveckling. Med fokus pa den svenska marknaden har vi idag 9 256 347 invanare
(SCB, 2008), som samtliga behover ett hem. Tank om da byggbranschen kan paverka
majoriteten av den svenska marknadens invanare, som véljer att investera i nyproducerade
hem, att kdpa miljovanligare alternativ. Detta menar vi skulle kunna fa en markant effekt pa
hallbarhetsutvecklingen. Vi staller oss dock fragande till om kunder i samband med
nyproducerade bostader erhaller mojligheten att gora medvetna konsumtionsval. Syftet med
denna studie ar darfor att undersbka om och hur byggnadsindustrin arbetar med miljo i sin
bostadsmarknadsforing ut mot kund. Studien baseras pa en undersokning bland fyra av
Sveriges storsta byggforetag (Sveriges Byggindustrier, 2007); Skanska, NCC, Peab samt det
nyetablerade norska foretaget Veidekke.

Med avsikten att erhalla en dverskadlig bild av den kommunikativa processen som sker inom
respektive byggbolag, omfattar denna studie fyra olika nivaer. Nivaerna inkluderar,
koncernniva, svensk marknad, bostadsmarknad samt maklare/séljare, vilka stracker sig fran
den mest distanserade till den personliga kontakten med kund. Med denna bakgrund har vi
strategiskt valt tvd marknadsforingskanaler, Internet och den interaktiva kotakten mellan
méklare/sdljare och kund. Dessa upplever vi som mest relevanta med hansyn till kunders
informationssokning vid konsumtionsbeslut av bostader. Med avsikt att uppfylla, tydliggéra
och forenkla vart syfte med denna studie, har fyra skilda forskningsfragor konstruerats baserat
pa ovan beskrivna nivaer. Med hansyn till ovanstaende resonemang staller vi oss fragorna:

Vad kommuniceras;
- pa koncernniva gallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?

pa svensk marknadsniva géllande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?

pa bostadsmarknadsniva gallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?

via maklare/séaljare géallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?




For att skapa en forstaelse for de olika nivaerna, kommer vi kort forklara dess innebord.
Koncernivan inbegriper data insamlad fran .com adresser, som riktar sig till den
internationella marknaden. Svensk marknadsniva ar information som inhdmtats pa .se
adresser, vilka utgor den overgripande hemsidan for foretagens samlade tjanster och
verksamhet. P4 samma satt som den svenska marknaden har information for
bostadsmarknaden hamtats pa .se adresser, men med skillnaden att dessa endast galler
bostadsmarknaden. Slutligen har intervjuere genomforts med maklare/saljare for att erhalla en
bild av den interaktiva kommunikationen som sker mellan féretagen och kund. Med avsikt att
besvara ovan namnda fragestallningar kommer en beskrivande studie av de fyra
byggféretagen pa den svenska marknaden genomforas, varvid ett kundperspektiv anammas.
N&mnda forskningsfragor kommer att beaktas under kapitlet 5, ”Miljobudskap till kunden”.
Huvudsyftet belyses & andra sidan i studiens diskussionskapitel, ”Ar de grona”.

Gron — I denna studie nir begreppet gron” tillimpas syftar vi till miljoaspekten.

Grona koncept hus — Denna bendmning anvands i var studie som ett samlingsbegrepp for
byggbolagens miljovanligare koncepthus; Passivhus, Unig-hus, Mordernahus, TellHus,
Concept House

| foljande avsnitt introducerar vi lasaren for hur denna studie kommer att struktureras och
disponeras.

| denna del kommer vi redogora for det metodiska tillvagagangssatt som ligger till grund for
denna studie. Vi presenterar vart praktiska tillvagaganssétt, fran val av amne, insamling av
data till genomférande och hur vi analyserat datat. | detta avsnitt beskriver vi dven
sanningskriterierna.

| detta kapitel presenterar vi den teoretiska referensramen som vi utgar ifran i denna studie.
Kapitlet bestar av fyra huvuddelar som alla berér hur foretag kan implementera och effektivt
kommunicera miljobudskap; Sustainability, Corporate Social Responsibility, Gron
Marknadsfoéring samt Gron Konsumtion.




Hér regogor vi for en foretagspresentation for var och ett av de fyra foretag som inkluderas i
denna studie; Skanska, NCC, Peab och Veidekke.

| detta kapitel presenterar vi det empriskt insamlade data som vi erhallit via de fyra olika
nivaerna, i enlighet med forskningsfragorna.

Med stod av den teoretiska referensramen diskuteras i denna del foretagens kommunikation
géllande miljo i samband med bostader. Vi har valt att folja den teoretiska struktureren for att
undvika upprepningar i diskussionen.

Hér belyses de vitala iakttagelserna som gjorts i denna studie, varvid vi uppfyller syftet med
denna studie.

| detta avsnitt presenterar vi idéer som ej inrymts i ramen for denna studie, varfor vi menar att
det &r viktigt att belysa dessa aspekter som potentiala framtida studier. Vi menar att dessa
framtida studier kan komma att effektivisera hallbarhetsarbetet inom byggsektorn.




BYGGPROCESSEN
- FRAN BORJAN TILL SLUT

| detta kapitel, “byggprocessen”, beskriver vi hur denna samhéllsvetenskapliga studie har
genomforts. Med avsikten att skapa en djupare forstaelse for studien kommer vi i denna
inledande del redogora for erfarenheter som format och paverkat oss, samt frambringat
intresset for amnet. Dérefter foljer en presentation och beskrivning av fallstudiens perspektiv,
fokusomraden och genomfdérande. Senare foljer en beskrivning av forfarandet vid analys och
diskussion av det empiriska materialet. Avslutningsvis askadliggor vi for lasaren olika
aspekter och anledningar till studiens tillforlitlighet. Vi har for avsikt att pa ett omfattande och
detaljrikt satt redogora for det tillvagagangssatt som tillampats i denna studie. Detta for att i
storsta man oka replikerbarheten och mojligheten for lasaren att skapa sig en subjektiv
beddmning av studiens tillforlitlighet.

Miljodebatten har lange intresserat oss, nagot som fordjupades ytterligare vid deltagandet i
kursen “etiskt foretagande och marknadsforing”. Kursen skapade goda forutsattningar for
diskussioner kring miljo och etik. Komplexiteten kring &mnet belystes ur olika infallsvinklar
och synsatt, vilket var mycket intressevackande. Dokumentarfilmen ”the inconvenient truth”
av Al Gore (2006) har aven haft en stark paverkan och skapat en storre insiktsfullhet kring
miljofragor och dess patagliga betydelse for samhéallsutvecklingen. Miljodiskussionen ar
hogst relevant och sker i samband med olika samhallsdebatter och diskussioner i var
omgivning. Numera utfors aven en del av forskningen vid Handelshdgskolan i Umed inom
amnesomradena sustainability och miljofragor. Vidare ar vi bada av uppfattningen att
miljodebatten kraver &n mer uppmarksamhet dn den vi observerar i dag och starkare argument
bor synliggoras. Anledningar till varfér vi i samhallet, den enskilde individen,
foretagskonstellationer och stater, maste ta vart ansvar for att bidra till en positivare hallbar
samhallsutveckling. Vi &r oroade for den utveckling vi iakttar idag. Av den anledningen har vi
i samband med C-uppsatsen och nu D-uppsatsen valt att belysa hur foretag i symbios med
kunder besitter mojligheten att gora aktiva val till férdel for miljon.

Vid forfragan om att inga i ett forskningsprojekt med byggbranschen i fokus, vacktes en stark
nyfikenhet. I samband med mdjligheterna att studera industrins miljéarbete var beslutet
naturligt for oss, mycket baserat pa branschens betydande roll i samhéllet. Selektionen av
byggbolag gjordes i stor utstrackning baserat pa dess ledande positioner pa marknaden i
Sverige; Skanska, NCC, Peab och Veidekke. Nagot som ytterligare styrker valet av omrade ar
att liknande studier inte, oss veterligen, finns tillgdngliga. Med avsikten att avgrénsa studien
ansags bostadsmarknaden mest intressevackande och relevant da ambitionen varit att anamma
ett kundperspektiv. Sedermera stod syftet och forskningsfragorna givna for denna studie.

Selektiv perception dr nagot vi ar medvetna om, Gummesson (2000) beskriver fenomenet som
risken att forskare endast ser vad de vill se, vid ett brinnande intresse for ett amne. Vi
argumenterar dock att detta starka intresse endast utgér bakgrunden till valet av &mne, dér
studien nu vilar pa ett sakligt och tydligt syfte med relaterade forskningsfragor. Vi har for
avsikt att beskriva samtliga byggforetags kommunikation om miljéarbete i relation till
bostadsbyggnationer. Vi kommer aven studera hur detta har askadliggjorts via respektive




byggféretags hemsida, varfor vi efterstravar ett objektivt forhallningssatt. | syfte att skapa
djup i studien och pa ett strukturerat satt redogora foretagens kommunikation, redogors
foretagens arbete i totalt fyra led. De tre forsta leden utgors av koncernnivan, den svenska
marknaden samt bostadsmarknaden. Dértill avser vi genomftra telefonintervjuer med
maklare/séljare, det fjarde ledet, vilka ar hogst relevanta for studien med hansyn till dess
personliga och interaktiva moten med kunden. Detta kommer senare att resultera i en
redogorelse for samtliga maklare/saljares uppfattningar i relation till miljo och
bostadsmarknaden. Vi ar starkt dvertygade om att var utbildning och tidigare studier har
frambringat och utvecklat en hogst kritisk férmaga hos oss, nagot som kommer underlatta och
oOka tillforlitligheten i denna studie.

De totalt fyra leden utgor tillsammans grunden for att skapa en mangsidig bild av
miljofragornas omfang i kommunikationen av bostader. De genererar tillsammans en
helhetsbild av verksamheternas arbete med miljofragor, vad de kommunicerar till kund
gallande miljofragorna samt huruvida de nyttjar de kommunikationskanaler vi studerar
effektivt. Detta underlattar daven mojligheterna att stélla olika kallor och aspekter mot
varandra och pa sa satt skapa allt mer djup och mangsidighet i diskussionskapitlet och darmed
studien. Tillvagagangssattet genererar saledes en nyanserad bild, vilket vi anser starker
trovardigheten for studien.

Vi avser beskriva en bild som aterspeglar den verklighet vi observerar, och av den
anledningen &r var roll som forskare att vara neutrala och inta ett objektivt synsatt i
undersokningen. Med utgangspunkt i studiens syfte och forskningsfragor vill vi skapa en
forstaelse for komplexiteten och problematiken kring miljoaspekterna med hanseende till
byggbranschen. Dock bor poangteras, med héansyn till denna komplexitet, att var standpunkt
till viss del kommer att farga och influera tolkandet i studien. Detta medfor i viss omfattning
begransningar i den neutrala roll vi har en intention om att uppratthalla. Tidigare studier,
teoretiska grunder och debatter, men framforallt den C-uppsats vi genomfort, har aven
influerat oss. En ytterligare aspekt som bor uppméarksammas &r det faktum att var bakgrund
som ekonomie studenter vid Handelshogskolan har paverkat det satt vi beaktar verkligheten.
Trotts detta ar vi av den starka uppfattningen att det existerar en sann verklighet, och det ar
denna vi amnar aterge och beskriva i studien. Vi avser darmed skapa en djupare forstaelse for
amnet snarare an att genomfora starka generaliseringar. Vi tror dock att vissa generaliseringar
ar mojliga da de fyra byggbolagen som ingar i studien procentuellt utgor stora delar av
byggbranschen i Sverige. P& vilka grunder detta sker argumenterar vi for senare i detta
kapitel, under Overforbarhet. Med hjalp av struktur samt val planerade metodiska
tillvagagangssatt 6kar mojligheterna att fanga och aterge denna verklighet som finns inom
byggbranschen gallande miljoaspekten, nagot vi kontinuerligt efterstravat. Ett steg for att
starka den bild vi aterger av foretagen, ar den omfattande foretagsbeskrivning vi valt att
inkludera i arbetet. Detta majliggor for lasaren att erhalla en djupare forstaelse for
byggbolagens verksamheter. Det forstarker dven diskussionskapitlet, da lasaren erhaller
bakgrunden till foretagen, dess visioner och ambitioner.

Var intention ar som tidigare beskrivits att fanga en grundlig och utforlig bild av
byggbolagens arbete med miljofragor, i enlighet med syftet och forskningsfragorna. Darfor
menar vi att en kvalitativ forskning lampar sig i hdg grad. Ett vanligt forekommande exempel
pa kvalitativa studier ar fallstudier, nagot Saunders, Lewis och Thornhill (2007) beskriver vid
forskare som studerar ett “fall” varvid ett helhetsperspektiv beaktas i syfte att erhalla en
detaljerad bild av verkligheten. Vi kommer att studera ett fatal enheter i stravan efter att




astadkomma en omfattande beskrivning av dess miljoarbete. Den teoretiska referensramen
ligger till grund for den kvalitativa studien, nagot som i forskningssammanhang i regel
betecknas vid en deduktiv ansats (Johansson-Lindfors, 1993). Vi menar saledes att vi med
utgangspunkt i relevanta och betydelsefulla teorier skapar goda forutsattningar for att
strategiskt undersoka byggbolagens miljoarbete och kommunikation. Den teoretiska
referensramen tillampas aven med syfte att skapa stérre tyngd och trovardighet i var
diskussion.

Under de senaste fyra aren har vi, forfattare till detta arbete, i samband med den ekonomiska
utbildningen kommit i kontakt med ett antal modeller och teorier harstammande fran skilda
skolor och forskningsomraden. Vi har utvecklat god forstaelse for vikten av dessa i relation
till gott foretagande. Kotler tillsammans med Gronroos &ar tva forskare inom
marknadsforingsomradet som har framarbetat en betydelsefull modell i foretagssammanhang.
Var uppfattning ar att modellen ar hogst relevant for forstaelsen av studiens perspektiv och
genomforande. “The Marketing Triangel” beskriver den helhetsbild foretag bor bejaka i
samband med dess interna och externa marknadsforing (Kotler, Armstrong, Saunders och
Wong, 2005). Modellen illustrerar vikten av att se marknadsforingen i dess helhetsperspektiv,
dar foretaget, personalen och kunderna inbegrips (Gronroos, 1984; Kotler et al., 2005).
Séledes menar vi att denna modell utgor en god grund for det tillvagagangssatt som kommer
anammas i denna studie, med dess fyra olika led och infallsvinklar.

Company

Internal marketing
"enabling the promise”

External marketing
”setting the promise”

Employees Customers

Interactive marketing
"delivering the promise”

Figur 1. “The marketing Triangle” (Kotler et al., 2005:635)

Halvarsen (1992) skulle beskriva valet av perspektiv som betydelsefullt for vilket synsatt
forskaren beaktar verkligheten, ndgot som genererar skilda slutsatser och resultat. 1 denna
studie har vi valt att inta kundfokus, varvid vi forfattare anammar kundrollen. Vi ar av
uppfattningen att kunderna utgor den viktigaste intressenten bostadsmarknaden har, da det &r
dessa i slutdndan som konsumerar bostdderna som produceras. Detta framkommer dven i mer
generella kontexter vara fallet, vilket pavisas i den teoretiska referensramen dar forskare
beskriver kunden som en av den absolut starkaste och mest drivna intressenten (Birth et al.,
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2008; Fliess, Lee, Dubreuil, & Agatiello, 2007). Aven om det huvudsakliga och mest
elementara perspektivet i denna studie baseras pa kunder, skildras dven foretagens och
personalens perspektiv. Vi vill d&ven poangtera att forfattarnas egna perspektiv askadliggors i
studiens diskussionskapitel, med utgangspunkt i det empiriska och teoretiska materialet.

Foretagsperspektivet ar oerhort centralt da detta skapar forstaelse for byggbolagens sétt att
arbeta och vilken bild de &mnar kommunicera till kunden. Huruvida kanalerna vi studerar
tillampas ar ocksa hogst intressant i denna studie samt hur vél det grona arbetet har
implementerats och integrerats i verksamheterna. Metodvalet var inte helt givet, men med
nedanstaende argumentation foll det sig i slutandan naturligt. En aspekt som betraktats i detta
arbete &r det faktum att bostadskop ar ett komplext och omfattande konsumtionsbeslut, varvid
vikten av informationsinsamlig blir allt mer pataglig. I “byers decision process” identifierar
Kotler et al. (2005) fyra skilda informationskéllor, dar kommersiella kéllor utgér en av dessa.
Internet utgor enligt var mening ett av byggforetagens starkaste kommersiella medel, dar
kunder snabbt och enkelt kan ta del av bolagens arbete. Detta kommunikativa medel utgor
idag en central roll for de allra flesta foretag och dess marknadsforing. FoOr att starka detta
antagande genomforde vi en grundlig studie av samtliga byggbolags hemsidor och fann att
omfattade information tillganglig for kunderna. Efter genomford empirisk datainsamlig blev
det an mer patagligt att omfattningen av informationen ar stor, via den allmanna upplysningen
kring miljoarbetet tillganglig direkt pa hemsidan, via arsrapporter, broschyrer, filmklipp och
sa vidare. Da detta finns tillganglig pd hemsidan, med hogt varde och relevans for denna
studie, fann vi insamlingskanalen som hogst betydelsefull. Initialt hade vi for avsikt att
genomfora intervjuer med samtliga byggforetags foretagsledning for att erhalla &n mer djup i
studien, men konstaterade efter genomgangen av foretagens hemsidor att behovet ej fanns. Vi
ar aven av uppfattningen att det &r till Internet kunder i stor utstrackning soker sig for
inh&mtning av material och upplysning. Konsekvent utgdr darmed denna kanal studiens
viktigaste sekundéra kalla fér informationshamtning.

Personalperspektivet omfamnas i samband med skilda intervjuer som avses genomforas med
méklare/sdljare. Syftet med detta &r att stdmma av hur val byggbolagen integrerar
miljoaspekten i hela verksamheten, i alla led hela vdagen ut till kund. Vi menar att
méklare/saljare utgor en av de mest essentiella och paverkningshara kanalerna byggbolagen
kan tillampa vid upplysning om dess miljéansvar, da den personliga interaktionen ar hog.
Informationskéllan har potential att i storre utstrackning paverka kundernas kopbeteende,
varfor det ar sérskilt intressant att beakta huruvida denna kanal tillampas samt om den
effektivt nyttjas. Tillsammans medfor de skilda perspektiven till en bredd som formar och
bidrar till den mangsidiga bild vi amnar askadliggora.

Allt mer marknadsforingsforskning sker via Internet, fordelarna ar manga som att
informationen ar lattillganglig, kostnaderna minimeras och undersokningarna gar vanligtvis
fortare att genomfdéra. Dessutom tillhandahalls en oandlig mangd sekundar information.
Svarigheterna som bor belysas ar framst det faktum att mangden information ar omfattande
och kan upplevas svar att greppa och kritiskt granska. Nagot varje enskild forskare dock star
infor. Oavsett, Overvdger de positiva aspekterna av Internet och utgor ett hogst effektivt
empiriskt insamlingsverktyg. (Siegel, 2006) Av denna anledning ansdg vi att denna
informationskalla utgjorde ett strategiskt val med héansyn till bade mangden material som
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erbjuds och tidsatgangen. Som vi tidigare namnt utgor Internet &ven en central
kommunikationskanal for byggbolagen, vilken framforallt kan komma att beaktas av kunder
vid komplexa beslut. Nagot som ytterligare styrker vart tillvagagangssatt.

Internet som datakélla ar i enlighet med Bryman (2002) en relativt ny foreteelse inom
forskningsvarlden, varfér samhéllsvetenskapliga metoder och riktlinjer idag inte &r utbredda.
Byggforetagens webbsidor pa Internet och dess innehall skulle dock i var mening kunna
liknas vid en kombination av vad Bryman (2002) beskriver som officiella dokument fran
privata kallor och virtuella produkter. Vid nyttjande av sadana dokument som datakalla
betonar Bryman (2002) att fyra Kkriterier; autencitet, trovérdighet, representativitet,
meningsfullhet, bor beaktas for att bedéma kallornas kvalitet. Kriterierna kan vidare hanforas
till materialets &kthet och ursprung, huruvida snedvridningar férekommer, om materialet ar
representativt for den kategori det tillhor och i fall materialet ar l&ttbegripligt. (Bryman, 2002)
Vi anser att kallornas kvalitet & god och representativa. Informationen som byggbolagen
tillhandahaller pa webbsidorna ar information allmanheten kan ta del av. Da denna studie har
till syfte att aterspegla kommunikationen mellan byggféretagen och kund i relation till
miljoaspekten och bostadsbyggnationer, &r det vasentligt att spegla det som i verkligheten
kommuniceras. Med denna bakgrund anser vi att det empiriska materialet ar verklighetstroget
och representativt for den kommunikation byggbolagen for via internet.

Det empiriska materialet har inhamtats fran fyra olika nivaer; koncernniva, svensk
marknadsniva, bostadsniva samt via intervjuer med maklare/saljare. Anledningen till de fyra
nivaerna grundar sig i den dvergripande bilden vi avser skapa av vad som kommuniceras
géllande miljo och bostadsbyggnationer. Darav ar det hogst essentiella att betrakta hela
verksamhetskedjan, fran koncern till svenska marknaden, bostadsmarknaden samt via
maklare/séljare. Vi ville dven kunna askadliggéra vilken miljoinformation och valméjligheter
en kund erhaller i samband med ett bostadskdp. De tre forsta nivaerna ar insamlade via
Internet och byggbolagens respektive webbsidor under tidsperioden den 26 februari och 22
mars, medan maklar/saljstudien genomférdes under perioden 23-27 mars.

For att pd ett strukturerat satt bearbeta den stora mangd information tillganglig pa respektive
byggféretags webbsidor har vi konsekvent utgatt fran den teoretiska referensramen, dar vi
relaterar till sustainabiliy, CSR och gron marknadsforing. Detta tillvagagangssatt vagleder
inte enbart informationsinsamlingen men sékerstaller ocksa att samtliga forskningsfragor skall
kunna uppnas och besvaras. Vi har vid den empiriska insamlingen selekterat all information
relaterad till miljo och bostader. Vi har medvetet valt att inte specificera sdregna
miljoaspekter i syfte att undvika underminering av mojligheten att beskriva byggféretagens
samlade miljoarbete, det vill saga aterge den verklighet som existerar. Hade vi valt att soka
efter vissa kategorier av miljéarbete, hade denna studie hogst sannolikt beskrivit en
snedvriden bild av byggforetagens verkliga engagemang géllande miljoaspekter. Viktigt att
poangtera ar dock att ordet miljo har betraktats i sitt sammanhang ur miljésynpunkt, varav
miljo i samband med arbetsmiljo saledes inte fallit inom ramen for denna studie.

Som tidigare namnts omfattar studien fyra olika nivaer, dar fokus ligger pa information
tillganglig for allmanheten pa Internet. Vid den empiriska insamlingen av material fran
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Internet pa koncernniva (.com eller .no) och svensk marknadsniva (.se) utgick vi fran
byggbolagens respektive huvudsida, for att darefter strategiskt genomarbeta samtliga
underliggande sidor en i sander. Vid bearbetning av informationen pa respektive sida,
arbetade vi oss hela tiden pa ett strukturerat satt igenom samtlig text, alla lankar och
tillhandahalla Pdf-filer. Inledningsvis stravade vi efter att skapa en 6vergripande bild av vad
samtliga byggforetag via koncernens hemsida generellt formedlar géllande miljé och
bostadsbyggnationer. Med hénsyn till detta har miljdinformation som specifikt beror enskilda
lander specifikt uteslutits. Under den metodiska genomgangen av bade .com och .se
webbsidorna har allt material gallande miljé samt bostadsbyggnationer iakttagits. | syftet att
erhalla en uppfattning om hur djupt rotade miljéfragorna &r i de fyra byggforetagen, har vi
dven valt att narmre betrakta respektive byggbolags affarsidé, mal, vision och miljopolicys
bade gallande allminna och specifika miljdsammanhang. Vi har aven tittat pa hur respektive
byggbolag ser pa hallbarhetsutveckling, for att med denna bakgrund fa en samlad perception
om hur integrerande arbetet med miljéfragor fors samt hur dessa prioriteras. En betydande del
av det empiriska materialet aterfanns under “om oss/verksamheten/koncernen” menyer, dir vi
vidare kunnat navigera oss till information om miljo, sustainability, koncepthus med mera.
Forutom den information som finns dokumenterad pa webbsidorna tillhandhéll dven
byggféretag pdf-filer s& som arsredovisningar, CSR-rapporter, skilda broschyrs material och
pressmeddelanden som vi darmed tagit del av. | studien har vi uppmérksammat
arsredovisningar och CSR-rapporter fran ar 2007 samt pressmeddelanden tidigast publicerade
i januari 2008 for att erhalla senast uppdaterad information.

Motivet till den grundliga empiriska insamlingen, som beskrivs ovan, kan harledas till det
breda kundspektra vi vill tacka i denna studie. Solomon (2009) menar att kunden paverkas av
hur vanligt férekommande, hur dyr och vilken risk som &r relaterad till en investering, vilket
darmed influerar hur grundlig informationssokning denne genomfér. Harav kan vi anta att
kunder genomfor olika grundliga informationssokningar beroende pa hur de klassificerar ett
beslut om en bostadsinvestering. Vi amnar darfor beakta den information som erhalls av saval
kunden som gér en mycket grundlig informationsinsamling, likvél kunden som soker ytligare
information infor ett bostadskop.

Med utgangspunkt i att likadant strategiskt tillvagagangssatt tillampades pa savél koncernniva
som svensk marknadsniva, har vi valt att i metod kapitel presentera dem tillsammans for att
undvika upprepning. | det empiriska avsnittet askadliggérs a andra sidan informationen vi
erhallit via koncernniva och svensk marknadsniva atskilt for att pa ett tydligt satt visualisera
vad byggbolagen pa olika nivaer formedlar ut mot kund. Vad galler Peab har vi dock gjort ett
undantag i och med att samma information férmedlades pa savél .com- som .se adressen, med
endast en sprakmassig skillnad. 1 den empiriska redogdrelsen har det i vissa fall varit svart att
avgora till vilken rubrik ett visst avsnitt skall hora han. | atskilliga fall har liknande
information erhallits pa saval koncernniva savéal som pa svensk marknadsniva. Da vi soker
pavisa vilken information som genomsyrar alla verksamhetsnivaer har vi darfor bedomt att
samma information tillfort studien mer genom att ingd under flera delar i empirin.
Konsekvent, for att lasaren pa ett enklare satt skall kunna félja med och se var den empiriska
kallan harror, har vi valt att benamna information fran koncernens hemsida med exempelvis
”Skanska AB”, informationen fran svensk marknadsniva med till exempel ”Skanska Sverige”
samt bostadsnivdn med exempelvis ”Skanska Nya Hem” eller "NCC Bostad”.
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Bostadsmarkanden innefattar den information kunden erhaller vid besok av respektive
byggforetags bostadswebbsida, dar kunden upplyses om kommande bostadsprojekt, projekt
till salu samt Gvrig bostadsinformation. Vid empiriinsamlingen pa denna niva tillampade vi
likt tidigare sustainability, CSR och gron marknadsforing som utgangspunkter for vad vi
relaterar till miljo. Dessa utgangspunkter tillampades sarskilt nar vi eftersokte generell
kommunikation om milj6- och bostadsinformation mot kunder. Likt tidigare arbetade vi
strukturerat och bearbetade en sida i taget dér samtlig information och lankade filer lasts
igenom. For att erhalla en Gverblick av vad som férmedlas i samband med specifika
bostadsprojekt studerade vi flertalet projekt tillhandahallna av respektive byggbolag. Detta
skedde den andra mars och inkluderade Stockholms- eller Goteborgsregionen. Vi hade inte i
forvag bestdmt antalet bostadsprojekt vi skulle studera. Istallet efterstravades att betrakta och
inkludera tillrackligt manga for att uppna en informationsmattnad, dar ytterligare en studie av
ett projekt inte skulle bidra med ndgonting nytt.

Da vi under denna bostadsprojektstudie tog del av information angaende specifika
bostadsprojekt sag vi ett behov efter att soka erhalla ytterligare riktlinjer for vad som i
bostadssammanhang kan anses miljovanligt. Med detta som bakgrund ansag vi att SIS
Miljomarkning pa ett bra satt kunde svara for detta. SIS Miljomarkning AB drivs utan
bransch- eller vinstsyfte och ansvarar for bade Svanen och EU-blomman samt har till syfte att
hjalpa bade konsumenter sdval som producenter att gora miljoanpassade val (SIS
Miljomarkning, 2009b). SIS miljémérkning (2009a) har utformat en handbok “Att bygga
miljéanpassat — en handbok for dig som ténker pa framtiden”, som finns lattillgédngligt for
kunder pa Internet. Denna har vi pa ett kritiskt satt granskat och kommit fram till utgor en
relevant och god utgangspunkt i samband med studien av specifika bostadsprojekt. Under
bostadsprojektstudien hade vi darmed inte enbart den teoretiska referensramen som
utgangspunkt, utan erhéll mojligheten via SIS Miljomarknings handbok (2009a) att bryta ner
begreppet "miljo” till mer specifika omraden. Handboken gav riktlinjer for vad som anses mer
miljovéanligt gallande bland annat fonster, véarme/ventilation, virke, isolering,
vitvaror/tvattmaskin/torktumlare, tapetval, kok/badrum, farg/lack och golv. Anvéndningen av
SIS miljoméarknings handbok (2009a) anser vi genererat mojligheten att pa ett objektivt satt
studera huruvida miljévénligare alternativ anvands i bostadsbyggnationerna. Det hjalpte aven
oss att avgora om kunden erbjuds miljévanliga valmojligheter samt om dessa miljoaspekter pa
ett tydligt satt kommuniceras pa bostadsmarknadsniva.

Vi ar av asikten att intervjuer utgér den mest lampade metoden for att skapa oss en
uppfattning om vad som kommuniceras ut mot kund via maklare/saljare, gallande
miljoaspekten och bostadsbyggnationer. Att intervjua méklare/sdljare ger oss mojligheten att
skapa en mer omfattande bild av foretagens aktiva ageranden i direktkontakt med kund. Det
mojliggor dven chansen att urskilja huruvida de kommunicerar och formedlar miljoaspekter i
samband med bostadsforséljning. Ejvegard (2003) stodjer detta tillvagagangssatt och ar av
uppfattningen att intervjuer ger forskaren mer gedigen och nyanserad information och
kunskap om respondenters uppfattningar, an vad exempelvis en strukturerad enkét mojliggor.
For att i storsta man erhalla den information som &ven en kund sannolikt skulle erhalla i
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kontakt med méklare/séljare, ar det av storsta vikt att vi, i likhet med kunden, kan stélla
foljdfragor. Nagot som utgdr en fordel vid intervjuer och bidrar till att vi erhaller mer
uttdmmande information samt skapa en djupare forstaelse. Detta ligger aven i linje med den
kvalitativa studie vi efterstrévar.

Holme och Solvang (1997) beskriver tillampandet av en systematisk urvalsprocess, vilket vi
amnat efterleva vid urvalet av intervjurespondenter till denna studie. Vid val av
méklar/séljarrespondenter utgick vi darav fran ett antal kriterier. Det grundlaggande kriteriet
var att maklarna skulle ansvara for projekt inom nagon av de tva storstadsregionerna
Stockholm eller Goteborg. Da vi hade for avsikt att intervjua tva maklare/saljare fran vartdera
foretaget undvek vi att valja respondenter fran samma kontor, da det finns en 6verhangande
risk att respondenterna skulle komma att paverka varandra. Darav ansag vi att risken for att
méklarna/séljarna uppgav en snedvriden bild av vad de i verkligheten formedlar till kunden,
minimerades. Ytterligare ett kriterium var att bostadsprojektet som maéklaren/séljaren
ansvarade for skulle vara i forséljningsfas, da vi befarade att méaklare/saljare i samband med
“planerade bostadsprojekt” troligen inte har lika djupgéende information att formedla
gallande specifika projekt. | den man det var mojligt valde vi dven de projekt som stod forst
pa respektive byggforetags webbsida for aktuella forséljningsprojekt. I annat fall, exempelvis
da maklaren/séljaren inte kunde medverka, valdes nast pafoljande projekt i forséljningsfas.

Vi kontaktade till en borjan tva maklare for vartdera byggforetaget; Skanska, NCC, Peab och
Veidekke och forklarade kortfattad vad syftet med forskningsprojektet ar och vad de kunde
bidra med till var studie. Vi forklarade att intervjun skulle ta cirka 20 minuter att genomfora
och 6nskade boka in ett telefonméte en vecka senare. Ett fatal maklare ansag sig inte kunna
uppoffra 20 minuter av sin tid och tackade nej. Slutligen hade vi atta intervjuer inbokade, med
tva maklare/séljare ansvarande for ett bostadsprojekt inom respektive byggforetag. Valet av
tva maklare/saljare fran varje byggforetag grundar sig i var stravan efter att skapa en objektiv
uppfattning om vad som kommuniceras ut mot kund, varvid kunskapsmattnad ansags
uppnadd vid atta stycken. Under genomforandet konstaterades ocksa att méklarna/saljarna
generellt sett visade pa liknande tendenser och svar, varfor fler intervjuer inte ansags vara
nddvandiga for att uppfylla studiens syfte.
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Figur 2: "Intervju genomférande" (Edwall & Hagg, 2009)

Initialt konstruerade vi en intervjuguide® for att pa ett likvardigt satt beméta samtliga
respondenter och undvika att fragor av misstag utelamnas. | grunden for utformandet av
intervjuguiden ligger teoretiska standstaganden, vilka inkluderas i den teoretiska
referensramen. Vi har dven utgatt fran syftet med intervjuerna, vilket ar att fa en uppfattning
vad maklare/saljare férmedlar till kunder géllande miljéaspekten och bostadsbyggnationer i
samband med bostadskdp. Intervjuerna har dven till syfte att komplettera och styrka den
Internetbaserade empiriska insamlingen.

En intervjuguide kan vara utformad pa olika satt, den kan bland annat innefatta specifika och
strukturerade fragor eller mer Oppna dar skilda teman behandlas. Vanligen uppfattas
strukturerade intervjuer ge begransad mojlighet till att stalla foljdfragor och resultera i mindre
omfattande svar i jamférelse med ostrukturerade intervjuer, vilka kan jamforas vid ett vanligt
samtal. (Bryman & Bell, 2005) | vart fall kommer en kombination av dessa tillvagagangssatt
tillampas, nagot som Bryman och Bell (2005) bendamner semistrukturerade intervjuer. Var

! Se bilaga 1: Intervjuguide till méaklare/séljare
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intervjuguide innefattas av relativt specifika fragor gallande bostadsprojekten till salu, med
vilka vi syftar att erhalla en bild av huruvida information finns tillganglig angaende skilda
miljoaspekter. Var stravan var att aterspegla den information en nyfiken spekulant i
verkligheten skulle kunna erhalla. Vid samtliga intervjufragor har respondenten stor frihet att
sjalv utforma sina svar och dar vi aven tillater oss att stalla féljdfragor. Vanligen har fragorna
stallts i ordningsfoljd, dock har vi beroende pa respondentens svar stundvis valt att kasta om
ordningsféljden en aning for att skapa mer flyt under intervjutillféllet.

Vid konstruerandet av intervjuguiden var det for oss vésentligt att k&nna till vad som i
samband med bostadsbyggnationer anses vara miljovanligt. SIS miljomérknings (2009a)
handbok har som tidigare belysts utgjort en grundpelare for vad som kan betraktas som mer
miljovénligt i samband med bostadsbyggnationer. Intervjumallen &r indelad i tre sektioner;
introduktionsfragor, bostaden samt uppdragsgivaren. Introduktionsfragorna har formulerats i
syfte att skapa en bekvam stamning mellan intervjuare och respondent, nagot som Okar
mojligheterna att erhalla mer uttdmmande svar. Darfor berér de inledande fragorna bland
annat maéklarens/saljarens uppdrag, information gallande attribut, produktion samt
forsaljningsargument maklaren anvander. Darefter fragar vi efter mer specifik information
gallande bostaden, vilka ar grundade i faktorer genom vilka kunder kan paverka miljon,
exempelvis uppvarmningssystem, energiatgang och inredningsalternativ. | slutet av
intervjuguiden aterfinns fragor som aterspeglar teoretiska standspunkter pa ett tydligare satt.
Dessa fragor har potential att askadliggéra hur integrerat byggforetagen arbetar med
miljoaspekter och huruvida detta genomsyrar hela organisationen, fran koncernniva till
direktkontakt med kund.

Samtliga fragors omfang och formuleringar beaktades med hansyn till att vi tillampat
telefonintervjuer. Vi hade for avsikt att formulera kortfattade och tydliga fragor for att pa sa
satt undvika missforstand eller att respondenten skulle tappa traden halvvags. | syfte att
kontrollera att fragorna var tydligt formulerade, lattférstadda och inte kunde misstolkas,
genomforde vi en testintervju med en blivande maklare, vilken ej ingar i studien. Detta kan
liknas vid en pilotstudie som Patel och Davidson (1991) beskriver det och utfors pa individer
liknande den avsedda undersokningsgruppen. Detta tillvagagangssatt utgor dven en metod
forskare anvander sig av i syfte att testa sin undersokningsmetod. Vi lat aven var handledare
lasa igenom intervjuguiden for att erhalla ytterligare synpunkter och feedback. Dessa atgarder
resulterade i forbattringar av fragornas omfang och formuleringar.

Tillampandet av telefonintervjuer foll sig naturligt med hénsyn till bade distans och tid, men
aven ur bekvamlighets synpunkt fran respondenternas sida. | studien involveras
méklare/saljare fran saval Stockholm som Goteborg vilket hade inneburit langa resor.
Darut6ver ar inte ett overflod av tid ndgot som karaktariserar maklare/séljares vardag. Vi ar
medvetna om att telefonintervjuer innebar vissa nackdelar. Vi befarar att den mest patagliga
problematiken i detta sammanhang &r att intervjuaren inte har mojlighet att iaktta minspel och
kroppssprak som kan tyda pa osékerhet kring vissa fragor. Genom personliga moten ges
mojlighet till att fortydliga eller upprepa fragan vid sadana tecken for att erhalla mer
uttdmmande svar. Bryman och Bell (2005) betonar & andra sidan att personliga méten kan ge
upphov till en intervjuareffekt dar respondenten paverkas av intervjuarens beteende, nagot
som darmed elimineras i var studie.

Da vi ar medvetna om att méklare/saljare ofta ar fullbokade, ringde vi samtliga en vecka
tidigare for att boka en intervjutid pa 20 minuter. Vi valde, trots forfragningar, att inte lamna
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ut intervjuguiden i forvdg. Istéllet meddelade vi vilket bostadsprojekt vi specifikt var
intresserade av och att vi i sammanhang med det skulle komma att stalla fragor. Detta for att
vi i studien amnar aterge en verklighetstrogen bild av vad maklare/séljare betonar i samband
med forsaljning. Vidare framkommer ocksa vilken information kunder kan fa vid intresse av
att gora miljoriktiga bostadsval. Vi spelade in samtliga intervjuer med hjalp av en digital
rostinspelare for att pa ett korrekt satt aterge intervjuerna och underlatta transkriberingar av
materialet. Ett tillvdgagangssatt som aven styrker studiens trovardighet. Ejvegard (1991)
menar dock att inspelningar av intervjuer kan paverka respondenter till att géra mer forsiktiga
uttalanden. | vart fall anser vi inte att respondenten blivit paverkad, samtliga respondenter
tillfrigades om de godkande att intervjun spelades in, varav ingen uttryckte nagra
tveksamheter till detta. Vi ar medvetna om att respondentvalidering, dar respondenten far ta
del av det transkriberade materialet och bekréfta att inga missforstand har skett, hojer
trovardigheten. | vart fall anser vi a andra sidan att ett sadant tillvagagangssatt skulle ha
genererat en snedvriden bild av vilken information en méklare/séljare i verkligheten férmedlar
till en kund och darmed inte svara for syftet med intervjuerna. Vi amnar aterspegla vad som
hénder ”in the moment of truth” mellan méklare/sdljare och kund, varfor respondentvalidering
inte genomforts. Dessutom har ingen av méklarna/séaljarna uppgett intresse for detta.

Att erhalla tilltrade till vasentlig information utgor en kritisk del i en forskares studie. (Johansson-
Lindfors, 1993) Vi valde bostadsprojekt i forséljningsfasen, hogst upp pa respektive
byggféretags bostadsformedlingssida pa Internet, inom Stockholm och Géteborgsregionerna.
Varefter vi borjade ringa méklare och saljare for att boka telefonintervjutider. Detta utgjorde
ett hogst kritiskt stadium for att moéjliggéra genomforandet av intervjuerna. For att skapa
tillfallet att fa god access forklarade vi syftet med forskningsprojektet och hur de kunde bidra.
Overlag var det relativt latt att fanga respondenternas intresse och som tidigare belysts var det
endast ett fatal som tackade nej. Vid intervjutillfallet hade vissa méklare trots avsatt tid via
bokningstillfallet glomt bort telefonintervjun. Vi valde dndock att genomféra intervjun, om
méklaren/saljaren ansag sig kunna genomféra den. Vi menar att en kund i verkligheten
troligen fatt ett liknande bemdétande i och med méklarnas/saljarnas tidsbrist. Med hansyn till
méklarnas/saljarnas pressade schema upplevdes nagra respondenter stressade under intervjun,
vilket i enstaka fall bidragit till mindre uttémmande svar. Vi anser med denna bakgrund att
intervjuerna givit oss en réttvisande bild av verkligheten, vilket utgor syftet med intervjuerna.
Vi upplever att vi erhallit god access 6verlag, nagot som dven styrkts av att maklarna/séljarna
ar anonyma i studien och darmed varit mindre oroliga for vad de s&ger till oss. Syftet med
studien ar inte att hanga ut specifika maklare/siljares tillvigagangssatt och
informationsformedling i samband med forsdljning, utan att skapa en skildring av
kommunikationen.

Initialt kan tyckas att vi erhallit en mer korrekt uppfattning av vilken information som
méklare/saljare formedlar géllande miljoaspekter genom att agera kund och stélla fragor i
relation till ett specifikt bostadsprojekt. Pa grund av etiska standstaganden valde vi dock att
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presentera oss och det forskningsprojekt vi ingar i. Vi befarade namligen att méaklarna hade
blivit misstanksamma och motvilliga att besvara vara fragor, vilket hade underminerat var
access. Néar vi berdttade om forskningsprojektet for maklarna/saljarna utelamnade vi dock
studiens fokus pa miljoaspekter, for att pa sa satt inte pa forhand leda in dem mot detta
omrade. Syftet med studien ar att erhdlla respondenternas spontana reaktion, da detta mer
trovardigt aterspeglar interaktionen mellan maklar/saljare och kund. Detta skulle kunna
betraktas som oetiskt, men for att inte underminera studiens syfte var vi tvungna att
hemlighalla studiens miljofokus.

For att sakerstélla att vi framstéller en trovardig bild av informationen som delges pa bade
bostadsmarknadsniva och vid interaktion med kund hade vi en intention om att delta pa
visningar i rollen som kund. Vi forvantade se och héra vad maklarna/saljarna i naturlig miljo
formedlar angdende bostadsprojekt samt eventuellt erhalla ytterligare broschyrs material.
Efter deltagandet i en visning uppenbarade det sig att kunder erhéll samma information som
fanns tillganglig pa Internet. Vi sag ingen tendens till att méaklarna/séljarna 6verhuvudtaget
skulle informera om miljoaspekten eller nagot annat vi inte kunde ta del av genom Internet.
Fler deltaganden i visningar eller fullféljande av denna insamlingsmetod visade sig darfor inte
tillfora nagot nytt till studien.

Som tidigare namnts har vi valt att dela in denna studie i fyra led, koncernniva, den svenska
marknaden, bostadsmarknaden samt maklare/séljare. | syfte att skapa en logik i arbetet
tillimpas denna indelning och uppbyggnad i empiri kapitlet, "Miljobudskap till kunden”,
varvid vi redogor for det empiriskt insamlade materialet. Vid presentationen av detta material
redogor vi steg for steg for den information respektive byggforetag tillhandahaller kunden pa
dess hemsida i arsredovisning, dvriga broschyrer och presentationsfilmer. Vid insamlandet av
det empiriska materialet har vi konsekvent utgatt fran den teoretiska referensramen, vilket
genererat ett strukturerat tillvagagangssitt vid kollektionen. Med den teoretiska referensramen
i atanke har empirikapitlet och dess information pa detta strukturerade satt mycket
fundamentalt genomarbetats och analyserats. Var avsikt med detta ar att identifiera relevant
och intressevackande aspekter i studien, for att i nasta steg kunna besvara och uppna
forskningsfragorna. Vidare redogor vi i empirikapitlet for informationsinhamtningen fran
respondenterna i maklar/salj studien. Detta sker i en kombination med citat, nagot som
Widerberg (2002) beskriver vid ett empirinara forhallningssatt. Denna redogorelse har skett
fraga for fraga med ambitionen att fanga helhetsbilden av de skilda respondenternas tankar
och reaktion. Nagot som bidrar till en strukturerad analys av materialet. En sammanfattning
avslutar det empiriska kapitlet allt for att tydliggora for lasare, vad vi forfattare ser som ett
komplext avsnitt. Var tanke ar att skapa en oversiktlig bild och aterkoppla till de mest
intressevéckande och centrala aspekterna i kapitlet, innan diskussionen tar vid.

Diskussionskapitlet, ”Ar de gréna” har en tematisk uppdelning vars utgangspunkt vilar i den
teoretiska referensramen. Den teoretiska referensramen har i sin tur valts ut med avseende till
studiens syfte. Med hjélp och stéttning av teorier, fors diskussionen till ett djupare plan och
erhaller allt storre trovardighet och relevans. Var intention ar att diskutera de skilda relevanta
delar som uppkommit i empirin. Det empiriska materialet vavs samman, pa ett systematiskt
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sétt, med teorier och forfattarnas tankar, déar vi arbetar oss ner till syftet med studien. Denna
indelning menar vi underlattar lasningen och aterkopplingen till syftet.

Med avsikten att vérdera trovardigheten i denna kvalitativa studie, redogor vi nedan for tre
vitala delar; tillforlitlighet, 6verforbarhet, samt palitlighet. Dessa delar fyller en viktig roll i
detta arbete, och underlattar lasarens formaga att kritiskt granska arbetet.

Som tidigare diskuterats existerar det en verklighet, denna verklighet uppfattas, tolkas och
beskrivs av skilda individer pa olika satt. Av denna anledning menar Bryman och Bell (2005)
att det &r oerhort centralt att forskarens beskrivning ar trovardig. | denna studie har skilda
insamlingsmetoder av det empiriska materialet tillampats, for att 6ka trovardigheten i
materialet. Vi har dven anvént oss av olika kallor for att pa sa satt oka majligheterna att aterge
den verklighet som rader. Tillampandet av flertalet undersdkningsmetoder och
informationskallor beskrivs i undersékningssammanhang som triangulering (Bryman & Bell,
2005). Materialet fran hemsidorna har stallts i forhallande till den information som
framkommit i svenska och koncernens arsredovisning samt maklar/saljstudien. Materialet fran
de skilda leden, koncernniva, den svenska marknaden och bostadsmarknaden har dven de
stallts mot varandra. Vi har genomgaende i studien arbetat pa ett hogst systematiskt och
strukturerat tillvagagangssatt allt for att sakerstdlla en objektiv redogorelse for de skilda
byggbolagen.

Vi har valt att inte genomfora intervjuer med foretagsledning, da erfarenheter visat att detta ej
genererar vidare information an den som redan framkommer pa Internet. Vi menar att detta
darmed inte & nodvandigt for att 6ka trovardigheten i arbetet. Det bor dven tillaggas att
materialet byggbolagen tillhandahaller pa respektive hemsida ar mycket omfattande, varfor vi
bedémt att informationsméangden ar tillracklig for att uppna syftet och forskningsfragorna. Vi
anser att ytterligare information inte skulle kunna bidra med nagot nytt. Nagot Johansson-
Lindfors (1993) beskriver som kunskapsmattnad. Darmed inte sagt att intervjuer med
foretagsledning varit orelevant. Vart fokus har i stallet varit att kritisk analysera och diskutera
den omfattande mangd material foretagen tillhandahaller pa Internet via de skilda nivaerna
inom byggbolagen i relation till maklar intervjuerna. Darutéver menar vi att trovéardigheten
forstarks av det faktum att den teoretiska referensramen ar oerhort gedigen och innehaller ett
stort antal relevanta och vitala kallor. Nagot som okar tillforlitligheten i resonemangen vi
senare for. Vi har &ven vid genererandet av den teoretiska referensramen lagt stor vikt vid att
soka upp en mangfald av kallor och forskning, for att skapa en mangsidighet i detta avsnitt.
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Ett allmant forhallningssatt till en studies trovardighet ar enligt Bryman och Bell (2005) att
resultatet skall kunna generaliseras till andra situationer och tidpunkter. Forfattarna menar
vidare att trovardighet uppnas via fylliga och utforliga beskrivningar i de kvalitativa studierna,
nagot vi i hog grad efterstravat i var studie. | samband med valet av byggforetag var ett av
kriterierna att bolagen skulle tillnéra de ledande aktorerna inom branschen. Detta
stallningstagande grundar sig i strdvan efter att till viss del beskriva byggbranschens
miljokommunikation i samband med bostader. De fyra byggféretagen som involveras i denna
studie skulle vi kunna pasta tillsammans procentuellt utgor den svenska byggmarknaden.
Exempelvis har vi funnit att stor del av det grona arbetet foretagen utdvar styrs av lagar och
regleringar, vilka galler samtliga aktérer i byggbranschen. Detta menar vi skapar en viss
grund for hur byggbolagens miljoarbete skall bedrivas, varfor vissa likheter kan observeras.
Vidare existerar en hel del standarder inom byggindustrin, som framférallt stora byggforetag
bor ha en ambition om att uppna. Certifieringar ger verksamheterna hogre trovardighet, nagot
vi menar intressenter vardesatter och darav bor ligga i byggforetagens intresse. Med
ovanstaende resonemang menar vi att viss generalisering bland marknadens storsta aktorer ar
mojlig och saledes dven indirekt byggbranschen. Vi menar dock att studien inte kan
generaliseras till branschens mindre aktorer, da var uppfattning ar att de har limiterade
resurser och mojligheter i forhallande till branschens byggjattar.

Huruvida det empiriska materialet som samlats in via respektive byggbolags hemsida ar
Overforbart och representativt for foretagen som helhet, menar vi dr goda. Oavsett om vi
syftar till koncernniva, svensk marknadsniva eller bostadsmarknaden, ar vi av standpunkten
att webbsidorna representerar foretaget i sin helhet. Exempelvis tillampas en och samma
hemsida vid kommunikation med kunder oavsett fran vilken verksamhetsgren budskapen
harstammar fran. Ett annat exempel &r att byggbolagens hemsidor som slutar med .se med
storsta sannolikhet avser na malgrupper och intressenter pa hela den svenska marknaden,
varfor det ligger i foretagets intresse att aterge en bild som speglar hela verksamheten.
Majligheten till denna dverforbarhet starks ytterligare med hansyn till den omfattande méngd
information som empiriskt inhdmtats och presenterats i denna studie. Dessutom har tre skilda
nivaer beaktats i samband med materialinsamlandet via Internet, vilket starker
representativiteten och dverforbarheten till respektive byggforetag.

Med hénseende till maklar/saljstudien och dess dverforbarhet, anser vi att viss generalisering
ar mojlig, men dar stor forsiktighet bor tas. Vi ar av uppfattningen att respondenternas
snarlika uppfattningar visar pa en entydig trend gallande vad maklare/saljare formedlar kring
byggbolagens miljcarbete i samband med bostiader. Vi observerade redan efter ett fatal
intervjuer att svaren var av likartad karaktar, varfor vi beslutade att fler &n atta intervjuer inte
skulle tillfora ytterligare information till studien. Det bor aven belysas att méklarna/séljarna
inkluderade i denna studie ansvarar och representerar byggbolagen i stora och viktiga
bostadsprojekt. Méklarna/séljarna har en aterkommande relation till byggbolagen, dar de
ansvarar for flertalet andra stora bostadsprojekt och interagerar med en mangd kunder.
Saledes erhaller flertalet kunder samma information, vilket styrker representativiteten av
maéklar/saljstudien. Daremot kan vi inte med sdkerhet sidga att samtliga byggbolags
méklare/saljare delar de asikter vi iakttagit. Vi menar dock att maklar/séljstudien visar pa
vissa tendenser som stor sannolikt skulle genererats vid tillampandet av ett mer omfattande
respondentunderlag.
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Likt reliabilitet som efterstravas vid kvantitativa forskningsmetoder, efterstravas palitlighet
vid kvalitativ forskning. Saledes menar Bryman och Bell (2005) att palitligheten forstarks via
tydliga redogorelser for hela forskningsprocessen, varvid allt fran syfte till val av
insamlingsmetoder till tolkning av materialet inkluderas. Var ambition har varit att konstruera
ett tydligt och detaljerat metodkapitel, som innehaller en fullstandig skildring av samtliga
faser i forskningsprocessen. Detta menar vi underlattar den granskning som sker av arbetet.
Bryman och Bell (2005) argumenterar vidare att ett granskande organ utgér en central roll for
att oka palitligheten. I denna forskning har var handledare fyllt en essentiell funktion, varvid
I6pande granskning av arbetet skett, nagot som starker studiens kvalité och darmed
palitligheten. Handledaren har dven fungerat som ett “bollplank™ i syfte att erhdlla och
generera fler infallsvinklar. En annan aspekt som bor belysas ar den effekt som tva forfattare
har, dar vi tillsammans pa ett objektivt satt tolkar och bearbetar materialet, nagot vi menar
okar palitligheten. Dessutom ar var uppfattning att en liknande studie genomford av andra
forskare eller forfattare skulle generera ett likartat resultat, dar snarlika aspekter och komplexa
problem skulle belysas. Maéjligheten att replikera studien underlattas ocksa av att materialet
finns tillgangligt pa Internet. Detta minimerar exempelvis risken for tolkningsmisstag eller
intervjuareffekter, da det svart pa vitt framkommer vad det grona arbetet innebar for dessa
organisationer. Vi har heller ingen anledning att tro att en liknande méklar/séljstudie skulle
alstra ett annat utfall &n det vi observerat i denna studie. Med dessa resonemang i grunden
menar vi att palitligheten &r hog i denna studie.
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MED FOKUS PA DET GRONA

| denna teoretiska referensram fokuserar vi pa fyra huvudomraden; sustainability, CSR, grén
marknadsforing, gron konsumtion, vilka utgér de mest centrala sektionerna nér det galler
foretags miljoarbete samt miljokommunikation. Varfor de &ven végleder denna studie i ratt
riktning i enlighet med det syfte som avses undersokas. Dessa sektioner skiljer sig inte
namnvart mellan varandra, sérskilt gallande sustainability och CSR som bada vilar i “tripple
bottom line” modellens ekonomiska, sociala och miljomaéssiga aspekter. (Petrovic-Lazarevic,
2008; Panwar, 2006; Karna et al., 2003; Peattie, 1995) Sustainability avser dock foretagens
stravan mot en hallbar utveckling dar saval nutidens som framtidens behov tillgodoses. (EU,
2009B; Signitzer & Prexl, 2008; Crane & Matten, 2007; Murray & Cotgrave, 2007; Khalfan,
2006; Bourdeaus, 1999) CSR inbegriper daremot féretagens ansvar mot samhallet och dess
intressenter. Byggbranschen utgér en av de mest pafrestande industrierna nar det géller
miljon, varfor det ar extremt viktigt for dem att arbeta mot ett hallbart samhalle. Ett sadan
ansvarstagande blir vitalt for att byggbranschen skall uppna den hallbarhetsutveckling som ar
nodvandig. Aktorerna pa marknaden tillhandahalls ett vitalt verktyg i sin strdvan mot att
skapa en hallbar utveckling, instrumentet bendamns gron marknadsforing. Detta
marknadsforingsmedel avser foretagens mojligheter att paverka dess kunder till en mer
hallbar konsumtion. (Peattie, 2001) | denna kontext blir darav grén konsumtion relevant da
det asyftar konsumenters reaktioner och beteende i forhallande till miljéaspekten. (UNEP,
2005)

Med utgdngspunkt i studiens huvudsyfte har vi framarbetat olika teman och begrepp, i likhet
med de som ovan namnts; sustainability, CSR, gron marknadsféring samt gron konsumtion,
som utgor centrala delar i den teoretiska referensramen. Da studien utforts inom byggsektorn
har vi, i den man det varit mojligt, eftersokt studier utforda inom denna sektor. Vidare har vi i
efterforskningen av teorier anvant oss av val valda sokord med avsikten att med storre
sannolikhet finna artiklar av adekvat karaktar. Var tidigare kunskap och kdnnedom om dessa
teorier medforde att vi i stor omfattning var vél bekanta med existerande teorier, vilket
underlattade urvalsprocessen av saval sokord som teorier. FOr att ndmna nagra sokord vi
applicerat kan ndmnas; sustainability, Corporate Social Responsibility, CSR green marketing,
environmental marketing, sustainable marketing, green consumption, environmental
consumption, tripple bottom line och TBL. Dadrutdver har bland annat dessa stkord
kombinerats med construction, green building, building for att &ven reflektera tidigare studier
inom byggbranschen, men dven for att finna teorier med avseende till studiens syfte. Detta
tillvagagangssatt har resulterat i den vedertagna tyngdpunkten pa teorier av generell karaktdr,
men dar &ven inslag kopplade till byggsektorn innefattas. Vi finner det naturligt att skapa en
generell bild av koncepten och fenomenen da de utgor tunga teoretiska utgangspunkter i den
akademiska varlden. Vidare 6verbygger detta tillvagagangssatt risken att forsumma vasentliga
delar av grundlaggande forskning, vilket en teoretisk referensram enbart fokuserad pa
byggsektorn skulle kunna medfora.
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Business Source Premier och Emerald har uteslutande anvants i sokprocessen, vilka i stor
omfattning inbegriper studier praglat av den véstldndska och amerikanska synen. Vi ar
medvetna om att vissa kulturella skillnader kan existera, men dér foretagande i Sverige till
storsta del kan kannetecknas av det vésterlandska synséttet. Varmed vi argumenterar for att de
studier och det forskningsarbete som ligger till grund for var teoretiska referensram ar hogst
relevant och skapar trovardighet i denna studie. Nagot som ytterligare skapar tyngd i denna
studie ar den teoretiska aktualitet vi sokt efterleva i generella drag genom att vélja de allra
senaste studierna. Anledningen till detta tillvagagangssatt grundar sig i den utveckling som
skett inom miljoéfragor under det senaste decenniet, dar synen pa problematiken kring
foretagande, hallbarhet och miljo patagligt har forandrats och intensifierats. Vi har konsekvent
amnat skapa en mangfacetterad bild av bade fenomenen och koncepten med avsikten att
narma oss vart syfte.

Byggsektorn

-

Groén

CSR Marknadsféring »
<=

Foretagens ansvar mot Foretagens verktyg for
samhallet och dess att bidra och uppna
intressenter en hallbar

utveckling

Sustainability Grén Konsumtion

Foretagens stravan mot en hallbar utveckling Kunder vars konsumtionsmonster
dar saval nutidens som framtidens behov tillgodoses ar hallbart

Figur 3. ”"Hallbarhetsutveckling i byggsektorn” (Edwall & Hagg, 2009)

3.1 Sustainability

3.1.1 Bakgrund till Sustainability

“Many of us know that something is profoundly wrong,

but who among us will assume responsibility for making things right?”
(Ferdig, 2007:25)

| nutid ar detta kanske en av den allra viktigaste fragan vi maste stalla oss. Fenomenet
sustainability har aldrig forr utgjort en sa dramatisk debatt i media som den vi kan observera
idag. (Gad & Moss, 2008; Pearce, 2008; Barthel och Ivanaj, 2007; Ferdig, 2007; Khalfan,
2006; Majdalani, Ajam och Mezher, 2005; Myers, 2005; Perrings och Ansuategi, 2000) Ta
bara exemplet med Al Gores dokumentdr “the inconvenient truth” som skapat rubriker
varlden 6ver (Gad & Moss, 2008). Insikten i att jordens kapacitet ar begransad och att dagens
konsumtionssamhalle ar ohallbar, innebar en allt storre press pa att samhallets aktGrer maste
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hitta metoder for att skapa ett mer hallbart levnadssatt. (Pearce, 2008) Ur miljoaspekten
specifikt, som ar av storre intresse i denna studie, diskuterar vi den globala uppvarmningen,
smaltande isar, ozonlagret, arter som utplanas, miljéféroreningar, koldioxidutslappen och sa
vidare (Buchholz, 1998). | Skandinavien ar hallbarhetsfragan inte frammande, varvid en
hallbar framtid star pa agendan bland majoriteten foretag och staterna. Skandinaver ar tydligt
medvetna om vikten av miljéskyddande atgarder, utsldapp som forintar var atmosfar samt
konsekvenserna av att vi 6delagger var fauna och flora, samt vilken paverkan dessa aspekter
har pa den globala uppvarmningen. Sverige i synnerhet tar denna problematik pa hogsta
allvar. Svenska foretag, sa som jatten IKEA, har under flertalet decennier forstatt den
strategiska fordel som foljer av att gora ritt saker” och bedriva ett hallbart arbete. (Gad &
Moss, 2008) Baserat pa detta resonemang menar Gad och Moss (2008) att Skandinavien utgor
en idealisk plats for att kvantifiera och sékerstalla de verkliga fordelarna med ett hallbart
arbete.

Foretagen pa marknaden idag star infor allt storre utmaningar géllande var framtid, dar
ekonomi, miljo och den sociala aspekten maste verka i en symbios med varandra och omfattas
av en holistisk framtoning. Dessa delar utgor tillsammans grundpelarna for savél konceptet
“triple bottom line”, CSR som fenomenet sustainability, eller vad vi pa den svenska
marknaden namnger hallbarhetsutveckling. (Pearce, 2008; Barthel & Ivanaj, 2007; Khalfan,
2006) Sustainability & en komplex foreteelse men som med aren blivit ett av de mest centrala
begreppen i var tid. EU arbetar utifran en av den mest kanda definitionen géllande
sustainability, vilken formulerats av “the World Commission in Environment and
Development” (WCED), och lyder; [...] sustainable development is development which
meets the needs of the present without compromising the ability of future generations to meet
their own needs” eller den svenska versionen “en utveckling som tillgodoser dagens behov
utan att for den skull begriansa kommande generationers mojligheter till utveckling” (EU,
2009B; Signitzer & Prexl, 2008:1; Crane & Matten, 2007:21 ; Murray & Cotgrave, 2007:8 ;
Khalfan, 2006:42; Bourdeaus, 1999:354) Denna begreppsforklaring syftar till att vi i
samhallet idag inte far dventyra var framtida generation. Vidare menar forskare att “humanity
has the ability to make development sustainable” (Ferdig, 2007:28), dir var och en av oss
maste bidra med var del for att uppratthalla en vérld som vi vill och kan leva i. Tillsammans
med Murray och Cotgrave (2007) menar Ferdig (2007) att vi i samhallet, fran den enskilda
individen till identifierade samlingar manniskor, maste gora oss inforstadda med hur de val vi
gor paverkar den komplexa balansen mellan sociala, ekonomiska och miljomassiga aspekter.
Dérefter bor enligt Ferdig (2007) ett utvecklande av denna urskiljning inférlivas, dar ord
omvandlas till handling. Vidare beskriver Brennan och Binney (2008) en hallbar utveckling
som formagan att uppréatthalla ett handlande som ar hallbart 6ver en langre tidhorisont.

Det har tidigare faststéllts att en hallbar utveckling praglas av en holistisk syn pa ekonomi,
sociala och miljomassiga aspekter, varvid kunskap, forstaelse, handlande, resultat och
paverkan utgor hogst centrala begrepp. Det vill sédga att om foretag implementerar skilda
handlingar i avsaknaden av en mer omfattande forstaelse for dess paverkan, kan detta
underminera véldefinierade hallbarhetsmal och handlingar som tillampas och inforlivas av
andra intressenter. Baserat pa denna argumentation ar en holistisk syn pa fenomenet den enda
riktiga vagen till ett hallbart samhalle. Ett hallbart arbete kan likstallas med en fordelaktig och
I6nsam strategi, varfor det ar viktigt for foretagen att bedriva verksamheten pa ett satt som &r
hallbart ur det langre perspektivet. Forfattaren tilldgger aven att det ar lika viktigt att
foretagspartners likval som Gvriga intressenter till foretagen visar ett engagemang i denna
fraga och gor sitt for att bidra till en hallbar utveckling. (Ferdig, 2007)
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Barthel och Ivanaj (2007) belyser problematiken kring att majoriteten fOretag associerar
hallbar utveckling till endast miljoaspekten, varvid fokus ligger i att implementera
miljoledningssystem (Environmental management system), miljoriskhantering och ett
anammande av 1SO standarden 140012, Vidare argumenterar forfattarna att “the only way to
bring credibility and durability to the sustainable development concept is to integrate it today
in the marketing strategy... If this is not somehow turned into a customer, and eventually a
community, benefit we will be diluting the concept and tending towards demagogy” (Barthel
& Ivanaj, 2007:68). Barthel och Ivanaj (2007) menar alltsa att foretagen idag intalar sig att de
med hjalp av lamplig positionering och ”branding” kan omvandla de bakomliggande
faktorerna hos sustainable development till en fordel for kunden. Nagot som da uppfattas av
foretagen utgora en effektiv strategi for hallbarhetsutvecklingen. Det ligger dock en
problematik bakom foretagens sétt att tolka fenomenet, eftersom forskarna riktar fokus till det
faktum att marknadsforing har ett negativt rykte i debatten om hallbarhet och milj6. Det slas
nédmligen fast att marknadsféringen har ett tdmligen ytligt synsétt i relation till den etiska
aspekten av sustainable development. Vidare identifierar Perrings och Ansuategi (2000) tva
huvudsakliga aspekter som utgor de storsta hoten mot ett hallbart samhélle. Det ena star
utvecklingslanderna for, varvid en ohallbar anvandning av miljons resurser sker bland de
fattiga, eller som forfattarna uttrycker det “fattigdomsdriven” tomning. Det andra hotet sker
bland industrildnder varvid “konsumtionsdriven” férorening av biosfaren sidgs utgéra grunden
till detta hot.

Foretags hallbarhetsarbete rapporteras i allt storre utstrackning idag, dar aspekter som att
minimera verksamhetens negativa effekt pa miljon, att hantera manniskan pa ett humant sétt,
och uppnd ekonomiska mal framhalls. Faktum ar dock att fram till 1999 inkluderades endast
miljoaspekten i hallbarhetsrapporter. Idag utgor dessa rapporter en allt viktigare grund vid
skilda beslut, da en balans av miljomassiga, ekonomiska och sociala aspekter utgér grunden
for ett gott foretagande. Ett hallbart arbete ses inte langre av foretagen sjalva som en god
garning, utan nagot som bildar ett grundlaggande krav for en langsiktig lonsamhet. Baserat pa
de forvantningar som samhéllet har “tvingas” foretagen uppritthalla en transparens som
intressenter och samhaéllet i stort efterfragar. (Ballou, Heitger & Landes, 2006; Gwendolen,
2005) Hallbarhets rapporter kan likstdllas med CSR rapporter, varvid vi i denna studie
kommer ga in mer detaljerat i denna fraga i CSR avsnittet.

Byggsektorn spelar en vital roll i stravan mot en hallbar utveckling, det konstaterar Majdalani,
et al. (2005), detta pagrund av sin storlek, aktiviteternas karaktar, antal anstéllda, tjanster som
tillhandahalls, avfall som sektorn ger upphov till och sa vidare (Murray & Cotgrave, 2007;
Khalfan, 2006). Vidare ar det ett faktum att byggnader kréver utrymme, naturens resurser,
samt fodrar energi, samtidigt som de ger upphov till koldioxid- och radonutslapp.
Vattenforbrukningen &r omfattande liksom méngden avfall som genereras under
produktionsfasen och resterande livstid (Khalfan, 2006). Teo och Loosemore (2001) fastslar
dessutom att byggsektorn ger upphov till en enorm méngd avfall, varfor kvantiteten kraftigt
maste reduceras bade ur miljoméassiga och ekonomiska aspekter. Baserat pa ovanstaende

% 1SO 14001 utgér ett ramverk med detaljerade krav pa hur miljégrundade managementsystem skall utformas.
(1SO, 2009) Se bilaga 2: Externa Organisationer och Organ.
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argument, vilka alla utgor ett oerhort stort hot mot en hallbar framtid, maste byggsektorn
vanda denna nuvarande trend till ett mer hallbart arbete. (Majdalani et al., 2006)

Murray och Cotgrave (2007) vander fokus till vad ”The International Council for Innovation
and Research in Building and Construction” (CIB) fastslagit gallande byggindustrins
signifikanta mojligheter till att bidra till en hallbar varld. | agenda 21, vilken berdr hallbart
byggande, publicerdes foljande citat, ’the pursuit of sustainable development throws the built
environment and the construction industry into sharp relief. This sector of society is of such
vital innate importance that most other industrial areas of the world society fade in
comparison” (Murray & Cotgrave, 2007:10) Detta resonemang forstarks av Bourdeaus (1999)
som menar att “[...] the built environment constitutes one of the main supports (infrastructure,
buildings) of economic development, and, on the other side, its construction has significant
impacts on resources (land, materials, energy, water, human/social capital) and on the living
and working environment. Hence the construction industry has significant direct and indirect
links with the various aspects of sustainable development.” (Bourdeaus, 1999:354) Under de
senaste decennierna har flertalet initiativ tagits i syfte att uppmana och uppmuntra
byggindustrin att arbeta i linje med fenomenet sustainability. Konsekvent har det inom
byggsektorn i Europa sedan boérjan av 90-talet véxt fram allt fler strategier for ett
hallbartarbete inom denna specifika industri. Anledningarna till denna utveckling inom
byggsektorn ségs vara tva grundlaggande; forst och framst industrins signifikanta paverkan pa
manniskan och miljon, och for det andra sektorns stiandiga efterslapande natur i férhallande
till andra sektorer. (Myers, 2005)

| Tampa ar 1994 holls den forsta internationella konferensen fér hallbart bygge, varvid en
forsta definition av hallbart bygge formulerades och 16d; “the creation and responsible
maintenance of a healthy built environment based on resource efficient and ecological
principles” (Bourdeau, 1999:354). Denna definition som &r mycket vagt och brett formulerad
skall dock endast ses som en grund for utvecklandet av andra mer omfattande och konkreta
definitioner av ett hallbart bygge. (Bourdeau, 1999) Fler definitioner har med aren
uppkommit, i Murray och Cotgrave (2007) tillampas “the built environment provides a
synthesis of environmental, economic and social issues. It provides shelter for the individual,
physical infrastructure for communities and is a significant part of the economy. Its design
sets the pattern for resource consumption over its relatively long lifetime” (Murray &
Cotgrave, 2007:8). Denna definition Kritiserar forfattarna sjalva, och menar att det ar allt for
vagt formulerad och 6ppen for individuella tolkningar. (Murray & Cotgrave, 2007) Vidare
faststalls i Khalfans (2006) artikel att hallbara byggnationsprocesser dr a construction
process which is carried out by incorporating the basic objectives of sustainable
development”. En sadan begreppsforklaring skulle innebéra att miljomassigt ansvar, social
kédnnedom samt att ekonomisk fordelaktighet integreras i framstéllandet av nybyggnationer.
For att konkretisera hallbart byggande har saten i Storbritannien framarbetat tio
nyckelaspekter for de aktiviteter som byggbranschen bor strava efter att inforliva, exempelvis
en design som generera minimalt med avfall, minimering av energiférbrukning vid
byggnation likval som vid senare nyttjande av bostad, utslapps reducering, beskyddande av
vattenresurser, respekt for manniskor och den lokala miljon och sa vidare. (Khalfans, 2006)
Khalfan (2006) papekar aven hur essentiellt det &r att byggbranschen inforlivar sustainability
fenomenet i samtliga aktiviteter av processutvecklingsfaserna. Med detta som bakgrund har
forfattaren latit utveckla en modell som foretag inom byggindustrin kan tillampa vid
implementering av héllbart byggarbete, ”Sustainable Management Activety Zone” (SMAZ).
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Stater utvecklar regelverk och riktlinjer som foretagen ska och bor tillampa, dessa regler ar
naturligtvis oerhort viktiga for utvecklingen av en hallbar framtid. Men det ar inte bara staten
som spelar en viktig roll i dessa sammanhang, andra externa intressenter har ocksa en stor del
i denna utvecklig. Det faststélls emellertid att de statliga regelverk som reglerar byggnader,
har en signifikant bidragande effekt till ett beteendeskifte inom byggindustrin. (Majdalani et
al., 2006) | Storbritannien har framvéxten av dessa regelverk skapats i syfte att leda in
byggindustrin pa en mer klient orienterad bana, dar foretagen bejakar vikten av innovation,
utveckling, utbildning och forskning for att astadkomma den efterlangtade progressionen i
branschen som helhet. (Myers, 2005) | studien genomférd av Myers (2005) framkommer det
dock att byggbolagen pa den brittiska marknaden ej identifierar sig med ansvaret de har for en
hallbar samhallsutveckling och fastslar att “even though the construction industry has its own
sustainability agenda, relatively few companies have changed their business paradigm”
(Myers, 2005:781).

“Green buildnings are the darling of the media and trendy,
politically correct owners and tenants”
(Nalewaik & Venters, 2008:1)

Som tidigare konstaterats har hallbarhetsarbetet under det senaste artiondet varit en het fraga
inom den globala byggbranschen. ”If societies want to avoid to collapse as an effect of
exceeding the bearing capacities of the ecosystems upon which they are built, the significant
building-related environmental impacts need to be addressed in farsighted environmental
policies” (Damann & Elle, 2006: 388) Byggforetag har anvant sig av gront bygge i syfte att
generera ett stod fran samhallet och skapa sig en positiv image. Den &kade
miljomedvetenheten i samhéllet tillsammans med konceptet CSR utgdr en pataglig
motivationskalla for att byggforetagen ska konstruera gréna bostdder. Definitionerna av
hallbara byggnationer och utveckling &r manga och kan handla om allt fran enskilda attribut
till atervinningsbara material och energieffektivisering. (Nalewaik & Venters, 2008) En
forvirring kring vad som réknas till gréna byggnationer tycks dock rada i branschen, dér vaga
definitioner cirkulerar. (Nalewaik & Venters, 2008; Damann & Elle, 2006) Vidare menar
Gottfried att “environmentally conscious practices can markedly reduce site disturbance, the
quantity of waste sent to landfills, and the use of natural resources during construction. It can
also minimize the prospect of adverse indoor air quality in the finished buildings” (Gottfired,
1996, ur Nalewaik & Venters, 2008:3) Sattet byggnaden har konstruerats pa har darmed en
paverkan pa inomhusmiljon samt kostnaden for projektet.

En konsument som véjer att investera och dga en grén byggnad erhaller en rad fordelar som
inkluderar bade patagliga och icke patagliga faktorer. Byggnader uppférda med en
sustainable-design medfor kostnadsreduceringar under livscykeln, energieffektivitet, battre
hélsa samt prestigefullt &gande. (Nalewaik & Venters, 2008) Dessutom vaxer bevisen for att
manniskors livskvalitet och prestationsformaga paverkas positivt av att bo i sustainable-
designade byggnader. (Benson, 2004) Viable green construction projects met an early death
because lifecycle costing was not included” (Nalewaik & Venters, 2008: 5) Det & med andra
ord vanligt att de kommande &garna av en byggnad far en chock av de hdga
investeringskostnaderna i bdrjan av ett gront projekt nar de jamfor med konventionella
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byggnadsprojekt och avhojer. Att inte livscykelkostnader gors patagliga i investeringsskedet
medfor en snedvriden kostnadsuppfattning vilket innebér att de gréna byggnationerna upplevs
betydligt dyrare an konventionella byggnader, vilket paverkar den gréna byggnationentrenden
pa ett negativt satt. (Nalewaik & Venters, 2008)

”Who cares wins”, ”green and competitive”, “doing well by doing good” &r nagra exempel pa
slogans foretag pa varldsmarknaden i dag tillampar. Enligt Petrovic-Lazarevic (2008)
indikerar detta pa att foretagsvarldens forstaelse for och vikten av att ta ett socialt ansvar.
Fenomenet Corporate Social Responsibility (CSR) &r en del av den hallbara utvecklingen och
har under det senaste artiondet vuxit sig allt starkare. ldag erhaller fenomenet en allt storre
uppmarksamhet av saval akademiker (Barrett, 2009; Kakabadse, Kakabadse & Lee-Davids,
2009; Waller & Lanis, 2009; Basu & Palazzo, 2008; Birth, Illia, Lurati & Zamparini, 2008;
Dhar & Agrawal, 2008; Hui, 2008; Idemudia, 2008; Petrovic-Lazarevic, 2008; Baron, 2007;
Berger, Cunningham & Drumwright, 2007; ldowu & Papasolomou, 2007; Mitra, Dhar &
Agrawal, 2008; Podnar & Golob, 2007; Smith, 2007; Bowd, Bowd & Harris, 2006; Cramer,
Van der Heijden, & Jonker, 2006; Jones, Comfort & Hiller, 2006; Morsing & Schultz, 2006;
Panwar, Rinne, Hansen & Juslin, 2006; Wan-Jan, 2006; Fombrun, 2005; Jones, 2003; Karn4,
Hansen & Juslin, 2003; Schwartz & Carroll, 2003; Van Marrewijk, 2003; Maignan &
Ralston, 2002), som foretagssamhéllet. Ginsberg och Bloom (2004) samt Maignan och
Ralston (2002) pavisar en tydlig trend bland foretagen dar ett allt djupare engagemang fors i
CSR-fragor, exempelvis indikerar majoriteten foretag pa dess webbsidor att ansvarstagande
gentemot samhallet i stort tas, géllande skilda CSR aspekter. Dessutom &r rapporter
innehallande information relaterat till CSR aspekten vanligt forekommande, liksom sektioner
i arsrapporter gallande CSR arbete (Waller & Lanis, 2009; Idowu & Papasolomou, 2007,
Ginsberg & Bloom, 2004). ”UN Global Compact” har framtagit tio principer och riktlinjer for
CSR-arbetet, vilket 2007 hade undertecknats av mer an 2900 valkénda foretag runt om i
varlden. En ytterligare indikation pa den extrema utveckling som sker inom CSR é&r det
faktum att mer dn 52.400 foretag refererar pa deras webbsidor till triple bottom line”, varvid
en balans mellan de ekonomiska, sociala och miljomaéssiga aspekterna efterstravas. (Berger et
al., 2007) Samtidigt drar Karne et al. (2003) CSR till sin spets da forfattarna havdar att
konceptet blivit en norm inom foretagsvarlden. Miljoaspekten utgor fokuset i detta arbete,
varfor det ar viktigt att belysa Mitras et al. (2008) fokus pa att foretagen spelar en allt mer
betydande roll nér det galler miljéaspekten, och hur viktigt det har blivigt att ta sitt ansvar i
dessa fragor. Mangden studier och forskning inom CSR ér idag pataglig samtidigt som nya
bidrag kontinuerligt tillkommer varvid alla & Overens om en sak, att ett miljoméassigt
engagemang ar vitalt. (Mitra et al., 2006)

Den roll foretagen spelar i samhéllet har under aren férandrats, fran att uppna den maximala
fortjansten, en dvergang till att hitta en balans mellan intressenternas skilda efterfragan, till att
foretagen idag inte endast fOrvéntas ta ett ansvar i de ekonomiska aspekterna men &ven de
sociala och miljomaéssiga, (Panwar et al., 2006) vilket & Hay och Gray (ur Panwar et al.,
2006) beskrivning av CSR utvecklingen. Podnar och Golob (2007) belyser Feldmans
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iakttagelse under 70-talet dd marknadsforare borjade inse det faktum att vara resurser inte ar
oandliga. Av denna anledning véaxte ett allt stérre engagemang och omsorg for miljéaspekten
fram, samtidigt som den sociala delen bérjade fa faste inom foretagsvarlden. Startpunkten for
social marknadsforing kom aret efter Feldmans observation, i och med Sweeneys (ur Podnar
och Golob, 2007) antagande om att marknadsforing daven handlade om en social process.
Vidare framhalls hur olika skolor fran 50-talet och framat arbetat med att konceptualisera
CSR, varvid standpunkten ligger i att foretagen inte langre kan sta “utanfor” samhdéllet, utan
tvingas visa hansyn mot intressenterna och Overtraffa deras forvantningar. Detta beskriver
Podnar och Golob (2007) som en del i utvecklandet av CSR.

Idemudia (2008) beskriver ett skifte i foretagssamhallet fran att ha fokuserat pa ekonomiska
aspekter, till att dven beakta de sociala och miljomaéssiga perspektiven, vars grundtanke &r att
bidra till en hallbar utveckling. Forfattaren menar vidare att centralt for framvéaxten av CSR &r
skiftet fran att staten ansvarat for utvecklingen och de forbattringar som samhallet kraver, till
att foretagsvarlden nu bidrar till denna utveckling. Fyra faktorer argumenteras av Volg, 2003,
(ur Idowu & Papasolomou, 2007) ligga bakom den utveckling eller nérmare bestamt
explosion av foretagens sociala engagemang och ansvarstagande i CSR fragor. Hardare
regleringar, forandring av demografiska aspekter, stérre press fran frivilliga organisationer,
och slutligen ett allt stérre behov av att foretagen &r mer transparanta med sin verksamhet
uppges vara dessa faktorer. Idowu och Papasolomou (2006) sjdlva sammanfattar denna
utveckling som ett resultat av intressenternas patryckningar, vikten av ett gott rykte,
ekonomiska prestationer, den genuina omtanken i dessa fragor samt sociokulturella aspekter. |
Idowu och Papasolomou (2007) redogors aven olika aspekter pa bade den Amerikanska och
den Brittiska marknaden som bidragit till denna utveckling av CSR, bland annat kréver idag
olika index sa som Dow Jones Sustainability World Index att foretagen redogor for sitt CSR
arbete, liksom London Stock Exchange’s Corporate Responsibility Index.

Idowu & Papasolomou, (2007) argumenterar &ven for att intressenterna blivit allt mer
sofistikerade, mer vélutbildade, samt mer valinformerade, och av den anledningen kraver att
foretagen bedriver ett socialt ansvarsfullt foretagande. | manga fall paverkar detta i stor
utstrackning huruvida intressenterna Overhuvudtaget ingar ett utbyte med skilda foretag.
(Idowu & Papasolomou, 2007) Bowd et al. (2006) talar dven om forvantningarna fran
samhéllet och media har paskyndat utvecklingen av CSR arbetet bland foretagen. Vidare
argumenterar Karna et al. (2003) att en ytterligare bidragande orsak ar den utveckling vi
observerar i samhallet idag, med globalisering, mer intensiv konkurrens, hog teknologisk
utveckling, demografiska forandringar, miljomassiga utmaningar, forandringar i kunders
preferenser och sa vidare. Detta har resulterat i att foretagen maste lagga allt storre fokus pa
att beakta olika intressenter i sina beslutsprocesser och vid relationsskapande aktiviteter,
varfor CSR blivit viktigt. (Kéarna et al., 2003) Information om foretaget ar nagot omgivningen
allt tydligare efterfragar, de vill veta mer om vilka som star bakom ett specifikt marke eller en
specifik produkt. (Bowd et al, 2006) Faktum &r att intressenter har patagligt stor paverkan pa
foretagens framtid och kan som Bowd et al. (2006) framstéller det ’reward *good’ companies
and punish the *bad’ ones” och av denna anledning forceras foretagen idag mer eller mindre
att lagga stora resurser pa CSR konceptet. Dessutom menar Podnar och Golob (2007) med
hansyn till den laga tolerans som media och andra intressenter visar mot foretag som inte tar
sitt ansvar full ut, att denna utvecklig av CSR ej ar svarforstalig.

Det ska dven ndmnas att i samma stund som ett allt stérre engagemang sprider sig inom
foretagsvélden tack vare konceptet CSR, dar foretag malar upp sig sjalva som otroligt
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ansvarsfulla, finns en mork baksida. Stora och vélkanda foretag som starkt framhavt sitt
sociala engagemang har varit involverade i flertalet stora skandaler, dér verkligheten av den
”fina” yttre fasaden visat sig vara det raka motsatta. (Basu & Palazzo, 2008) Varldskanda
skandaler som erhallit stor publicitet och uppmarksamhet ar bland annat Enron, WorldCom,
Parmalat och Adelphina, for att ndamna nagra (Barrett, 2009; Idowu & Papasolomou, 2007)

Miljoaspekten utgor den vikigaste aspekten av CSR i denna studie, varfor det blir essentiellt
att se mer specifikt till detta perspektiv. FOr att rikta ett storre fokus till den ’gréna delen” av
CSR, kan en studie som genomforts i Australien namnas, vilken pavisar att byggbranschen
uppmarksammas i allt stérre omfattning gallande miljoaspekten. | studien framkommer det
bland annat att tva tredjedelar av de 17 byggbolag som ingick i undersékningen stravade efter
ett forbattra sin CSR struktur, framst gallande miljo aspekten. Det sociala ansvaret utgér aven
en vital del dar uppréatthallandet av en hallbarutveckling mojliggérs genom tillampandet av
ISO 14001. (Petrovic-Lazarevic, 2008)

Foretagets ansvar indelas vanligen i ekonomiska, sociala och miljémassiga aspekter (Petrovic-
Lazarevic, 2008; Panwar, 2006; Karna et al., 2003; Peatti, 1995), ndgot som &ven
kannetecknar “triple bottom line” konceptet samt ingar i definitionen av hallbarutveckling
(Panwar, 2006; Peatti, 1995). Gallande fenomenet CSR finns ingen klar och allman
vedertagen definition av konceptet (K&rnd et al., 2003). Chung, 1987, (ur ldowu &
Papasolomou, 2007) menar att “business firms operate in a society that offers the opportunity
to make profits. In return, they have the obligation to serve societal needs. This obligation is
called social responsibility” (ur Idowu & Papasolomou, 2007:139). Detta ar ett av flertalet satt
att beskriva och tolka det sociala ansvaret. ”The Comission for the European Communities”
definierar CSR som ”a concept whereby companies integrate social and environmental
concerns in the business operations and in their interactions with their stakeholders on a
voluntary basis” (Jones et al., 2006:135). “The International Organization for
Standardization” (ISO) menar att CSR kan hanforas till foljande definition, “a balanced
approach for organizations to address economic, social, and environmental issues in a way
that aims to benefit people, communities, and society” (Barret, 2009:24). Vidare tillampar
bade “The World Business Concil for Sustainability Development” (WBCSD) tillsammans
med “The World Bank” foljande definition av fenomenet; “[...] the commitment of
businesses to contribute to sustainable economic development, working with their employees,
their families, the local community and the society at large to improve their quality of life, in
ways that are good for business and good for development” (Jones, et al., 2006:135; Wan-Jan,
2006:181) Definitionen som WBCSD tillampar anser Barret (2009) &r en representativ
beskrivning av fenomenet.

CSR &r med denna bakgrund en komplex foreteelser dér innebdrden skiljer sig mellan olika
skolor, forskare, foretag, men dven uppfattningen bland intressenter. ”The term [social
responsibility] is a brilliant one; it means something, but not always the same thing to
everybody” (Idemudia, 2008:95; Jonker & Marberg, 2007:108), visar pa den komplexitet som
omfamnar CSR fenomenet. Flertalet forskare lyfter fram det faktum att en entydig definition
saknas (Barrett, 2009; Petrovic-Lazarevic, 2008; Jones et al., 2006, Comfort & Hiller, 2006;
Wan-Jan, 2006; Karna et al., 2003; Marrewjik, 2003; Maignan & Ralston, 2002). Saknaden av
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en etablerad och allméant vedertagen definition av konceptet ar bade pa gott och ont, (Wan-
Jan, 2006). Faktum ar att forvirringen kring en entydig definition skapar en skeptisk syn pa
CSR menar Wan-Jan (2006). Fortsattningsvis argumenterar forfattaren att oenigheten aven
rader kring vad CSR egentligen ar, dér vissa havdar att det ar ett marknadsforingsverktyg,
andra menar att det tillampas for att forstarka det egna varumarket, skapa ett gott rykte, eller
att CSR helt enkelt praktiseras av foretagen for att det forvantas av dem. Av denna anledning
ar det heller inte 6verraskande att forskare och forfattare presenterar motsagande illustrationer
av vad CSR ar och att betydelsen av fenomenet skiljer sig mellan enskilda individer. (Wan-
Jan, 2006) | Marrewijk (2003) argumenteras det att CSR begreppet ar for brett for att fa
relevans inom foretagsvarlden, samtidigt som det ej existerar konsensus for begreppet som
vagleder foretagen aktiviteter och handlande. Samtidigt framhalls det att CSR inbegriper ett
oerhort brett spektra, vilket kraver en vid definition av fenomenet. Saledes befinner sig
forskare och foretagsvarlden i en nagot handlingsfoérlamad situation. (Marrewijk, 2003)

Hui (2008) menar dock att det existerar en form av homogenitet bland de definitioner som
fluktuerar, och att forvirringen istallet beror pa den kontext CSR placeras i. Vidare diskuterar
Idemudia (2008) i samma anda komplexiteten med att uppna konsensus nar det géller CSR
definitionen. Forfattaren menar att socialt ansvarstagande och handlande speglar moraliska
varderingar, dar substansen av sadan karaktar ej kan fastslas i saknaden av den kontext CSR
uttrycks i. Vidare argumenterar Idemudia (2008) att socialt ansvarsfullt beteende inbegriper
utvecklandet av en attityd, "a process and not just an outcome” (ldemudia (2008:96), snarare
an en tydlig ideologi. | en analys av CSR definitioner argumenterar dven Wan-Jan (2006) att
en entydig definition dr mdjlig, och hénvisar till Hopkins definition fran 2003, ’that CSR
means treating the stakeholders of the firm ethically or in a responsible manner”, som den
mest lampade beskrivningen och definitionen av CSR.

Friedman, Henderson och Mackey harstammar alla frdn den neoklassiska skolan, vilka
framhaller ett mycket kontroversiellt stallningstagande i och med deras kritiska standpunkt
géllande fenomenet CSR (Barrett, 2009; Baron, 2007; Bowd et al., 2006; Jones et al., 2006;
Wan-Jan, 2006; Carroll, 2003). Friedman menar att “few trends could so thoroughly
undermine the very foundations of our free society as the acceptance by corporate officials of
a social responsibility other than to make as much money as possible for their stockholders”
(Bowd et al., 2006:149) Friedman stodjer alltsa ett fritt entreprenorskap dar foretagen ser efter
sina aktiedgare genom att endast maximera fortjansten och intakterna. (Bowd et al., 2006)
Henderson argumenterar pd samma spar att ett atagande till CSR starkt skulle underminera
marknadsekonomin och reducera var valfard (Jones et al., 2006), och anser att CSR tvingar
foretagen till att fokusera onddig energi pa nagot som ar totalt ovasentliga for deras
verksamheter (Wan-Jan, 2006). Henderson liksom Friedman argumenterar att foretagen som
fokuserar pa CSR underminerar deras huvuduppgift att tjana pengar (Wan-Jan, 2006). Dessa
neoklassiska forskares syn pa CSR negligerar kollegors standpunkt i att CSR innebar
markanta ekonomiska foérdelar for foretagen som tillampar konceptet (Berger et al., 2007;
Jones et al., 2006; Ké&rna et al., 2003; Maignan & Ralston, 2002). Att foretag tar ett socialt
ansvar, likstalls for den delen inte med att foretagen ej visar ansvarsfullhet gentemot den
ekonomiska aspekten, eller férsummar intékter. (Karnd et al., 2003)

Basu och Palazzo (2008) delar in CSR i tre huvudsakliga inriktningar, varvid den forsta
bendmns “’stakeholder driven”. Denna linje inom CSR innebir att konceptet ar ett resultat av
den efterfrdga som aterfinns bland storre aktorer och intressenter pa marknaden, sa som
staten, frivilliga organisationer, kundlobbygrupper. Inriktningen inkluderar &ven foretagens

32




eget generella intresse for den sociala aspekten sa som den globala uppvarmningen.
”Preformance driven” avser 4 andra sidan de externa forvantningarna samt det CSR arbete
foretagen i verkligheten utfor, eller som Carroll (1998:1) skulle beskrivit det what is business
expected to be or to do to be considered a good corporate citizen?”. ”Motivation driven” som
ar den tredje och sista inriktningen syftar till att grunden for CSR vilar pa externa aspekter sa
som att forbéattra sitt rykte, generera kundndjdhet, eller som ett férsok i att hantera risk.
“Motivation driven” perspektivet baseras &ven pa inre vinklar av konceptet dar en
forstarkning av specifika uppfattningar av foretagets ansvar och skyldigheter belyses. (Basu &
Palazzo, 2008)

Idowu & Papasolomou (2007) argumenterar att da foretagen ar integrerade i samhallet, har de
en skyldighet och ett ansvar for verksamhetens paverkan pad samhéllet. Nagot som Smith
(2007) instammer i och menar att foretag paverkar bade manniskan och miljon i vilken den &r
verksam, varfor det kravs att foretagen ar observant pa sin omgivning. Detta menar Smith
(2007) kan hjélpa foretag att erhalla kontroll dver “triple bottom line” aspekterna. Vidare ar
ett aktivt engagemang och en proaktiv installning ndgot som kannetecknar CSR, dar foretagen
forvantas gora mer &n folja lagar, foreskrifter, och undvika oetiskt handlande. Istallet har
foretagen ett eget intresse av ett socialt engagemang och ”géra mer dn vad de behdver”
(Idowu & Papasolomou, 2007; Smith, 2007, Wan-Jan, 2006) Flertalet forskare poédngterar
ocksa vikten av att ta ansvar for kommande generationer, dar ibland Hui (2008). Mintzberg
(1983) &r en erkand forskare inom organisationsteorier som redan 1983 uppmarksammade
ovanstaende resonemang. Grunden till CSR ligger i att ta ett socialt ansvar utan att influeras
av girighet eller bli sjalvisk. Han delar in CSR i fyra olika omraden baserat pa en uppfattning
om hur konceptet praktiseras, dar den renaste formen av CSR innebér att fOretagen tar sitt
sociala ansvar utan for den sakens skull krava ndgonting i gengald. (Mintzberg, 1983) Moore
(2003) fortsatter pa samma bana med att havda att CSR inte &r etiskt korrekt om foretagen
anvander konceptet for egen vinning, till exempel for att 6ka intakterna. Detta ar nagot Jones
(2003) delar asikt med och anser att foretagen inte langre bedriver ett CSR arbete i linje med
fenomenets innebdrd, om de borjar anvanda konceptet som ett strategiskt verktyg.

| Maignan och Ralston (2002) faststalls tre motiv som driver foretagen till att tillampa CSR.
Konceptet kan anvandas som ett verktyg for att uppna hogre Iénsamhet, vilket ar en avvikelse
fran ovanstdende resonemang. Forfattarna menar &ven att foretagen “tvingas™ tillimpa CSR
som ett resultat av att intressenterna efterlyser ett etiskt agerande och lampligt beteende fran
foretagens sida. Det tredje motivet hanfors till en uppfattning om att féretagen ar motiverade
av att ta sitt ansvar i samhallet, oavsett extern paverkan. Barrett (2009) ger dock ett varnande
finger och havdar att tillampande av CSR baserat pa en uppfattning att “det ar det enda ratta
att gora”, inte rekommenderas.

Barrett (2009) har skrivit en nagot kontroversiell artikel déar han illustrerar CSR konceptet ur
en annorlunda synvinkel &n tidigare kollegor. Barrett (2009) gar till viss del in pa samma linje
som den neoklassiska skolan nar han pastir att “the honest pursuit of profits is socially
responsible”. Barrett (2009) argumenterar vidare att i CSR definitionerna vilar en
undermening om att foretagen ar orimliga, icke palitliga, miljomassigt skadliga och oetiska.
Det framkommer dven ett antagande om att foretagen i sitt CSR arbete ej tillhandahaller
samhallet nagot vardeskapande, utan istéllet tar vad de vill ha utan att ge nagonting tillbaka.
Dessutom menar Barrett (2009) att foretagens fordelar tillfaller endast dess d&gare.
Avslutningsvis talar Barrett (2009) om att foretagandet ar i naturen sjalviskt och ser inte mer
an till sitt eget. Forfattaren havdar att ”CSR leaves little doubt that CSR advocates assume
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that, without promotion of their vision of social responsibility, businesses will simply leave
the masses in the dust of the marching boots of the capitalistic cavalry” (Barrett, 2009:25).

Ett 6kat etiskt intresset i samhallet i stort har under senare ar bidragit till en 6kad investering
inom just detta omrade och darmed dven CSR. Ett ungefarligt matt pa dessa investeringar
uppgar till tva trillioner dollar (Panwar, 2006). Etik forefaller referensram for vad som anses
lampligt och icke lampligt handlande. En etisk bas for etiskt handlande ar helt beroende pa det
etiska system som anammats inom foretaget. (Barrett, 2009) Foretagskulturen &r néra relaterat
med etik och speglar de varderingar, normer, idéer, sprak och beteende monster féretagen
tillampar. Detta menar Cramer et al. (2006) tillsammans med Crane och Matten (2004) &r en
viktig aspekt att beakta nar CSR konceptet diskuteras. Foretagskulturen paverkar individers
etiska handlande och darmed foretagens etiska aktiviteter, vilket i sig av naturliga skél
paverkar CSR arbetet. De belyser dven vikten att implementera CSR i foretagets vérderingar
och normer, nagot som innebdr att foretagen sjalva maste satta mening och skapa en innebord
av CSR for det egna foretaget specifikt.

En av de mest framstaende forskarna inom omradet for CSR (Barret, 2009; Basu & Palazzo,
2008; Birth et al., 2008; Hui, 2008; Podnar & Golob, 2007; Panwar et al., 2006; Wan-Jan,
2006; Kéarna, 2003) ar Carroll som 1979 definierar konceptet vid ett ekonomiskt, lagligt, etiskt
och filantropiskt ansvar (Carroll, 1979). Carroll visar sjalv pa hur betydande hans modell
blivit inom forskar varlden i sin artikel “Corporate Social Responsibility: A three-domain
approach” fran 2003. Modellen har anammats av sa val teoretiker, utgjort utgangspunkten for
empiriska studier, likval som den blivit hogst framgangsrik inom foretagsvarlden (Schwartz &
Carroll, 2003). Denna definition har anvants av bade marketing och managament skolor
(Podnar och Golob, 2007), varfor den av naturliga skal utgor ett viktigt sétt att betrakta CSR i
denna studie. Podnar och Golob (2007) menar att en anledning till acceptansen av Carrolls
definition ar att CSR-konceptet ar oerhdrt komplext och vitt, vilket darmed kraver en vidare
definition.

Carrolls introducerade 1979 modellen “The Three-Dimensional Conceptual Model of
Corporate Preformance”, &ven kallad “The Four Faces”, inkluderande de fyra aspekterna av
foretags sociala ansvartagandet; ekonomiskt, lagligt, etiskt samt godtyckligt ansvarstagande.
Senare under bdrjan av 90-talet, ndrmare bestamt 1991 utvecklade Carroll sin modell dar han
ersatte godtyckligt ansvarstagande med filantropiskt ansvarstagande som ocksa &r den
bendmning vi i dag forknippar med hans modell for CSR; ”The Pyramide of Corporate Social
Responsibility”. I grunden till denna teori aterfinns det ekonomiska ansvarstagandet foretagen
har. Huvudsyftet med foretagandet har under all tid vilat i perceptionen om att fértjansten
utgor dess viktigaste funktion, dar de erhaller intakter genom att tillhandahalla kunden med
produkter och tjanster. (Carroll, 1991) Carroll (1991) menar vidare att det ekonomiska
ansvaret ar ett krav fran samhallet sida. Historiskt sett utgjorde foretagen en ekonomisk enhet
(Carroll, 1991), och an idag lever uppfattningen om att det ekonomiska ansvarstagandet &r en
naturlig del av allt foretagande (Berger et al., 2007; Jones et al., 2006; K&rn& et al., 2003;
Maignan & Ralston, 2002). Av denna anledning upplevs Carrolls (1991) tolkning om att det
ekonomiska ansvaret utgor grunden for CSR, hogst relevant.
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Den andra nivan i modellen syftar till det lagliga ansvar foretagen har, vilket aven enligt
Carroll (1991) utgor ett krav fran samhallets sida. Samhallet kraver att foretagen foljer de
lagar och foreskrifter som existerar och visar pa vad som accepteras och inte. Utanfor dessa
lagar och foreskrifter finner Carroll (1991) det etiska ansvartagandet. En aspekt som bor vara
given for foretagsvérlden, varfor den utgér den tredje nivan av modellen The Pyramide of
Corporate Social Responsibility”. Den etiska nivan forvédntas fran samhéllets sida utgdra en
naturlig del av foretagandet, dar aktiviteter praktiserar pa vad som anses rattvist satt.
Foretagen forvéntas ta till sig och anpassa sig till den utveckling som sker i samhéller nar det
géller etik, moral och normer. (Carroll, 1991) Slutligen menar Carrol (1991) att det finns en
onskan fran samhallet om att foretagen ska efterstrava att ovillkorligt ge nagonting tillbaka till
samhéllet. Toppen pa sin pyramid placerar darmed Carroll (1991) det filantropiska ansvaret.
Detta givande menar han ska vara helt osjéalviskt och ej praglas av ndgon girighet fran
foretagens sida, de ska darmed ”ge” utan att kriiva ndgot tillbaka. Pa sa satt skall var valfard
framjas, konsekvent skapa en forbéattrad kvalité i var tillvaro. (Carroll, 1991)

- Attvaraengod
samhallsaktor

- Attvara etiks, skyldigheter att
gora vad som ar ratt och

Etiskt ansvarstagande
;, : rattvist, undvika skada

- Attlyda lagen, Lagar ar samhallets

Legalt ansvarstagande kodifiering av ratt och fel

s - Attvaralénsam, grunden

Ekonomiskt ansvarstagande : som allt annat vilar pa

Figur 4. ”The pyramide of CSR” (Carroll, 1991: hdmtad frdn K-NET Group, 2007, Oversatt)

En oerhort viktig del i CSR arbetet ar att foretagen ar transparanta med sitt ansvarstagande
och framgangsrika i sin kommunikation med dess intressenter (Smith, 2007). Smith (2007)
menar till och med att denna kommunikation bor vara av tva-vags karaktar. Birth et al. (2008)
belyser dock bland annat problematiken med att de skett en dkad skeptism mot foretagens
kommunikation av CSR, sédrskilt i de fall dir de malar upp en ”vackrare” bild &dn den
verkligheten haller. Av denna anledning blir det extra essentiellt for foretagen att
kommunicera fenomenet pa ett sanningsenligt satt. Panwar et al. (2006) argumenterar bland
annat att kommunikationen maste fokusera pa att géra konsumenten uppmérksam pa
foretagets CSR arbete, varfor en strategi dar CSR endast utgor ett marknadsforingsverktyg ej
rekommenderas. Detta for att undvika anklagelser om “’green washing”, varfor det stills hoga
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krav pa en tydlig kommunikation fran foretagens sida. Podnar och Golob (2007) havdar
vidare att de absolut viktigaste delarna nar de kommer till CSR och marknadsféringen for
foretagen ar den sociala aspekten dar dagens, men dven framtidens, intressenter maste beaktas
och visas hansyn till. Wan-Jan (2006) menar dock att foretagen endast kommer att
kommunicera vad intressenterna vill hora nér det géller CSR, i Ovrigt finns ingen anledning
eller vinning i att tillhandahalla denna typ av information.

Birth et al. (2008) delar meningen om att syftet med CSR kommunikationen vilar i en stravan
efter att vara transparanta och tillhandahalla intressenterna med information om féretagens
arbete. Denna transparens avser dven paverka den bild bade intressenterna och samhéllet har
av foretaget. Detta menar Birth et al. (2008) indirekt paverkar relationerna dem emellan,
samtidigt som det paverkar produkt- och tjanstemarknadsforingen. (Birth, 2008) Birth et al.
(2008) har identifierat tre element som utgor en avgorande aspekt for effektiv kommunikation
av CSR, namligen kommunikationens mal, kommunikationskanaler och slutligen den
kulturella kontexten av kommunikationen. Med avseende pa CSR och dess mal menar Birth et
al. (2008) att dessa maste ligga i linje med de problem som anses vitala, samtidigt som de
maste vara lampliga med hansyn till foretagets intressenter. Kunder, anstéllda och aktiedgarna
lyfts fram som de framsta intressenterna. Relationen mellan kunder och
kommunikationsmalen vilar i tre huvudomraden; att forbattra ryktet, oka produkt
differentieringen samt en strdvan efter att 6ka antalet lojala kunder. (Birth et al., 2008) De
anstélldas del i kommunikationen av CSR, menar Birth et al. (2008) handlar om “word-of-
mouth” (WOM), da de visat sig att ett foretag som involverar sina anstallda i sitt CSR-arbete
okar sannolikheten till att anstallda sjalva initierar positiv WOM spridning. En annan aspekt
av kommunikationsmalen &r att 6ka anstélldas tillfredstallelse och engagemang. Det har visat
sig att anstdllda i foretag som tar ett socialt och etiskt ansvar genererar engagerade
medarbetare. En annan aspekt innebar att foretagen som bedriver CSR arbete upplevs som
mer attraktiva arbetsgivare for framtida anstdllda, samtidigt som de minimerar
omsattningshastigheten bland de nuvarande. (Birth, 2008)

Det andra huvudelementet av CSR kommunikationen utgors av vilka kanaler som anvénds.
Foretagen har idag en mangd kanaler att tillampa, allt frdn webbsida, sociala eller CSR
rapporter, via arsredovisningen, interna kanaler, event, pa produktomslagen, via press och TV,
vid forsaljning och s vidare. (Birth et al., 2008) Arsrapporter menar Waller och Lanis (2009)
anvands som ett marknadsforingsverktyg, var i CSR ofta inkluderas. | Births et al. (2008)
artikel framsélls sociala rapporter, webbsidorna samt annonsering utgéra de mest vitala
kanalerna. Har belyses bland annat att det an idag generellt sett ar ett frivilligt initiativ fran
foretagens sida att uppratta sociala rapporter eller att inkludera deras CSR arbete i
arsredovisningen. Dock existerar vissa exempel pa stater som upprattat lagar om en
obligatorisk CSR-rapporterting, bland annat i Frankrike och Spanien. (Birth et al., 2008)
Vidare visar en studie i Storbritannien pa att oavsett den frivillighet som karakteriserar CSR
konceptet, har antalet foretag som inkluderar CSR arbetet i dess arsredovisning markant okat
fram till idag. (Idowu & Papasolomou, 2007; Gwendolen, 2005) | en annan studie som
genomforts 1 Storbritannien, men inom byggsektorn, framkommer det att somliga byggbolag
tillhandahaller intressenterna med omfattande CSR-rapporter, liksom gedigna sektioner i
arsredovisningen, medans andras redogorelse av CSR-arbetet ar hogst begransad. Nar det
géller specifikt miljoméssiga aspekter redogores i studien att fokus inom byggsektorn ligger
pa energi och vatten anvandning, klimat forandringen, den globala uppvarmningen, industrins
miljopaverkan, avfalls management och atervinning, transport, markanvandning och planering
samt hallbarhetsarbete. (Jones, et al., 2006)
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Elektroniska kommunikationsverktyg har haft en enorm effekt pa foretagens mojligheter att
vara transparanta i sitt arbete, var bland foretagen kan na intressenter dver hela varlden pa ett
effektivt satt. Informationen &r enkel att tillhandahalla och enkel for intressenterna att komma
at, vilket gor kommunikationsprocessen oerhort effektiv. (Birth et al., 2008; Panwar et al.,
2006) Slutligen aterfinns den kulturella delen av CSR kommunikationen, dar Birth et al.
(2008) ser till vikten av att forsta kontexten i vilken CSR kommunikationen sker. | den
globaliserade varld vi lever i ar det viktigt att komma ihag att alla lander har sitt eget sétt att
betrakta olika aspekter, vilket inte pa skiljer sig i CSR sammanhanget. Olika lander har olika
synsatt pa hur viktigt det ar att uppfattas som ett socialt ansvarsfullt foretag, varfor det blir
viktigt att beakta denna aspekt. (Birth et al., 2008)

En modell for hur foretag kan och bér kommunicera CSR introducerades 2006 av Morsing
och Schultz (2006). | deras studie faststalls tre olika strategier som féretagen kan tillampa i
syfte att informera, engagera och involvera dess intressenter. ”The stakeholder information
theory” utgér Morsing och Schultz (2006) forsta strategi. Den innebdr att kommunikationen
alltid sker via en envagskommunikation med intressenterna, varvid en fordelaktig bild av
verksamhetens CSR-arbete framhalls. En viktig podng ar dock att informationen
kommuniceras via exempelvis media, broschyrer, magasin, siffror och andra figurer pa ett sa
objektivt satt som mojligt. Den andra strategin enligt Morsing och Schultz (2006) hanfors till
’sakeholder response strategy”, vilken till skillnad fran “the stakeholder information theory”
utgors av en tvavagskommunikation. Denna strategi kan tillampas av foretagen vid en stravan
efter att paverka och andra samhéllets attityd och beteende. Detta innebar att foretagen maste
astadkomma ett allt storre engagemang fran intressenternas sida, och av denna anledningen
anses en tvavagskommunikation vara lamplig. Den feedback som en tvavagskommunikation
ger upphov till medfor att foretagen erhaller fingervisningar om var de bor lagga energin och
fokuset i sitt CSR arbete. Feedbacken ar oerhdrt viktig da den ger en indikation pa om
foretaget arbetar i ratt riktning samt hur de uppfattas av intressenterna. Den tredje och sista
strategin dr ocksa den mest avancerade och enligt Morsing och Schultz (2006) den mest
adekvata strategin. ’Stakeholder involvment strategy” syftar till att intressenterna ska visa ett
allt stérre engagemang gentemot foretagets CSR-arbete, varvid en dialog utgor strategins
kérna. | denna dialog menar Morsing och Schultz (2006) att parterna anvander sig av ett
dvertygande beteende med avsikten att skapa en férandring hos den andra, samtidigt som de
later sig influeras av den andra. Detta skapar en storre forstaelse fran foretagens sida om vilka
forvantningar intressenterna besitter, vilket ar oerhort viktigt for verksamhetens framtida
arbete inom CSR. Denna form av tvavagskommunikation resulterar dven i att intressenterna
kan utveckla ett stod for CSR arbetet som foretaget bedriver. Fenomenet fastslas dven av
Morsing och Schultz (2006) som oerhort foranderlig, vilket medfor att det ar oerhort viktigt
for foretagen att halla samma “tempo” och anpassa sig till intressenternas forvéntningar och
den utveckling som observeras.

En rapport fran 2003 visar pa att de 100 storsta foretagen i Europa tillhandahaller sina
intressenter med omfattande rapporteringar av sitt CSR arbete, i saval separata dokument som
delar av arsrapporten. (Financial Management, 2003) Inom byggbranschen specifikt har en
studie genomforts pa marknaden i Storbritannien som visar att medvetenheten bland de stora
byggforetagen ar pataglig, nar det géller deras paverkan pa miljo, sociala och ekonomiska
aspekter. Av denna anledning arbetar flertalen byggforetag starkt med att halla en transparant
sida ut mot kunden och andra intressenter, dar de utforligt informerar om sitt ansvar i och
engagemang kring CSR-fragor. Samtidigt visar denna studie att variationen ar stor nar det
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galler omfanget och naturen av denna trasparanta sida, vissa tillhandahaller intressenterna
med mer omfattande information &n andra. Det redogors &ven, trots denna insikt som existerar
I byggbranschen att det & och kommer fortsdtta vara problematiskt for byggforetagen att
dvertyga sina intressenter om genuiniteten i deras CSR arbete. (Jones et al., 2006)

Idag existerar ett antal standarder for hur sjalva CSR rapporteringen, &ven kallat sustainable
reporting eller triple-bottom-line rapportering, skall ske. Den kanske mest dominerande
standarden p& marknaden &r idag Global Reporting Initiativs (GRI) * som tillhandah&ller
foretagen med riktlinjer vilka skapar en form av standardisering for utformandet av
rapporteringen. (Birth et al., 2008; Petrovic-Lazarevic, 2008; Ballou et al. 2005; Gwendolen,
2005) GRI:s riktlinjer har under aren utvecklats till att bli allmant vedertagna véarlden Gver,
vilket resulterade i att organisationen 2006 publicerade en andra mer omfattande version av
dessa riktlinjer. (Ballou, 2006) GRI delar idag in miljoaspekten i flertalet nyckeldelar,
material, vatten, energi, biologiskt mangfald, utslapp, avfallsprodukter i form av utslapp,
avfall, produkter och tjanster samt tillmétesgaende (Gwendolen, 2005). Ballou (2006)
argumenterar att med hansyn till den allt djupare acceptans som sprider sig inom
foretagsvarlden gallande GRI:s riktlinjer, tillsammans med det faktum att GRI for ett nara
samarbete med United Nation, bidrar detta till en allt hogre trovardighet kring kriterierna.
Faktum ar att 6ver 1000 foretag hade 2006 registrerat sig hos GRI. Ballou (2006) sager att en
hogre tillforlitlighet for riktlinjerna medfor ett 6kad fortroende for innehallet som presenteras
i rapporterandet av hallbarhetsarbete. Detta ar nodvandigt for att oka intressenternas
tillforlitlighet gallande CSR aspekten gentemot foretagen. Samtidig uppger “Sanadian
Institurie of Charterd Accountants” (CISA) att GRI &n sa lange ej natt en niva dar dess
riktlinjer kan antas utgora allmént vedertagna standarder for CSR rapportering. (Ballou, 2006)
Birth et al. (2008) menar att en frdnvaro av sadana standarder underminerar syftet med att
foretagen aktivt arbetar med att kommunicera CSR till intressenterna, da de riskerar att
uppfattas som ett rent marknadsféringsverktyg. Oberoende organisationer och standarder som
granskar och certifierar foretagen, skapar en storre trovardighet i CSR arbetet som bedrivs,
varfor de utgor en betydande roll. (Birth et al., 2008; Ballou, 2006)

Fombrun (2005) har genomfort en studie dar han tittat djupare pa olika standarder som
foretagen kan tillampa i sin vég till ett storre socialt ansvarstagande. Aven Fombrun (2005)
podngterar att standarder och certifieringar skapare en storre tyngd och trovardighet i arbetet
med CSR, da en tredje part granskar foretagens arbete. Det vaxande intresset for CSR har nu
bidragit till att allt fler standarder uppkommer pd marknaden. ISO 14001, vilken &r en
utveckling av 1SO 9000* for Total Quality Management (TQM), utgér en av de standarder
som foretagen kan arbeta efter for att minimera verksamhetens miljopaverkan. (Fombrun,
2005) 1SO 14001 é&r saledes en miljcledningsstandard, ett internationellt ramverk, vars roll &r

% Global Reporting Initiatives (GRI) &r en del av United Nations Environment Programme. GRI utvecklar
riktlinjer for rapportering av sustainability eller CSR arbetet. (Gwendolen, 2005) Malet for GRI é&r att “enhance
the quality, rigor, and utility of sustainability reporting” (Ballou, 2005) Det handlar om “Transparency,
accountability, reporting and sustainability”. (GRI, 2009) Se bilaga 2: Externa organisationer och Organ.

*150 9000 beskriver de grundl&ggande aspekterna av “quality management systems” (ISO, 2009)
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att fungera som ett stod for foretagen i sitt arbete mot en hallbar framtid. (1ISO, 2009) Den
australiensiska organisationen CERES Environment (the Centre for Education and Research
in Environmental Strategies) ar en annan standard som arbetar mot en hallbar framtid.
(Fombrun, 2005) P4 CERES hemsida framkommer det att organisationen is a place which
exists to initiate and support environmental sustainability and social equity with an emphasis
on cultural richness and community participation” (CERES, 2009).

| Fombrun (2005) artikel framstalls olika europeiska forum dar CSR relaterade trender
debatteras, som en viktig aspekt. “European Network for Responsible Conumption”,
“European Business Campaign for CSR” och “European Commission - A business
contribution to sustainable developemen” &r nagra av de forum som identifieras. En
ytterligare aspekt som belyses ar det faktum att allt fler lander ger forslag pa riktlinjer for
CSR arbetet. Har informeras foretagen om hur de kan implementera CSR i verksamheten, och
hur det bor redovisas i arliga CSR-rapporter. En studie som genomférdes av “European
Commission” 2002 visar pa att dessa riktlinjer eller “koder” &r alla homogena oavsett vilket
land som star i fokus. | Sverige har det sedan 1999 funnits en reglering som séger att alla
foretag maste inkludera redovisning av miljoarbete i arsrapporterna. (Fombrun, 2005)
Fombrun (2005) framhaller vikten av att utvecklandet av dessa standarder, certifieringar och
riktlinjer forstatter sa att foretagen utvecklar mer sofistikerade val, implementeringar och
rapporter av CSR arbetet.

Basu och Palazzo (2008) betonar dock problematiken med rapportering av CSR arbetet, dar
manga foretag tillhandahaller méangder med information till kunden utan att det egentligen
finns en riktig grund for det. Det later bra och det forstarker bilden av foretaget, men huruvida
detta inforlivas i foretaget i verkligheten ar en annan fraga. Ett tydligt exempel pa detta ar
fallet med Enron som ”looked like an exceptional corporate citizen, with all the corporate
social responsibility and business ethics tool and status symbol in place” (Basu & Palazzo,
2008:123). Detta ar nagot som far stod fran Ballou (2006) som menar att information om &r av
icke finansiell karaktar ar mycket latt att forvranga. Detta kan utgora en allvarlig fara for
foretag vid rapporterandet av CSR arbetet. (Basu & Palazzo, 2008) Samtidigt visar en studie
som ldowu och Papasolomou genomférde 2006 att foretagen i de flesta fall genuint anser att
socialt ansvarstagande ar lika med gott foretagande dar de verkligen vill ta sitt ansvar, varfor
det inte finns anledning att tro att de skulle mala upp en mer positiv bild an vad verkligheten
ar (Idowu & Papasolomou, 2007).

En okad medvetenhet bland konsumenter kring CSR och det ansvarstagande fdretagen
forvantas strava efter, utgor av naturliga skal en betydande faktor till den utvecklig vi ser av
CSR. Trotts denna ¢kade medvetenhet, ar nivan fortfarande Iag, och kunder prioriterar inte
CSR vid sina val gallande konsumtion. Kunden soker inte heller upp foretag som aktivt
arbetar med CSR. (Fliess et al., 2007) Oavsett graden av kunnande gallande CSR &r kunden
snabb med att bel6na och bestraffa foretag som inte utovar ett etiskt korrekt beteende. (Podnar
och Golob, 2007) En studie utférd av ”The Trade Committee” visar dven pa att kunderna ej
anses erhalla tillrackligt med information for att avgora huruvida kopbeslutet ar i linje med
CSR kriterierna. Denna informationsbrist medfor i sin tur till att kunskapen kring konceptet ar
lag, vilket resulterar i att det CSR arbetet foretagen bedriver i manga fall inte registreras av
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kunden. Det framkommer vidare att en forutsattning for att kunder ska uppmarksamma de
budskap och den information som foretagen &mnar kommunicera, medlas via lampliga
kanaler. Darmed utgor tillitet till kommunikationskéallan dven en viktig aspekt for kunden. Pa
samma linje finns en ytterligare aspekt att beakta, namligen méngden information som
kommuniceras. Det framkommer av studien att allt for stor méngd och allt for detaljerad
information &r problematiskt. Dessutom spelar det en viktig roll hur lattillgangligt materialet
ar for kunden. Faktum &r att bland det viktigaste for foretagen &r i slutdndan vad kunden valjer
att gora, och vad den baserar sina beslut pa. (Fliess et al., 2007)

De senaste arens forskning har medfort att det i dag finns ett signifikant samband mellan CSR
och foretagets intakter (Berger et al., 2007), vilket &r nagot som erhaller stod fran olika kallor
(Smith, 2007; Jones et al., 2006; Kotler & Lee, 2005; K&rn4 et al., 2003; Maignan & Ralston,
2002). Foretag som &r transparanta med sina etiska och sociala ambitioner 6kar sannolikheten
for att viktiga intressenter visar intresse (Morsing & Schultz, 2006). Nagot som stods av
Idowu och Papasolomou (2007) som hévdar att foretag idag har enorma fordelar att hamta i
de fall dess intressenter uppfattar dem som socialt ansvarsfulla. Vidare framkommer det i
Bergers et al. (2007) studie att CSR initiativ dven har stor positiv effekt pa kundernas attityd
gentemot foretagen, dess identitet samt varumarke, likval som intentionerna att inga affarer
med foretaget. Dessa antaganden &r nagot Jones et al. (2006) dven uppmarksammat. Vidare
argumenterar Jones et al. (2006) for att ett CSR arbete minskar foretagets operativa kostnader,
medfor till langsiktig hallbarhet for foretaget och dess anstillda samtidigt som det okar
medarbetarnas  engagemang och  involvering. CSR  arbetet Okar  dessutom
innovationsférmagan i foretaget enligt Jones et al. (2006). Foretagen kan dven skapa godare
relationer till savél staten som samhdllet i stort tack vare sitt CSR arbete, utéva battre kris-
och riskmanagement samt bedriva ett ndra arbete med kunderna. En narmare relation till
kunderna menar forskarna medfor till att foretagen far en béattre uppfattning om kundens
behov och pa sa satt mer effektivt kan tillfredstalla dessa. Det framkommer dessutom att
byggbolag specifikt, som implementerar ISO 14001 i verksamheten genererar pa alla nivaer i
foretagen bade direkta och indirekta ekonomiska fordelar (Jones et al., 2006). | Wan-Jans
(2006) artikel menar han att CSR kan tillampas som ett verktyg for att skapa ett gott rykte.
Barret (2009) har ocksa identifierat ett antal fordelar med att bedriva CSR arbete, namligen att
som tidigare ndmnts skydda det egna varumaérket, 0ka kundnojdheten samt reducera
omsattningshastigheten bland de anstallda samtidigt som foretagen okar formagan att behalla
kompetenta medarbetare. Nar det galler anstéallda specifikt, talar Podnar och Golob (2007) om
Okad tillfredstéllelse, motivation och engagemang som ett resultat av foretagets CSR arbete. |
Kotler och Lee (2005) uppméarksammas &ven att ett aktivt CSR arbete hojer bilden och det
inflytande foretagen besitter. CSR skapar vidare storre marknadsfordelar for foretag som
tillampar konceptet (Panwar et al., 2006).

Karnd et al. (2003) menar att innovativa och proaktiva foretag kan vinna stora
konkurrensfordelar i att fora ett socialt och miljdmassigt engagemang, och ta sitt ansvar
gentemot samhallet. Detta ar ndgot som Hui (2008) instammer i och anser att foretag som tar
sitt sociala och miljomassiga ansvar ej skall se ner pa sig sjalva i forhallande till dess
konkurrenter, snarare det motsatta. Hui (2008) fortatter med att fastsla att foretagen skapar ett
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langsiktig perspektiv av framtiden dar de kan erbjuda kunderna &n béttre tjanster och
produkter.

De storsta motsattarna till CSR &r som tidigare ndmnt framst Friedman och Henderson, som
star fast vid att foretagen har ett och endast ett ansvar, vilket ar att 6ka intakterna och darmed
fortjansten for dess dagare. Hassel, Nilsson och Nyquist (2005) har i sin studie bland svenska
borsnoterade foretag erhallit empiriskt material som stodjer “’the cost concerned school”, som
menar att miljomassiga inversteringar endast utgor en 6kad kostnad och medfér minskad
Ionsamhet samt marknadsvérde. Forfattarna har funnit att foretag som rankas hogt i samband
med miljoméssiga prestationer inte for den sakens skull har en positiv effekt pa investerarnas
bedémning av bolaget, utan istallet har ett negativt samband erhallits mellan miljomassiga
investeringar och marknadsvarde (Hassel et al., 2005). En annan aspekt som Smith (2007)
belyser ar det faktum att CSR &r oerhort svart att kvantifiera, vilket medfor att det ar ett
problematiskt koncept att mata. Detta stoéds dven av Petrovic-Lazarevics (2008) studie som
poangterar bristen av forskning som majliggér matning av CSR och dess paverkan pa foretags
totala prestationer. Smith (2007) och fortsatter med att pavisa komplexiteten av att samla in
information fran de skilda intressenterna. Faktum &r att foretagen standigt genomfor
forandringar baserat pa insamlad data fran intressenterna, vilket gor CSR till en mycket
anpassningspraglad process. En process som kraver samarbete mellan flera individer och
grupper inom foretaget, liksom mellan sig sjdlva och flertalet intressentgrupper, nagot som
visar pa behovet av strukturerade processer och system. (Smith, 2007) Vidare framkommer
det i Ambec och Lanoies (2008) studie att forskning inom management omradet tyder pa att
foretag som bedriver miljomaéssigt CSR arbete forsakar dess konkurrenskraft.

CSR grundar for en hallbar utveckling dar gron marknadsforing utgor ett verktyg for att
kommunicera foretagets grona insatser ut till samhdllet. Detta marknadsféringsmedel
mojliggor ~ for  byggbranschen  att  paverka och skapa en  forandring i
bostadskonsumtionsheteende och monster. Gron marknadsforing har under tidens gang
forenats med grona influenser som en del av den traditionella marknadsforingen. (Killbourne,
1998) For att den grona marknadsforingen ska vara effektiv och framgangsrik, dar tillit och
trovérdighet alstras, krdvs en genomsyrande “gron filosofi” i hela verksamheten. (Chamorro
& Bariegil, 2005) | syfte att skapa en grundlaggande forstaelse for hur byggféretag kan
tillampa gron marknadsféring och kommunicera med dess kunder, dmnar vi redogdra for
fenomenet gron marknadsforing samt skilda strategier for konceptet.

“There is little hope for the future greening of marketing unless consumers understand the

issues involved and are convinced by the green market offerings that companies develop.”
(Peattie, 2001)
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Sedan lange har marknadens paverkan pa samhalle och miljo varit orovackande, men under
de senaste tre decennierna har denna oro intensifierats och skapat debatt kring &mnet. (Peattie,
2001; Peattie & Crane, 2005) Har har marknadsféringen och dess paverkan pa den fysiska
miljon utgjort en central roll. Marknadsféringen har i debatten utlyst som den orsakande
faktorn till det ohallbara konsumtionssamhallet, men ocksa som ett verktyg for att hantera och
I6sa samhalls- och miljoproblem. (Peattie, 2001) | takt med att allt fler konsumenter och andra
intressenter har visat ett tilltagande intresse for miljofragor och blivigt mer miljomedvetna har
foretagen ocksa pressats till att inkludera miljofragor i dess verksamhet och
marknadsstrategier. (Chitra, 2007; Peattie, 1999; Ambec & Lanoie, 2008) Foretagen har ocksa
insett att de maste redovisa och bidra med information om hur dess produktion samt produkter
paverkar miljon (Ginsberg & Bloom, 2004).

Till en borjan berérde miljofragor inte foretagens marknadsforing utan snarare dess teknik
och legala enheter, dar de blev tvingade att vidta miljoatgarder genom strangare lagar och
regleringar. Miljo ansags inte vara nagon konkurrensfordel utan snarare en okad kostnad och
en inskrankning av marknadsforingsmojligheterna. Senare studier indikerade att konsumenter
inte enbart var mer miljomedvetna, men att de ocksa var villiga att betala mer for grona
produkter. (Peattie, 2001, Rice, 1990) | och med detta bérjade foretag skapa miljopolicys och
antalet grona produkter pa marknaden florerade, darmed ocksa den grona marknadsforingen.
(Peattie, 2001; Crane, 2000; Peattie, 1999) Aven om kunder inte visat sig vara sa képbenagna
som i forsta anblick antyddes (Crane, 2000) har foretag insett att samhélls- och miljomaéssiga
prestationer kan utgdra en positiv konkurrensfordel. (Peattie, 2001; McDonagh, 1998) Det
grona marknadsfoéringskonceptet har vuxit sig allt starkare och ar idag etablerat och integrerat
i organisationers marknadsforingsstrategier varlden 6ver. (Peattie, 1995) Foretag visar ocksa
att de har en miljdbomtanke nar det galler produkter och tjanster. (Ginsberg & Bloom, 2004)
Under arens lopp har det genomforts miljoforbattrande atgarder i foretagens verksamheter,
produkter och tjanster, i takt med det grona skiftet av regleringar och kunders beteende. Trotts
dessa anstrangningar argumenterar Peattie (1999) att det pa global niva generellt sett ar langt
ifrdn en utbredd hallbar marknadsforingsaktivitet. Vidare argumenterar forfattaren for att
miljoinitiativ, som exempelvis reducering av avfall, energibesparingar, minskad paketering,
produktutveckling samt utbildning av kund, inte &r tillrackliga for att betrakta foretaget som
miljoorienterat och hallbart. Foretag dr idag inte mer “hallbara” nu 4n vad de var for 15 ar
sedan, trots de forbattringsatgarder som genomforts. [...] Any business that does not become
sustainable will ultimately cease to exist.” (Peattie, 2001:144) Utmaningen som foretag har
framfor sig idag ar att gd fran gron marknadsforing till sustainable marknadsforing som
inkluderar radikala forandringar i sattet vi lever pa, producerar, marknadsfor och konsumerar.
(Peattie, 2001; Peattie, 1999)

“[...] Green marketing is a holistic, integrated approach that continually reevaluates
how firms can achieve corporate objectives and meet consumer needs

while minimizing long-term ecological harm.”
(Polonsky & Rosenberger, 2001)

Gron marknadsforing forekommer med manga namn, bland annat eko-marknadsforing,
hallbar marknadsforing och ”green consumerism”. (Crane, 2000; Chamorro & Bafiegil, 2005)

42




Gron marknadsforing har dock anvands framst i syftet att beskriva foretags aktiviteter for att
minska den negativa paverkan pa samhélle och miljo. Detta genom att bland annat se Gver
produktionsleden, existerande produkter samt sdlja mer miljovénliga produkter. (Peattie,
2001; Chitra, 2007) Tjarnemo (2001) forklarar att det finns ett antal olika definitioner av grén
marknadsforing. En definition lyder “marketing activities that recognize environmental
stewardship as a business development responsibility and business growth opportunity”
(Coddington, 1993:1). En annan vanligt forekommande definition dr Peatties (1995) “the
holistic management process responsible for identifying, anticipating and satisfying the
requirements of customers and society, in a profitable and sustainable way” (Peattie 1995:28;
Peattie, 2001:141; Karna et al., 2001:849 ; Kilbourne, 1998:642)

Da gron marknadsforing kan ses fran olika perspektiv, ha olika namn och definitioner beror
det pa utévaren hur konceptet uppfattats och anvands. (Tjarnemo, 2001) Darmed faller det sig
ocksa naturligt att foretag anvander sig av gron marknadsforing pa olika satt och att konceptet
erhaller olika innebord. (Ginsberg & Bloom, 2004) Flertalet forfattare betonar dock vikten av
att integrera den grona marknadsfdringen i hela organisationen for att framgangsrikt anvanda
konceptet. (Polonsky & Rosenberger, 2001; McDaniel & Rylander, 1993; Chamorro &
Bariegil 2005; Orsato, 2006) Gron marknadsforing skall inte enbart innefatta ett
kommunikationsverktyg utan Chamorro och Bafiegil (2005) argumenterar for att aspekter
gallande miljé och hallbarhet bor inforlivas i hela marknadsféringsprocessen. Vidare skall
konceptet ses som en filosofi som végleder och mandvrerar beteendet och
organisationskulturen inom foretaget. Genom den grdéna marknadsforingsfilosofin skapas
mojligheten att integrera miljbomsorg i organisationskulturen. Den i sin tur skapar relationer
och utbyten som strécker sig lange an att endast tillfredstalla konsumenters behov. (Chamorro
& Bafiegil, 2005)

De foretag som visar ett arligt engagemang och hangivenhet till att 16sa riktiga miljéproblem
och aven ar redo att ga ett steg langre an vad som kravs, ar ocksa de foretag som kan dra nytta
av gron marknadsforing, menar McDaniel och Rylander (1993). Det ar av stor vikt att
foretagen, som dmnar anvéanda gron marknadsforing, for en arlig och tydlig kommunikation
till kunderna. 1 Cranes (2000) diskussion om grona marknadsforingsstrategier under 1990-
talet understryks att en orsak till den negativa effekten gron marknadsféring hade pa kunder,
berodde pd tvetydigheter kring produkters prestanda samt gréna attribut. (Crane, 2000)
Yiterligare en orsak till denna effekt ar att manga kunder likstallde gréna produkter med lagre
kvalitet samt att de framhdlls mer miljovanliga an vad de i verkligheten var. Dock verkar
kunder avvika fran denna forutfattade mening gallande ekologisk mat, samt energieffektiva
och vatten besparande tvatt- och torktumlarmaskiner. Dessa grona produkter ar kunder i
allmanhet villiga att betala ett higre pris for. Aven om det inte har konstaterats vetenskapligt,
tror konsumenter att ekologisk mat ar sakrare, mer smakrik och hélsosammare. Dessa
konsumenter har ocksa insett att de kan sénka energikostnaderna i fraga om bade el och
vatten. Varfor konsumenter inte &r lika priskénsliga &r for att det ligger i deras egenintresse.
(Ginsberg & Bloom, 2004) Vidare menar Polonsky och Rosenberger (2001) att det finns
kundsegment som tanker pa miljon, men att det ar osakert hur manga som ér villiga att kopa
produkter som enbart framstélls med miljéattribut. Av denna anledning rekommenderas inte
foretag att enbart fokusera pa de “gréna” kunderna. Ddremot uppmuntras de att involvera
miljoaspekter tidigt i nyproduktion av produkter och tjanster, da uppskattningsvis 70 procent
av en produkts miljohot ar relaterat till produktionsprocessen och designen. (Polonsky &
Rosenberger, 2001)
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Varfor foretag gar mot miljovanligare processer, anammar gron marknadsforing och blir
”grona” beror av bade externa och interna influenser, menar Polonsky och Rosenberger
(2001). Patryckningar fran kunder ar en anledning till att foretagen forandrar sin verksamhet
for att kunna “’tillgodose och tillfredstdlla kundernas krav”. Andra externa faktorer innefattar
“foretagets reaktion till konkurrenters miljoaktiviteter” och att ”folja forsaljningskanal- eller
leverantorers krav pa modifiering av inputs”. Foretag som ér ISO 14000 certifierade &r ocksa
tvungna att kontrollera sina underleverantérers miljoprestation, vilket skapar ringar pa vattnet
och leder till fler grona foretag.

Polonsky och Rosenberger (2001) harleder vidare tva interna anledningar till varfor foretagen
blir gréna. Det forsta innefattar “kostnader” i form av béttre resursanvindning samt finansiella
besparingar. Darutdver ar den andra anledning en "filosofi” dar miljé ses som en integrerad
del i organisationen och inkluderas i saval marknadsstrategier som skilda taktiker. (Polonsky
& Rosenberger, 2001) Forfattarna menar vidare att ”green marketing is a holistic integrated
approach that continually reevaluates how firms can achieve corporate objectives and meet
customer needs while minimizing long-term ecological harm”. Att inte integrera gron
marknadsforing i hela organisationen, forsvarar mojligheten att utvardera den generella
framgangen av gron marknadsforing. (Polonsky & Rosenberger, 2001) | kontrast till Polonsys
och Rosenbergers (2001) diskussion, menar Costello (2008) att tjdna pengar ar svaret till
fradgan varfor ett foretag skall bli gront. ”Corporate environmentalism is about what good
business and smart management have always been about — making money and keeping it”
(Costello, 2008: 7) Forfattaren menar att nyckeln till effektiv implementering av gréna
initiativ &r att undvika den allménna “miljojargongen”, utan applicera den implementering
som tillampas i relation till andra interna initiativ. Det handlar om att sétta tydliga delmal och
mal samt bestamma benchmarks. (Costello, 2008)

Foretag anvander sig ofta av traditionella utvarderingssystem (marknadsandelar, intékter) for
att bedoma resultatet av dess gréna marknadsforing. Det manga féretag da forbiser ar att grén
marknadsforing utgér en strategisk mojlighet att utveckla innovativa produkter och
teknologier for att tillfredstdlla kunders behov, samtidigt som detta genererar en
konkurrensfordel. (Polonsky & Rosenberger, 2001) Den évervagande delen av foretagen ser
istallet miljéanpassningar inom foéretaget som begrasningar av dess verksamhet. (Ambec &
Lanoie, 2008; Polonsky & Rosenberger, 2001) Dock finns flera forutsattningar for att gron
marknadsforing kan omvandlas till ett fordelaktigt konkurrensverktyg och ses som en
mojlighet snarare an en inskrankning. (Ambec & Lanoie, 2008; Polonsky & Rosenberger,
2001; Peattie, 2001; McDonagh, 1998) Polonsky och Rosenberger (2001) forklarar tre
alternativ till att anvanda gron marknadsforing som ett konkurrensmedel. For det fosta
effektiviserar ett gront foretag sina produktionsprocesser och resurser, vilket ofta innebar
kostnadsreduktioner, som i sin tur innebadr en konkurrensfordel. (Polonsky & Rosenberger,
2001) For det andra kan foretaget differentiera sig genom nya produkter och attribut, vilket
kan komma att skapa mervarde for kunden. (Polonsky & Rosenberger, 2001; Peattie, 2001).
Det tredje alternativet ar att foretaget skall se det grona initiativet som en chans att aterskapa
och fornya foretaget (Polonsky & Rosenberger, 2001). | Peatties (2001) artikel diskuteras att
standigt strava efter mer miljovanliga produkter inom foretaget ocksa leder till innovationer,
vilka foranleder konkurrensfordelar. Ambec och Lanoie (2008) har i sin artikel ”Does It Pay
to Be Green? A Systematic Overview” fortsatt diskussionen om hur det kan betala sig att vara
ett gront foretag. Aven de &syftar till kostnadsreduceringar, inte enbart géllande energi och
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material, men ocksa nar det galler relationer till intressenter, kapitalkostnader samt kostnader
relaterade till anstallda. Att vara ett gront foretag menar forfattarna hojer anstélldas lojalitet
till foretaget och underlattar rekrytering och bibehallandet av personal. Att det skulle betala
sig att vara ett gront foretag finns det dock mycket lite bevis pa menar forfattarna. Orsato
(2006) diskuterar i sin artikel att en tydlig strategi kravs for att kunna vénda gron
marknadsforing till ett konkurrensmedel, men att endast fa foretag besitter denna majlighet.

Att anvanda gron marknadsforing som ett konkurrens verktyg har dock visat sig vara
komplicerat ur ett langsiktigt perspektiv. | majoriteten fall & denna process relativt enkel i
startskedet nar foretaget kan gora miljoforbéattringar i form av kostnadsbesparingar gallande
bade energi och avfall. Nér foretaget plockat “the low-hanging-fruit” (Peattie, 2001:137) blir
det genast allt mer problematiskt att nyttja gron marknadsféring som ett konkurrensmedel.
Nér forsta stadiet passerats erfordras istéllet radikala forandringar och djupare analyser for att
finna nya mojligheter, ndgot som inte alltid verrensstammer med varken organisationskultur
eller dess strategi. (Orsato, 2006; Peattie, 2001) Saledes menar Orsato (2006) att ledningen
behover se mojligheten att forvandla miljoinvesteringar till ett konkurrensmedel for att dessa
investeringar skall prioriteras.

“At a fundamental level, green marketing becomes part of the “cultural fabric” that
binds an organization together folowing from the spirit of the firm into
its strategic approach and on into its tactical implementations ”
(Polonsky & Rosenberger, 2001:21)

Som konstaterats i CSR avsnittet har det sedan lange varit pa agendan att inkludera ett
samhalls- och miljéansvar i marknadsstrategier. Ur det historiska perspektivet har det aldrig
varit av intresse inom marknadsféringsvasendet att bejaka samhéllet och miljons langsiktiga
valbefinnande, istallet har ett kortsiktigt konsumtionssamhélle framjats. (McDaniel &
Rylander, 1993) Med denna historiska bakgrund faller det sig ocksa naturligt att ingen entydig
gron marknadsstrategi existerar for samtliga foretag. (Ginsberg & Bloom, 2004, McDaniel &
Rylander, 1993)

For att foretag skall forsta och kunna dra nytta av fordelarna gron marknadsforing ger upphov
till, ar det betydande att en forstaelse skapas kring skilda underbyggande strategier, samt hur
miljofragor skall integreras i den strategiska marknadsforingsprocessen. (McDaniel &
Rylander, 1993; Ginsberg & Bloom, 2004) Baserat pa detta resonemang tillnandahaller
Ginsberg och Bloom (2004) foretagsvasendet med fyra strategier; ”Lean Green”, ”Defensive
Green”, ”Shaded Green” och “Extreme Green”. Marknad och konkurrens avgor vilken
strategi som &r mest adekvat, vilka stracker sig fran en gronmarknadsforingsstrategi som
karakteriseras av passiv och outtalad grén marknadsforing till en mer aggressiv och synlig.
Innan ett foretag avgor vilken strategi som ar mest lampad, ar det vasentligt att tva skilda
grupper av fragestéallningar besvaras. Den forsta gruppen fragor involverar bland annat hur
betydande det grona kundsegmentet ar for foretaget, om det kan leda till hdgre intékter eller
om foretaget skulle riskera att ta skada finansiellt i de fall den gréna marknadsforingsinsatsen
misslyckas. Den andra gruppen fragor beror huruvida foretaget kan nyttja den grona
marknadsforingen vid differentiering, om potential aterfinns i miljo som konkurrensmedel
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samt om foretaget besitter ett lampligt internt stod for investering i konceptet. De erhallna
svaren grundar for vilken av de fyra strategierna som foretaget bor vélja. (Ginsberg & Bloom,
2004)

Lean Green. Denna strategi omfattar en teori om att foretaget skall erhdlla status som den
”goda medborgaren”, diar de foljer regleringar. Dock innebdr detta ej att det grona
engagemanget marknadsfors externt. Framforallt soker foretaget arbeta med miljofragor i
sammanhang dar de kan dra ner pa kostnader i produktionen, och i ett senare skede anbringa
en lag-kostnads strategi. Da det existerar en 6verhangande oro for att associeras med en hogre
miljostandard, an den verkligheten haller i produktions- och produkt sammanhang, utgor detta
ett hinder for att gron marknadsforing tillampas externt. Vidare menar Ginsberg och Bloom
(2004) att en ytterligare anledning till denna motstravighet grundar sig i att féretag ej besitter
en miljostandard tillracklig for differentiering. Att istallet arbeta med miljéfragor i anknytning
till ett varumarke upplevs vara ett tryggare satt att applicera gron marknadsféring. (Ginsberg
& Bloom, 2004)

Defensive Green. Har anvands gron marknadsforing i syfte att sta till svars for tidigare
misstag och skandaler, samtidigt som de soker folja och svara pa konkurrenternas
miljoutveckling. (Ginsberg & Bloom, 2004; McDaniels & Rylander, 1993) Dess
miljoengagemang ma handa arligt, men den grona marknadsforingen tar endast form av
punktinsatser. Saledes sker den pa ett mer sporadiskt tillvagagangssatt, da mojligheten att
differentiera sig fran konkurrenter med detta andamal & minimal i majoriteten fall. Ofta tar
den grona marknadsféringen form av sponsring av mindre miljéprogram och event. Vidare
syftare denna strategi till en forbattringsatgard géllande varumarkesimagen, undvika skadande
effekter pa foretaget samt skapa forstaelse for att det grona segmentet. Ginsberg och Bloom
(2004) foresprakar att dessa aspekter alla ar allt for kostsamma att utelamna. McDaniels och
Rylander (1993) havdar dock att foretag med denna strategi osannolikt kommer erhalla en
forbattrad  foretagsimage, snarare kommer kunder att uppfatta ett obetydligt
miljéengagemang. | diskussionen som fors av McDaniels och Rylander (1993) framkommer
att de flesta foretagen anammar denna strategi i syfte att ”gora vad de maste” for att undvika
regleringar och utsittas for bojkott. De antyder ocksa att foretag som slapar efter i
miljoutvecklingen och ej foljer angivna miljostandarder, forlorar mojligheten att vanda gron
marknadsforing till en konkurrensfordel.

Shaded Green. Denna strategi involverar ett ansenligt finansiellt och icke-finansiellt
engagemang, samt investeringar i langsiktigt miljoframjande processer omfattande
verksamheten som helhet. (Ginsberg & Bloom, 2004) Dessa grona foretag upplever “gront
foretagande” ™[...]Jas an opportunity to develop innovative needs-satisfying products and
technologies that result in a competitive advantage.” (Polonsky & Rosenberger, 2001) Trots
foretagens mojlighet till differentiering via grona marknadsforingsstrategier, véljer flertalet att
avsta, da storre intakter genereras vid tillampande av andra attribut. Saledes anvéands
miljofordelar som ett positivt sekundart attribut. (Ginsberg & Bloom, 2004)

Extreme Green. Foretaget omfattas av holistiska filosofier och varderingar, dar miljofragor
ar implementerade och integrerade i hela organisationen samt produkternas/tjansternas
livscykel. Sedan begynnelsen har miljé vanligen utgjort en grundpelare hos foretaget
(Ginsberg & Bloom, 2004; McDaniels & Rylander, 1993) och speglats i aktiviteter som total-
quality management samt en prissattning motsvarande produkters totala livscykelkostnader. |
majoriteten fall tillampar foretagen nischmarknadsforing, dér speciella forsaljningskanaler
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eller butiker, som exempelvis Body Shop, nyttjas. (Ginsberg & Bloom, 2004) Denna strategi
kan liknas vid tillvagagangssattet McDaniels och Rylander (1993) omnamner, men kallar
”Assertive”. Denna strategi karaktdriseras av en aggressiv framtoning av gron
marknadsforing. Vidare upplevs denna strategi utgéra den mest lampade i syfte att nyttja gron
marknadsforing som en konkurrensfordel, varvid foretag &r beredda att gora mer &n vad de
behover” och forvantas av kunder. (McDaniels & Rylander, 1993)

High 4

Substantiality of
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Lows [‘
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b ] L4

Low High

Differentiability on Greenness

Figur 5. "”The green marketing strategy mix”
(Ginsberg & Bloom, 2004:81)

For att begrunda den strategi som utgor det mest givande alternativet, bor foretagen ta del av
kundundersokningar och marknadsundersokningar déar konkurrenter inkluderas, samt utféra
en beddmning och uppskattning av de egna resurserna. | de fall gron marknadsforing utgor
potential for differentiering av varumarken och upplevs palitlig, arlig samt stabil ur ett
langsiktigt perspektiv, dr ”Shaded Green” eller Extreem Green” att foredra. ”Lean Green”
eller ”Defensive Green” prefereras i de fall konkurrenterna besitter hdgre potential till att
vinna kraft genom grén marknadsforing och dér de sedan tidigare etablerat en gron image. De
sistndmnda strategierna bor aven nyttjas i de fall kostnaderna dverstiger intakterna vid grona
anstrangningar i syfte att vinna marknadsandelar. (Ginsberg & Bloom, 2004)

Implementering och integrering av gron marknadsforing i den strategiska planeringen har
utgjort en problematisk process for foretagen. Implementeringen kan dock ske med
vagledning av tio viktiga faktorer som McDaniels & Rylander (1993) har identifierat. Dessa
faktorer involverar att; skapa en foretagsmiljépolicy, bilda en miljochefpost i ledningen av
foretaget, utbilda och involvera anstéllda, halla en 6ppen dialog med kontrollerande organ,
skapa en miljoaktivitetsplan, involvera alla avdelningar inom organisationen och genom
effektiv reklam och publicitet kommunicera engagemanget till kunder for att finna stoéd och
skapa lojala kunder. (McDaniels & Rylander, 1993) Detta 6verrensstammer med Ginsberg
och Bloom (2004) teori som ocksa poangterar vikten av att involvera och engagera hela
foretagets medarbetare samt uppmuntra dem till att bidra med innovativa idéer. Vidare
forklarar forfattarna att detta skapar entusiasm bland medarbetarna och som i sin tur genererar
ett stod for den grona marknadsforingen. Flertalet medarbetare samt kunder upplever en
tillfredstallelse av att tillhéra foretag som associeras med ett socialt ansvarstagande.
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Ytterligare en vasentlig aspekt av implementeringsprocessen &r att utbilda och redogoéra for
konsumenter varfor en produkt ar miljévanlig samt hur den bidrar till positiva férandringar for
samhallet. Forsaljningstillfallen utgor ett ypperligt tillfalle att kommunicera och tillhandahalla
aktiviteter som utbildar och involverar kunder. (Ginsberg & Bloom, 2004) Polonsky och
Rosenberger (2007) papekar darutdver att en satsning pa strategisk grén marknadsforing
kraver ett starkt engagemang och signifikanta resurser, men framforallt ett starkt stod av
ledningen. Det existerar dock en risk och problematik att uppehalla ledningens stod for grona
initiativ, i synnerhet i samband med ekonomiska motgangar och svarigheter sa som
lagkonjunkturer (Polonsky och Rosenberger, 2007).

Foretag bor begrunda om en gron positionering skall appliceras, genom att en dvervéagning av
dess miljévérderingar, beteende och produkter. (Polonsky och Rosenerger, 2001) Detta
eftersom det fortfarande rader viss skepticism bland konsumenter gentemot grona produkter.
Konsumenterna &r idag allt mer uppmarksamma pa huruvida foretag marknadsforing upplevs
som “green washing”. Nagot som betecknas av falska och missledande argument, vilka var
vanligt forekommande i den gréna marknadsforingen under 80- och 90-talet (Ginsberg &
Bloom, 2004; Crane, 2000; Polonsky & Rosenberger, 2001). Harav ar det vitalt att foretaget
har ett gott rykte och associeras med trovérdighet. (Ginsberg & Bloom, 2004; McDaneil &
Rylander, 1993: Crane, 2000) Varfor ”green promotion needs to communicate substantive
environmental information to consumers that has meaningful links to corporate activities.”
(Polonsky & Rosenberger, 2001:26) Med avsikt att erhalla gott rykte baserat pa den externa
grona marknadsforingen, kravs att foretaget visar ett arligt engagemang i miljofragor, att
miljéargument och aktiviteter ar meningsfulla, jamférande marknadsféring bér undvikas samt
att argument skall vara tydliga och lattforstaliga. (McDaniels & Rylander, 1993) Det mest
lampade tillvagagangssattet for att skapa ett miljévanligare kundbeteende, sker via enkel och
tydlig kommunikation. Samtidigt bor foretagen pavisa konsekvenser som paverkar kunden pa
ett negativt satt, sdvida en beteendeforandring ej sker. (Davis, 1995) Nyttjande av
miljoinformation i syfte att forbattra attityder eller kopfrekvenser, uppger Montoro-Rios,
Lueque-Martinez och Rodriguez-Molina (2008) ej l6na sig. Vidare menar forfattarna att
information kand for kunden om ett varumarkes miljéfordelar, endast paverkar dess
varumarkesattityd i de fall produkten karakteriseras av en hog konsumtion eller “high
involvement product”. (Montoro-Rios et al., 2008) Anvands gron marknadsforing i dess rétta
bemarkelse kan den skapa hogre maérkeslojalitet bland kunderna och en hogre aktie kurs.
(Ginsberg & Bloom, 2004)

Polonsky och Rosenberger (2001) poangterar dock att foretag som véljer att positionera sig
som “grona” maste vara tydliga, motsvara kunders férvéntningar samt undvika overdrifter av
foretagets miljoengagemang och aktiviteter. Det finns en tendens till att foretag som anvander
sig av en gron positionering associeras med en hogre standard. Om fdretaget misslyckas,
oavsett om det ligger utanfor dess kontroll och darmed frangar miljovarderingarna, resulterar
detta i omfattande negativ publicitet samt ett forlorat kundfortroende. Radslan for att kunder
skall vanda foretaget ryggen, ligger till grund for att manga foretag valjer en linje dar
marknadsforing av interna miljoaktiviteter ej ingar. (Polonsky & Rosenerger, 2001) Ginsberg
och Bloom (2004) instdammer och menar att en implementering av mer miljévéanliga processer
internt i foretaget, inte nédvandigtvis borde marknadsforas externt. Avslutningsvis tar det tid
att se resultat av den grona marknadsforingen darav maste ett langsiktigt perspektiv antas.
(Polonsky & Rosenerger, 2001)
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“Anvidndandet av tjéinster och liknande produkter som svarar mot grundldggande behov och som
ger en bdttre livskvalitet samtidigt som férbrukningen av naturtillgdngar och giftiga material,
likvél avfallsutslédpp och féroreningar éver livscykeln minimeras for att
inteférsdtta kommande generationers behov i fara”

(UN, 2003, UN CSD international Work Programme, 1995 ur UNEP, 2005:8)

Konsumenters miljdmedvetenhet och kunskap utgor de framsta paverkande faktorerna och &r
grundpelarna till den grona revolutionen. Om allt fler konsumenter bestammer sig for att
engagera sig i miljofragor och andra konsumtionsmonster darefter, ar det med storsta
sannolikhet fler vinstdrivande foretag som motiveras till att inkludera gron marknadsféring i
organisationen. (Laroche et al., 2002) Ekologiska markningar, som exempelvis Svanen, utgor ett
hjalpmedel for att konsumenter skall kunna gora miljomedvetna val. Dessutom ges mojligheten
att genom dess kopkraft paverka produkter p& marknaden. (Rex & Baumann, 2006) Det har ocksa
visat sig att konsumenter, i takt med Okad miljémedvetenhet, gynnar foretag med gron
marknadsforing, samtidigt som de ser ner pa foretag som ignorerar eller missbrukar den gréna
marknadsféringen. (Laroche et al., 2002)

Globalt avspeglas en trend déar konsumenter accepterar, ar mer miljémedvetna och valkomnar
grona produkter. Aven tillgangligheten av gréna produkter pd marknader har med dren
tilltagit. Som tidigare beskrivits har den Okade miljomedvetenheten paverkat kunders
konsumtionsval och beteende. (Chitra, 2007) Dock betonas att konsumenters individuella
utbildning samt kunskap om miljé och ekologi ar avgorande for ett miljovénligt beteende.
(Laroche et al., 2002; Straughan & Roberts, 1999) Kunder som besitter hog kunskapsniva i
miljofragor har ocksd visat sig vara villiga att betala ett hogre pris for grona produkter.
(Laroche et al., 2002) Samtidigt finns det en delad uppfattning om att konsumenters inkomst
utgér en pataglig inverkan. | Straughan och Roberts (1999) artikel argumenteras att
konsumenter med en hdgre inkomst & mindre priskansliga, vilket ar ett karaktarsdrag som
erfordras vid kop av grona produkter. Minieri, Barnett, VValdero, Unipan och Oskamp (1997)
pratar i samma kontext om att inkomst inte har nagon paverkan pa varken beteende eller
attityder.

Vid konsumtion av produkter och tjanster skiljs grona konsumenter fran andra icke grona
konsumenter. En miljémedveten och ansvarsfull konsument kan beskrivas av tva
karaktéristika: konsumenten ser till att kopa produkter och tjanster som inte har en negativ
inverkan pa miljon samt minimerar den privata konsumtionens miljoinverkan. (Straughan &
Roberts, 1999) Till grona konsumenter réknas aven de som lagger ner mer tid pa
informationssokning, ar villiga att betala mer och anstranga sig for att delta i ett miljovanligt
konsumtionsbeteende. (Chitra, 2007; Laroche et al., 2002) Grona konsumenter &r i allménhet
skeptiska till reklam och framstar inte som lojala till nagot varuméarke enligt Chitra (2007).
(Chitra, 2007) I enlighet med Webster 1975 (ur Follows & Jobber, 2000) gor socialt medvetna
konsumenter aktiva konsumtionsval i syfte att skapa forandringar i samhallet i stort. De vager
darmed in konsekvenserna av den privata konsumtionens pafrestning pa samhéllet, vilket
innebér att socialt medvetna konsumenter ej enbart tillfredstaller de privata behoven for
stunden utan dessutom miljon. (Webster, 1975 ur Follows & Jobber, 2000) Darutéver har
gron konsumtion kommit att reflektera konsumenters varderingar gallande bade miljé och
hélsa (Haanpaa, 2007).
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”’[...] Environmental responsibility is a behavioural pattern that is exhibited in degrees, and is
not something that a consumer either has or does not have” (Follows & Jobber, 2000: 725)
Aven om inte alla konsumenter ar lika fortjusta i att handla grona produkter, &r en betydande
andel mottagliga for grona aktiviteter. Som exempel pa mer sporadiska aktiviteter kan namnas
atervinning av papper och konserver, att dra ner pa elkostnader i hemmet, samt kopa
produkter gjorda av eller forpackade i atervinningsbara material. (Ginsberg & Bloom, 2004)
Med syfte att foérenkla segmenteringen for marknadsforare kategoriseras konsumenter i olika
grupper baserat pa nivan av miljévanligt engagemang.

Till forsta segmentet i denna indelning rdknas “true blue greens” som har starka
miljovarderingar och soker aktivt bidra till en miljovénligare forandring i samhéllet. De
undviker aven i storsta man produkter fran foretag som inte tar vara pa miljon. Déarefter
aterfinns “green back greens” som dr mer villiga att kopa grona produkter &n Ovriga
konsumenter, men som till skillnad fran “true blue greens” inte &r politiskt aktiva. ”Sprouts”
tillnér det nast storsta segmentet och bestdar av konsumenter som forstar teorin bakom
miljoproblemen, men som inte tror att det fungerar i praktiken. Dessa konsumenter &r relativt
lattpaverkade och kan saledes influeras till att kdpa grona produkter om lampliga argument
anvands. Detta segment skulle inte pa eget bevag kopa grona produkter om dessa likstalls med
en hogre kostnad. “Grousers” utgor det tredje storsta segmentet och karaktdriseras av
bristande kunskaper om miljofragor. De bar aven uppfattningen om att grona produkter ej
besitter samma prestanda som konventionella produkter. De tvivlar ocksa i allra hogsta grad
pa att de kan bidra till nagon forandring genom att kdpa grona produkter. Det storsta
segmentet benamns “basic browns”, vilka dr upptagna av dagliga bekymmer, nagot som
medfor ett sparsamt forhallningssatt till miljé och samhallsproblem. Uppskattningsvis raknas
15 — 46 procent av den generella marknadens konsumenter vara mottaliga for gron
marknadsforing. (Ginsberg & Bloom 2004) Straughan och Roberts (1999) argumenterar
vidare att det grona marknadssegmentet ar tillrackligt stort for att foretag skall kunna sélja
gréna produkter och tjanster med positiv utgang.

Aven om manga konsumenter uttrycker en oro for den negativa miljéutvecklingen, &r det fa
som ar beredda att géra uppoffringar eller forandra livsstilen. Kunder anser att bevara miljon
inte ligger pa deras ansvar utan vilar pa staten och foretagen. (Laroche et al. 2002) Kunder &r
heller ej beredd att asidoséatta sina behov och énskemal for att vara grona. Det har visat sig att
konsumenter infor ett val av produkt, dar de maste géra uppoffringar i form av attribut till
fordel for miljon, séllan véljer miljé framfor andra attribut. Kunder &r i synnerhet inte villiga
att kompromissa vad géller attribut som bekvémlighet, pris, tillgdnglighet, kvalitet och
produktprestanda. Grona produkter kan darmed ej besitta saimre prestanda eller kvalitet och
bor saledes matcha de konventionella produkternas attribut for att konsumenter ens skall
dvervaga ett kop. (Ginsberg & Bloom, 2004; McDaniel & Rylander, 1993)

Om kunder trots allt skall acceptera nagra former av uppoffringar, ar information om
miljofordelar avgorande. Kunder maste erhalla information om att miljéfragan som rubriceras
ar ett allvarligt och patagligt problem. Informationen bor aven tydliggéra att produktens
miljoprestation &r battre &n konkurrentens samt att kunden kan bidra till en battre miljé genom
att prioritera och kopa produkten. Speciellt viktig &r informationen om produktens
miljofordelar om kunden maste gora betydande kompromisser. (Peattie, 2001; Peattie, 1999;
Ginsberg & Bloom, 2004)
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Vi har tidigare i detta avsnitt diskuterat kunders priskénslighet, vilket har en signifikant
betydelse for huruvida konsumenter involverar gréna aspekter i sina konsumtionsval.
(Mainieri et al., 1997) Pris utgor darmed ett ytterligare hinder for en florerande gron
konsumtion. Orsaken ligger i svarigheten for konsumenter att skapa en uppfattning om vad
den relativa kostnaden ar for kopet av grona produkter i forhallande till konventionella. Grona
produkter har som kant ett hogre inkopspris, men en lagre livscykelkostnad pa lang sikt.
Kunden ser dock ofta till kostnaden vid inkdpet och véljer saledes av naturliga skal bort
dyrare produkter. Av denna anledning missgynnar priset konsumtionen av gréna produkter.
(Polonsky & Rosenberger, 2001)
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DE FYRA STORA

Skanska koncernens affarsidé ar att utveckla, bygga och underhalla den fysiska miljon for att
bo, resa och arbeta.” (Skanska AB, 2008) Den huvudsakliga verksamheten handlar om
byggande och utveckling av bostdder, men dven projekt inom kommersiella fastigheter och
infrastruktur pa utvalda hemmamarknader. (Skanska AB, 2008) Koncernens vision &r att vara
den ledande aktoren pa sina hemmamarknader och séaledes vara foretaget som kunden foredrar
att kontakta angdende projektutveckling och byggverksamhet. (Skanska AB, 2008) Skanska
”[...] skapar héllbara l6sningar och stridvar efter att vara ledande inom kvalitet, gront byggande,
arbetsmiljo och etik.” (Skanska AB, 2009b) Da Skanska under 1900-talet fokuserade pa tillvaxt
stravar foretaget idag efter att maximera avkastningspotentialen och saledes I6nsamheten i
foretaget. (Skanska AB, 2008, 2009b) Skanskas 6vergripande mal involverar att skapa varde
for kunder och aktiedgare medan projekten ar kdrnan i koncernens verksamhet. Vérdet skapas
genom vél genomforda projekt, enligt Skanska. Ytterligare en malsattning for bolaget ar att
“Skanska ska vara den ledande projektutvecklaren pa lokala marknader och inom utvalda
produktomraden sasom bostader, kontor och handel samt inom utvalda typer av
infrastrukturprojekt”. (Skanska AB, 2009b)

Skanska har anor fran slutet av 1800-talet, narmre bestamt 1887, da Aktiebolaget
Cementgjuteriet bildades som tillverkade betongprodukter och kort darefter blev ett
byggbolag. Foretaget etablerade sig snart globalt genom framgangsrika uppkop och hade en
betydande roll i Sveriges infrastruktur under 1900-talet dar de byggde bostader, kontor,
kraftanldggningar och végar. (Skanska AB, 2008) Inte for &n 1984 fick koncernen sitt
officiella namn ”’Skanska” (Skanska AB, 2008), som idag dr ett av de storsta byggforetagen i
varlden. Bolaget har nio byggverksamheter pa utvalda hemmamarknader i Sverige, Norge,
Finland, Estland och Polen, Slovakien, Tjeckien, Storbritannien samt USA och Latinamerika
(Skanska AB, 2008; 2009b). Under verksamhetsaret 2007 omsatte foretaget 139 Mdr SEK dar
Sverige svarar for 22 procent av den totala omséttningen, medan USA och 6vriga Europa
utgor de storre marknaderna. (Skanska AB, 2008) Skanska har idag ca 60,000 anstéllda runt
om i varlden (Skanska AB, 2009d), varav bolaget sysselsatter drygt 11 600 medarbetare i sin
verksamhet i Sverige. (Skanska AB, 2008)

Skanska figurerar under en decentraliserad organisation men med gemensamma mal och
varderingar. Skanskas plattform utgérs av affarsdrivande verksamheter som finns lokalt pa de
utvalda hemmamarknaderna, vilka stods av Skanskas varumadrke, finansiella styrka samt
koncernens samlade kompetens och expertis. (Skanska, 2009c) Koncernens
verksamhetsomraden &r indelade i fyra grenar; Byggverksamhet, Bostadsutveckling,
Kommersiell utveckling samt Infrastrukturutveckling. Kommersiell Utveckling inbegriper
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initiering av  projekt, uthyrning, forsdljning av  kommersiella  fastigheter.
Infrastrukturutveckling innefattar utveckling, drift och avyttring av privatfinansierade
infrastuktur projekt som exempelvis sjukhus, vagar, skolor och kraftverk. Fokuseringen inom
denna verksamhetsgren ar att skapa projektmojligheter i de omraden dar Skanska redan har
byggande affarsenheter. Byggverksamheten innefattar bostadsbyggande savél som hus- och
anlédggningsbyggande, och ar den storsta av de fyra verksamhetsgrenarna. Denna del svarar
for 93 procent av koncernens omsattning och &r saledes den storsta verksamhetsgrenen.
Slutligen aterfinns bostadsutveckling verksamheten vilken omfattar initiering och utveckling
av projekt, dar bostader anpassas efter utvalda kundgruppers onskemal. | Norden raknas
Skanska till en av de ledande aktdrerna inom bostadsutveckling men dven i Tjeckien och
Slovakien. Verksamheten bedrivs i norden som en egen affarsenhet, men i Tjeckien som en
del av "byggverksamheten”. (Skanska AB, 2008)

| Sverige dar Skanska indelad i fyra olika affarsenheter; Skanska Sverige AB, Skanska
Bostadsutveckling Norden AB samt Skanska Kommersiell Utveckling Norden. Skanska
Sverige AB, vilken ar den storsta verksamhetsgrenen i Sverige, bedriver byggverksamhet som
omfattar saval hus som anldggningsbyggande. Skanska Bostadsutveckling Norden AB
ansvarar for bostadsutvecklingen, dar initiering och utvecklande av bostadsprojekt for
forsaljning till framst privata konsumenter star i fokus. Skanska Kommersiell Utveckling
Norden AB har till syfte att initiera, utveckla och investera i kommersiella fastigheter som
hyrs ut och slutligen avyttras. Avslutningsvis hittas Skanska Infrastrukturutveckling AB som
utvecklar, investerar, driver och underhaller privatfinansierade infrastrukturprojekt. (Skanska,
2009b)
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Figur 6. "Koncernkarta Skanska” (Skanska, 2009b)

4.1.2 NCC

”Att vara det ledande foretaget i utvecklingen av framtidens miljéer for arbete, boende och
kommunikation” lyder NCC:s vision (NCC AB, 2008, sid. 6). Bolaget har ett dvergripande
mal som innebar att de ska ha branschens hogsta produktionseffektivitet och de basta
medarbetarna, vilket i sin tur ska leda till de mest attraktiva kunderbjudandena. I NCC:s
affarsiden framgar att de “utvecklar och bygger framtidens miljoer for arbete, boende och
kommunikation” (NCC AB, 2008, sid. 6). Strategiska fokusomraden ar kunder, kostnader och
kompetens. (NCC AB, 2008)

Starten for byggbolaget NCC kom i slutet av 1980-talet med grundandet av det da kallade
Nordstjernan AB. Genom en fusion en kort tid darefter skapades det bolag som vi nu mera
kanner vid namn NCC. En ny organisation framarbetades och en koncernstruktur faststalldes
for bolaget. NCC koncernen har sedan detta faststidllande genomfért ett antal viktiga
foretagsforvarv som numera ingar i bolaget, var bland de senare forvarven bland annat ar
SIAB 1997, Roads 2000 (Norskt) samt det senaste Holmbo-huse Orla Christensen A/S 2004
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(Danskt). (NCC AB, 2009a) Antalet anstallda ar 2007 uppgick till ca 21,000 personer och
koncernen omsatte samma ar 58 Mdr SEK. (NCC Sverige, 2009a)

NCC organisationen bestar idag av NCC AB, Staber, NCC purchasing Group (NPG), NCC
Construction Sweden, NCC Construction Norway, NCC Construction Denmark, NCC
Construction Finland, NCC Housing, NCC Property Development samt NCC Roads. NCC:s
construction enheter, med fokus pa den nordiska marknaden, bygger bostader, kontor, 6vriga
hus, industrilokaler, vagar, anldggningar och annan infrastruktur. Koncernen ar gallande
bostadsprojekt en ledande aktor pa flertalet nordiska marknader. (NCC AB, 2009a)

NCC AB
VD & Koncernchef

Construction Construction Construction Construction Property
Sweden Norway Denmark Finland Development

Figur 7. "Koncernkarta NCC” (NCC AB, 2009a)

NCC Construction Sweden AB ar verksamma inom hus- och anldggningsbyggande, samt
byggservice och har genom hela vérdekedjan en néra relation till kunden. NCC Construction
Sweden AB ar indelad i fem olika distrikt, Norrland, Ost, Vist, Syd, Stockholm/Malardalen
samt enheten NCC infra. (NCC Sverige, 2009a)

Vi ska vara Sveriges ledande boendeutvecklare” (NCC Sverige, 2009a), lyder NCC Boende
Sveriges vision som innebar att ”[...] kunder och beslutsfattare i kommunerna ska vara ngjda
med vart arbete. Vi ska 6ka var bostadsvolym i storstadsregionerna och bli en av Sveriges
storsta boendeutvecklare” (NCC Sverige, 2009a). NCC Sverige stravar efter att bli en av
Sveriges mest attraktiva arbetsgivare, kunna valja kompetenta medarbetare, bli associerad
med manskligt- och innovativt foéretagande. Bolaget strdvar dven efter att bedriva ett
foretagande som &r starkt malmedveten i sitt arbete med miljon och byggnation av felfria hus.
NCC Boende Sverige &ar ansvariga for hela boendeaffaren och verksam i fyra regioner med
regionkontor i Stockholm, Géteborg, Malmé och Uppsala. (NCC Sverige, 2009a)

"Peab ar ett bygg- och anlédggningsforetag, vars frdmsta ledstjarna &r total kvalitet i alla led av
byggprocessen. Genom nytankande, kombinerat med gedigen yrkesskicklighet, skall vi géra
kundens intresse till vart och darmed alltid bygga for framtiden". (Peab, 2009a) Koncernen
kan idag tillhandahalla hela kedjan av produktionsresurser vid en byggnadsprocess, dar hog
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kvalitet i alla led ar av stor vikt da Peabs varumarke skall associeras med god kvalitet. Harav
tillhdr kontinuerlig kvalitetsutveckling till en av de ambitioner Peab stravar efter. Bolaget har
dven ambitionen att ha en bra miljokunskap inom foretaget dar hallbar utveckling prioriteras.
Foretaget trycker darfor pa att de ska “bygga for framtiden” (Peab, 2009a) och menar darmed
att det som byggs i dagslaget aven skall svara for de krav som kommer stéllas i framtiden
géllande god etik och miljoarbete. (Peab, 2009a)

Peab har en historia sedan 1959 da broderna Erik och Mats Paulsson startade foretaget och
erbjod lantbrukare renhallning och soptémning. Affarerna fick en skjuts framat da de évertog
Axelssons maskinstation och antalet anstéallda kunde utokas. Inte forran tio ar senare (1969)
bildades bolaget Peab AB och uppdragen kom att préglas av storre entreprenader. Peab AB
omstrukturerades 1993 till att bli ett renodlat bygg- och anlédggningsforetag, vilket det &r an
idag. Genom en rad olika forvérv av verksamheter ar foretaget idag rikstdckande och Peab har
idag dotterbolag i Norge och Finland, dven om Sverige svarar for den storsta delen av
omséttningen. (Peab, 2009a) Foretaget ndra 12,000 anstéllda och omsatter 32 Mdr SEK. (Peab
AB, 2008)

Koncernen ar indelad i fyra olika verksamhetsomraden. Bygg Utland innefattar den norska
och den finska marknaden vars fokus ar egenutvecklade bostadder. Anlaggning bedriver
infrastrukturprojekt och anlédggningsarbeten. Forvaltning omfattar centrala foretag, vissa av
dotterbolagen, joint ventures samt Gvriga innehav. Det fjarde verksamhetsomradet ar Bygg
Sverige. Detta verksamhetsomrade bedriver rikstackande entreprenader at externa bestéllare
och egenutvecklade projekt samt byggrelaterade tjanster som exempelvis byggservice och
underhall. Bostader representerar den storsta delen av produktionen, men &aven offentliga
byggnader och kommersiella lokaler produceras. Bestéllare av projekten & kommuner,
kommersiella kunder och privata fastighetsdgare. (Peab AB, 2009b; Peab AB 2008)

Peab AB

it i e

Figur 8. "Koncernkarta Peab” (Edwall & Hagg, 2009)

| Bygg Sverige star bostadsbyggnationer for 51 procent av omsattningen, dar resterande del &r
ovrigt husbyggande. Verksamhetsomradet har under 2007 paverkats positivt av den starka
byggnadskonjunkturen och nettoomséttningen 6kade med 13 procent fran foregaende ar och
uppgar nu till 20MSEK. (Peab AB, 2008)

”To build a better future for people in all aspects of life" (Veidekke ASA, 2008a) ar en del av
den vision som Veidekke Group stravar efter, samtidigt som deras overgripande mal ar att
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”grow better day by day” (Veidekke ASA, 2008c, sid.4). Allt som byggs, produceras eller
framstallas maste vara fordelaktigt och skapa vérde for kunder som nyttjar bolagets tjanster.
(Veidekke ASA, 2008a) | bolagets affarside och vérdegrund ligger en strdvan efter ett
vardeskapande samspel genomgaende i Veidekke Groups foretagande. Koncernen har
faststéllt 4 stycken grundldggande vérderingar professionalism, &rlighet, entusiasm och
vagbrytande. (Veidekke Sverige, 2009a) Veidekke koncernens framgang vilar pa fyra skilda
faktorer; n&ra samarbete och interaktion med sina kunder, medarbetar engagemang, en
decentraliserad organisation samt projekt kontroll. (Veidekke ASA, 2008c¢)

Veidekkes Groups historia stracker sig tillbaka till ar 1836 i Danmark, officiellt grundades
dock bolaget i Februari 1936. Innan ar 2000 besl6t Veidekke Group att expandera pa den
skandinaviska marknaden med malet att bli igenkand som en framstaende skandinavisk
bostadsutvecklare och entreprenor. Varen 1998 etableras dotterbolaget Veidekke Consulting
AB, Vecon, i Goteborg, i Stockholm och Skane 2003. Vidare intogs den Danska marknaden
under hosten 2000 i samband med att entreprendrforetaget Kgbenhavns Fondsbgrs och
Hoffmann blev en del av Veidekke-koncernen. (Veidekke Sverige, 2009a) Idag har Veidekke
dver 6500 anstéllda i Skandinavien varav 1200 &r anstéllda i Sverige. (Veidekke ASA, 2009b)
Under verksamhetsaret 2007 omsatte koncernen 19 Mdr NOK (Veidekke ASA, 2009b), dar
den svenska marknaden svarade foér 3 Mdr NOK. Ar 2007 hade en positiv utveckling for
koncernen, vilket forklaras av den goda marknadsutvecklingen bolaget hade i samtliga tre
skandinaviska lander. (Veidekke ASA, 2008c) Veidekke ar unika pa marknaden med att
foretaget stravar efter att halften av de anstdllda skall &ga delar i verksamheten vilket har
resulterat i att de idag ocksa tillsammans &ger 15.9 procent foretaget. (Veidekke ASA, 2007)

| Veidekke Group ingar numera Veidekke Entreprendr AS (Norge), Hoffman AS (Danmark),
Veidekke Sverige AB (Sverige), Veidekke Eiendom AS (fastighetsutveckling) samt Veidekke
Industri (industriellt foretagande). Veidekke Industri inkluderar &ven KOLO Veidekke (asfalt
och vagarbete) samt Veidekke Gejenvinning (atervinning). Bolagets huvudsakliga
verksamhetsomrade ar construction (byggnad), property development (bostads utveckling)
samt industrial operations (industriell verksamhet). (Veidekke ASA, 2009b)
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Figur 9. “Koncernkarta Veidekke” (Veidekke ASA, 2008d)

Veidekke Sverige AB bestar av Veidekke Entreprenad AB vilken ar indelad i 4 olika regioner,
Skane, Vist, Stockholm samt Ost. Vidare ar bolaget indelat i Veidekke Bostad AB, Veidekke
Fastighetsutveckling AB, Corporate Accounts/Administration, HR och slutligen Information.
(Veidekke ASA, 2008b) Veidekke Sverige AB har sina kontor i Stockholm, Skane samt
Goteborg och bedriver entreprenadverksamhet inom bygg, anldggning och bostadsutveckling.
Bolagets position pa den svenska marknaden har forstarkts under de senaste aren. (Veidekke
ASA, 2008c) Inom bostadsutvecklingsverksamheten hade Veidekke Sverige ar 2007 en
mycket positivt period, med nya forséljnings- och vinstrekord. (Veidekke Sverige, 2008a)
Veidekke bostad utgor en viktig aktor pa den svenska marknaden med sina 1000 bostader i
produktion, forsaljningsstatistik pa 95 procent samt en tomtbank pa ca 3400 byggrétter.
(Veidekke Sverige, 2008a & Veidekke ASA, 2008c)
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MILJOBUDSKAP TILL KUND

| foljande kapitel avser vi presentera resultaten av den empiriska studie som omfattar fyra av
den svenska marknadens storsta byggforetag; Skanska, NCC, Peab samt Veidekke (Sveriges
Byggindustrier, 2007). Det har beskrivits i metodkapitlet, "Byggprocessen — Fran borjan till
slut”, att informationsinsamlingen har baserats pa byggbolagens webbsidor, varvid lankar till
bland annat broschyrs material, arsredovisningar och miljorapporter tillhandahallits.
Dérutover har aven intervjuer genomforts med maklare/saljare for de skilda foretagen, i syfte
att aterge informationen som ges vid den personliga kontakten. De fyra forskningsfragor som
konstruerats med avsikten att uppfylla studiens syfte ligger till grund for detta avsnitt, varfor
vi harmed aterger dessa nedan i andamal att underlatta for lasaren.

Vad kommuniceras;
- pakoncernniva gallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?
- pasvenskmarknadsniva géllande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?
- pa bostadsmarknadsniva gallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?
- via maklare/saljare gallande miljoaspekten och bostadsbyggnationer?

Kapitlets utformning gar i linje med dessa forskningsfragor, med undantag for Peab som
kommunicerar samma information pa koncernniva, likval som pa den svenska marknaden.

| foretagsbeskrivningen under kapitlet ”De fyra stora” atergavs Skanska AB:s affarsidé,
vilken dr [...] att utveckla, bygga och underhdlla den fysiska miljon for att bo, resa och
arbeta” (Skanska AB, 2008). Visionen de efterstravar ar att vara den ledande akt6ren pa sina
hemmamarknader samt att vara kundernas frdmsta val inom byggverksamhet- och
projektutveckling. Aven om Skanska AB &r en decentraliserad organisation, arbetar de efter
gemensamma mal och varderingar. (Skanska AB, 2008) Skanska har darav via dess ”code of
conduct” definierat hur samtliga anstéllda inom koncernen skall arbeta, oavsett placering i
varlden. Forutom etiska och halsomassiga standstaganden och riktlinjer innefattar Skanskas
codes of conduct dven konstateranden déar Skanska havdar att ”we are constantly striving to
do more to reduce our environmental footprint” dir koncernen strivar efter att genomfora
forbettringatgarder i samtliga projekt till fordel for miljon. (Skanska AB, 2009k) Bolagets
overgripande mal ar att skapa varde for kunder och aktiedgare. Kéarnverksamheten menar
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bolaget ar projekten, dar ett varde skapas genom Iénsamma och val genomférda projekt. For
att uppna bland annat detta mal, har Skanska AB definierat en strategi dar det framgar att
bolaget skall arbeta for att starka kunskapen om gront byggande i verksamheterna. Bolaget
skall ocksa vara branschledande inom hallbar utveckling framfor allt med hansyn till miljo,
arbetsmiljo och etik. (Skanska AB, 2008) I koncernens 6vergripande stravan efter en hallbar
utveckling anser de ocksa att medarbetarnas kompetens, dess engagemang och sakkunskap ar
av betydelse (Skanska AB, 2008; Skanska AB, 2009c). Skanska AB ser aven att varumérket
paverkas av hur de efterlever sin policy, daribland milj6. (Skanska AB, 2008)

”Walk the talk” (Skanska AB, 2009¢) ar en ledsaga som Skanska Koncernen efterstréavar och
vill delge omgivningen. (Skanska AB, 2009g) Skanska AB menar att alla byggprojekt
paverkar individerna i samhéllet och dess miljo, varfor Skanska som ett ansvarsfullt foretag
bor bidra till en god samhéllsutveckling, skapa vérde och tillgodose olika intressenters
intressen. | Skanska koncernens hallbarhetsarbete har bolaget darav for avsikt att agera
langsiktigt och ta ansvar med hansyn till &gare, kunder och medarbetare saval som till
samhallet i stort. (Skanska AB, 2008) Med syftet att na de finansiella malen samt precisera
hallbarhetsarbetetsvision har Skanska AB dven kvalitetsmél i form av “Five Zeros”. I
visionerna definierar koncernen exempelvis en nollvision av miljéincidenter, med vilken de
menar att projekt skall utféras pa ett satt som minimerar miljopaverkan. (Skanska AB, 2008,
Skanska AB, 2009b, Skanska AB, 2009d) Bolaget vill ta ett aktivt standstagande till att
minimera klimatpaverkan, detta genom att fatta ett nytt initiativ till gront byggande. Initiativet
innefattar en tredrig plan dar bolagets miljokunnande skall starkas, processer och produkter
som minskar vaxthusgasutslapp samt okar energieffektiviteten skall utvecklas, samtidigt som
priset inte skall fordndras. Framforallt &r det grona initiativet riktat till att frambringa
energieffektiva byggnader och minska koldioxidutslappen, men kommer dessutom innebéra
att bolagets produkter blir allt mer konskurrenskraftiga ur miljosynpunkt. Ambitionen med
initiativet ar att Skanska koncernen skall bli ledande inom miljévénligt och energieffektivt
byggande. (Skanska AB, 2008)

Bolaget ar aktivt involverade och arbetar i forebyggande syfte med hallbar utveckling bade
lokalt och globalt. (Karlstrom, 2008) De framsta internationella initiativen till hallbart arbete,
som Skanska AB aktivt deltar i & World Business Council for Sustainable Development
(WBCSD)®, United Nations Global Compact (UNGC)®, United Nations Environment
Programmes (UNEP)’ “Sustainable Buildning and Construction Initiative” (Skanska AB,
2008i), EU Corporate Leaders Group on Climate Change (EU CLG)® och World Economic
Forum (WEF)®. (Skanska AB, 2008i) Koncernen har under de senaste tolv aren publicerat en
rapport om dess hallbarhetsutveckling innehallande, fran borjan bara miljomassiga resultat,
men involverar nu sedan 2006 &ven sociala och ekonomiska resultat. (Skanska AB, 2008;
Skanska AB, 2009h) Detta i enlighet med Global Reporting Initiative (GRI) (Skanska AB,

> WBCSD, ikluderar nara 200 skilda foretag varlden dver som specifikt arbetar mot en héllbarutveckling
(WBCSD, 2009). Se bilaga 2: Externa organisationer och Organ

® UNGC, Dess medlemmar verka fér manskliga rattigheter, miljo, arbetsférhéllanden och anti-korruption
(UNGC, 2009). Se bilaga 2: Externa organisationer och Organ

TUNEP, Sex olika omréaden utgér tillsammans huvudverksamheten for UNEP, varvid klimatforandringar och
miljémassig styrning ingar (UNEP, 2009). Se bilaga 2: Externa organisationer och Organ

8 EU CLG, inkluderar stora globala foretag som alla har ett gemensamt mél och &r enighet om att radikala
forandringar ar ett maste for att forhindra klimatférandringen (EU CLG, 2009). Se bilaga 2: Externa
organisationer och Organ

S WEF, en ideella organisation som utgér en fristdende internationell verksamhet héngiven till den globala
utvecklingen (WEF, 2009). Se bilaga 2: Externa organisationer och Organ
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2009d). Nagot som enligt Skanska koncernen visar pa att de ar ledande inom byggbranschen i
denna gren. Bolagets medvetenhet och kunskap om hur de paverkar miljon har forhojts i takt
med insamling och analys av exempelvis atervinningsnivaer och kemiska produkter. (Skanska
AB, 2008) Skanska AB medger dock att det i manga fall ar svart och nastintill omojligt att
korrekt utvérdera resultatet av hallbarhetsarbetet i byggnadsprojekten (Skanska AB, 2009d).
For att behalla en ledande séllning pa marknaden i hallbarhetsarbetet maste bolaget
kontinuerligt hoja prestationsnivan och kraven pa Triple Bottom Line” aspekterna (Skanska
AB, 2009d), det vill sdga samhélle, miljo och ekonomi (Skanska AB, 2008). Dessa tre
aspekter ar nagot som prioriteras hogt av bolaget. Det ar ocksd nodvandigt att hela
organisationen genomsyras av forbattringar och foérhojningar av standarder som sker inom
hela byggsektorn. Bolagets syfte med hallbarhetsrapporten &r att bade redovisa inom vilka
punkter bolaget forbattrat sig samt belysa svagheter inom omraden dér de kan gora mer. Till
grund for denna rapportering ligger koncernens miljopolicy samt deras langsiktiga
miljostrategi. (Skanska AB, 2008)

Skanska AB:s miljopolicy ar att alltid miljomassigt forbattra sig inom sina projekt, produkter
och service. Detta genom att koncernen alltid ska soka efter nya sétt att producera sina
produkter med reducerad paverkan pd miljon under hela dess livscykel. Av miljépolicyn
framgar att ambitionen &ven ar att intressenter inte langre endast skall uppfatta Skanska AB
som ett bygg- och utvecklingsforetag som klarar av miljobyggnationer, men ocksa ett foretag
som tar ansvar for sin miljébelastning. 1 miljopolicyn och de langsiktiga malen framgar att
koncernen vill vara ledande i fragor géallande energiférbrukning och reducera utslappen av
gaser som éar forenade med klimatférandringar. De &mnar framst gynna fornyelsebara
energiresurser. |1 miljopolicyn framgar dessutom att bolaget i forebyggande syfte skall vélja
material som ar miljovanligt samt lindra koncernens paverkan pa djurliv, flora och ekosystem.
(Karlstrom, 2008) Inkopsteamen inom Skanska koncernen uppmuntras till i den man det &r
mojligt bestalla material harstammande fran hallbara kallor. (Skanska AB, 2008) Bolaget
staller darmed inte enbart miljokrav pa sig sjalva men utvarderar och kontrollerar dven att alla
i hela produktionskedjan, daribland underleverantorer, moter miljokraven. (Karlstrém, 2008;
Skanska AB, 2008)

Skanska AB har ledningssystem, rapporteringsstrukturer och utbildningsrutiner som syftar till
sékerstéallande av att bestammelser, lagar och standarder efterlevs i samliga affarsenheter och
pa samtliga hemmamarknader. (Karlstrém, 2008; Skanska AB, 2008) Koncernen poangterar
ocksa vikten av ett samarbete med Overvakande organ, kvalitetssakringsorgan samt andra
intressenter for att stdndigt utmanas och utvecklas. (Skanska AB, 2008) Bolagets
Environmental Management System dr ISO 14001 certifierad och involveras i hela
verksamheten och dess planering. Skanska AB strédvar &ven efter att uppfylla fler
certifieringskrav, exempelvis uppfyller de idag 50 procent av 1ISO9001 quality management.
(Karlstrom, 2008; Skanska AB, 2009e; Skanska AB 2009f) For att pavisa att Skanska
koncernens miljoarbete bedrivs framgangsrikt kan namnas att de, under den ganga tiden,
erhallit ett antal bemarkelser. (Skanska AB, 2009a; Skanska AB, 2008)

| Skanskas arbete for att bibehalla sin ledande position som miljomedvetet bolag &r energi och
klimat, material samt ekosystem och lokal paverkan de fyra prioriterade miljoomradena.
Skanska menar att kunderna kan minimera dess klimatpaverkan genom foretagets hjalp, da
bolaget har kunskap och erfarenhet av hallbart byggande. (Skanska AB, 2008) Byggnader
svarar for cirka 40 procent av all energikonsumtion varav, i ungefarliga matt, en procent
forbrukas under byggnationen, 15 procent kan hénféras till materialet och 84 procent
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forbrukas under byggnadens livstid. (Skanska AB, 2009j) Héarav anser bolaget att det ar
viktigt att bygga energieffektiva offentliga fastigheter, affars- och bostadsfastigheter for att
minska koldioxidutslappen.(Skanska AB, 2008) Bolaget beréknar att kostnaden for
byggnaderna inledningsvis kan komma att bli hogre men menar att kunderna pa langre sikt,
med energieffektiva material och energieffektiv konstruktion kan komma att spara mer an 30-
40 procent av den totala energiférbrukningen och koldioxidutslappen. (Skanska AB, 2009j;
Skanska AB, 2008) Som ett resultat har Skanska AB utvecklat en ny metod, ModernaHus, for
konstruerande av bostadshus som bade har lagre kostnader i produktionsfasen och i driften.
(Skanska AB, 2008)

| forsta anblicken av Skanskas Sveriges hemsida mots kunden av en utmarkande text, ”Miljon
i fokus™ (Skanska Sverige, 2009a). Pa forsta sidan ges kunden bland annat valmdjligheten att
lasa vidare om Skanska Sveriges miljoarbete, men dven soka bostad. (Skanska Sverige,
2009a) Pa den Svenska marknaden vill foretaget likasa formedla att de tillsammans med sina
intressenter, inkluderande bland annat samarbetspartners och kunder, arbetar for att hitta
alternativa losningar som bidrar till en mer hallbar samhallsutveckling. Samma policys,
visioner, mal och strategier som tillampas pa koncernniva, amnas dven galla pa den svenska
marknaden. Skanska Sverige framhaller att ett bra miljoarbete ocksa skall vara socialt och
ekonomiskt hallbart. Att det skall kannas naturligt att valja foretaget nar kunden efterfragar
gront byggande, ar ett mal som de efterstravar. Foretaget arbetar med kontinuerlig utbildning
for sina anstallda inom miljoarbete samt uppmuntrar sina anstallda till att géra miljoatgarder
privat. (Skanska Sverige, 2009b) Skanska Sverige menar att miljomedvetna medarbetare &r en
forutsdttning for ett bra miljoarbete. Detta speglar dven koncernens stéallningstagande i
hallbarhetsarbetet. (Skanska Sverige, 2009b; Skanska AB, 2008; Skanska AB, 2009c)

Byggbolagets mest betydelsefulla insats i arbetet for att minska klimatpaverkan &r att bygga
energieffektiva bostader och lokaler. P& den Svenska hemsidan framgar olika exempel pa hur
foretaget kan arbeta for att erbjuda grona- och energieffektiva byggnader. Dar ndmns bland
annat flerfamiljshusen ModernaHus aterigen som ett gront alternativ. (Skanska AB, 2008;
Skanska Sverige, 2009b) ModernaHus har fem framstaende egenskaper: ger god ekonomi, bra
materialval, 1dg energianvandning och framforallt 4samkar mindre miljopaverkan.(Skanska
Sverige, 2009b) Skanska Sverige menar att ModernaHus &r “ett boende som béade ar gront och
skont” (Skanska Sverige, 2009c). Genom pagaende utvardering med SIS miljéomarkning
planerar foretaget inom kort att d&ven ModernaHus skall bli Svanenmérkt i likhet med
unighus-konceptet. Hallbarhetssatsningen har namligen lett till att Skanska Sverige kan
erbjuda Sveriges forsta Svanmaérkta bostadshus via Uniquehus-konceptet. (Skanska Sverige,
2009d; Skanska Sverige, 2009e; Skanska AB, 2008) Unighuset har en kvalitets och
miljocertifierad byggprocess, mer &n 30 procent lagre energiférbrukning &n ett standardhus
och miljoanpassade material. Konstruktionsvirket kommer fran skogar som &r
miljocertifierade och alla kemikalier som anvéands i byggnationen &r granskade i Skanskas
kemikaliedatabas. Utover detta installeras vitvaror av energiklass A, snalspolande
vattenkranar och toaletter samt karl for kallsortering, den boende far dven en anvisning for
drift och underhall. (Skanska Sverige, 2009¢)

62




Skanska Sverige uppfor ocksa bostader via Skanskas passivhusteknik som har 70 procent
lagre uppvarmningsbehov jamfort med ett standardhus. Byggnaden har extra tjock isolering i
védggar, tak och golv samt har kvalitets fonster och ddrrar med mycket god isolerande effekt.
Det vil isolerade Passivhuset kraver saledes inte nagot traditionellt varmesystem (radiatorer
eller golvvarme). (Skanska Sverige, 2009e) Foretaget kan ocksa efter analyser av
livscykelkostnader erbjuda energildsningar med lagre driftskostnader och mindre paverkan pa
miljon. Nagra alternativ till miljomassigt béattre energilésningar ar energieffektiva
ventilationssystem, fonster, klimatskal samt individuell métning av energiférbrukningen.
Detta mojliggor att boenden kan paverka sin energiforbrukning. Skanska Sverige ar medveten
om att valet av material for bade inom- och utomhus har stor betydelse for miljon. (Skanska
Sverige, 2009d; Skanska Sverige, 2009e) For att sékerstalla att vi bygger hus av bra material
anvander sig Skanska Sverige av en unik kemikaliedatabas dar de vérderar och registrerar alla
kemikalier som anvands 1 deras byggen av bostdder. Kontinuerligt skarper de
kemikaliekraven och motiverar sina leverantorer att hitta battre alternativ. (Skanska Sverige,
2009d) Med forhoppningen att fordjupa dialogen om grént byggande och driva utvecklingen
framat i Sverige har foretaget i boken “Skanskas lilla Grona, 21 rdd om gront byggande”
delgett exempel pa gront byggande och aven latit viktiga aktorer formedla sin kunskap.
(Skanska Sverige, 2009¢)

Skanska ser att allt fler kunder aktivt vill bidra till att minska klimatpaverkan och leva i gréna
bostader. Anledningen till att kunder hyr eller kdper grona bostéder ar framst for att varna om
miljon och klimatet, men en annan viktig faktor &r att det skall vara I6nsamt att bo i
miljoriktiga hus. Med ratt investeringar i mer energieffektiva material och produkter kan
energiforbrukningen halveras och pa sa satt dra ner kostnaderna for kunden. | processen for
fler gréna byggnationer ar kraven fran lyhdrda, miljGintresserade fastighetsagare och
hyresgaster en avgorande faktor for att driva utvecklingen framat. (Skanska Sverige, 2009e)

”Vi hjélper dig att hitta hem”(Skanska Nya Hem, 2007a) ar Skanska Nya Hems budskap till
kunden. Foretaget erbjuder personlig hjalp pa vagen mellan ritning och inflyttning dar kunden
far en uppsjo av valmajligheter vilka bade personifierar och gér hemmet praktiskt men dven
genomtankt ur miljésynpunkt. Detta framgar i alla broschyrer som handlar om hur det &r att
bo i bostadsratt. (Skanska Nya Hem, 2007a; Skanska Nya Hem, 2007b; Skanska Nya Hem,
2007b) Som hyresgast har kunden ingen mojlighet till att paverka varken bostad eller husets
helhet, men Skanska Nya Hem menar att som bostadsrattshavare &r forutsattningarna desto
béattre. (Skanska Nya Hem, 2007a)

Informationen géllande de olika bostadsprojekten har en snarlik uppbyggnad, dar ndmns att
Skanska &r miljocertifierade enligt 1SO 14001. | samtliga projektinformationsbroschyrer
aterkommer texten om “ett friskt hem” (Skanska Nya Hem, 2009a; Skanska Nya Hem, 2009b;
Skanska Nya Hem, 2009c; Skanska Nya Hem, 2009d; Skanska Nya Hem, 2007d). |
broschyrerna forklarar Skanska Nya Hem att de standigt stravar efter att halla miljodebatten
levande och utvecklas inom miljoomradet. Exempelvis namner de miljofokus gallande
byggmetoder, materialval, luftkvalitet och atervinning med mera. | den mer ingaende
informationen pa Skanska Nya Hems hemsida om vartdera projektet framkommer inte nagon
information kring foretagets milj0arbete gallande bostader i generella termer, ej heller i
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specifika projektsammanhang (Skanska Nya Hem, 2009a; Skanska Nya Hem, 2009b; Skanska
Nya Hem, 2009c; Skanska Nya Hem, 2009d; Skanska Nya Hem, 2009¢e; Skanska Nya Hem,
2009f; Skanska Nya Hem, 2009g; Skanska Nya Hem, 2009h; Skanska Nya Hem, 2009i;
Skanska Nya Hem, 2007d; Skanska Nya Hem, 2007¢e). Det namns bade i broschyrerna men
dven pa hemsidan att vid kontakt med maklare har kunder majlighet att erhalla information
och vélja olika typer av fasader, fonster, parkett, vatrum, koksmoduler och sa vidare.
Huruvida dessa valmojligheter dr av miljoriktiga alternativ ar oklart.

En vanlig sékmotor pa Internet ar Google, har kan kunden latt hitta information och navigera
sig igenom den oandliga informationsmangden pa Internet. Genom att anvanda sig av
sOkordet ”Skanska + Miljopolicy” hittade Google en sida om Skanska Nya Hem innehéllande
miljo, energi, inomhusmiljé, materialval, naturresurser, miljopolicy samt en kontaktperson
gallande miljofragor. Denna lank var dock inte tillganglig via Skanska.se/bostad. | kontakt
med MRM Chefen (2009) for Skanska Nya Hem, beréttar hon att det funnits en sida ”Om
Skanska Nya Hem” dir miljéanpassad information ut till kund var placerad. Koncernen har
dock beslutat att sadan information endast ska ga ut pa respektive lands huvudsida, det vill
séga for den svenska marknaden skanska.se. Detta innebdr att bostadskunder i Sverige endast
har mojlighet att lasa miljoinformationen pa skanska.se dar de senare navigerar sig vidare in
pa skanska.se/bostad. Vi skulle girna vilja ha miljdinformationen dven p& bostadssidan, men
idag tillater inte koncernen det.” (Karlsson, 2009)

Skanska Séljare A. Séljare A utgor kundens kontaktman fran forsta traffen till att kunden
flyttar in. Darutover har han vid sin sida en inredare samt en tekniker, vilken tar hand om all
kontakt under garantitiden. Séljaren framhdver att projektet framforallt ar ett bekvamt boende.
Vidare beréattar saljaren att projektet utgor det forsta i Goteborg som inte har nagon belaning i
foreningen, utan dar insatserna betalas direkt av koparna. Malgruppen utgors framst kopare
med stora villor i omradet, men som tréttnat pa den sortens boende och numera efterfragar
nagot bekvamt. Vi har da garageplatser i kéllaren som de kan ta hissen upp till sin vaning”
(Skanska Séljare A, 2009).

“Huvudbudskapet #r bekvimt boende” (Skanska Saljare A, 2009) och &r ocksa det séljaren
menar paverkar kunden till att kopa en bostad inom detta projekt. Vi méter ju alla projekt..da
mater vi fore inflyttning, vi mater nar de flyttat in i bostaden och var faktiskt enda projektet i
Sverige forra aret som fick 100 procent, sa att de har varit valdigt véldig néjda éver hur vi har
agerat.” (Skanska Séljare A, 2009) Siljaren forklarar vidare att produktionsmetoderna
involverar bland annat betong, dar han vidare gar in pa hur de olika betongbyggsatserna
tillsammans formar en byggnad och hur elinstallationer inbyggs i betongplattformen. Vidare
menar maklaren att detta inte har byggts med nagra sarskiljande produktionsmetoder, utan
enligt de produktionsmetoder Skanska normalt anvéander sig av. Ut mot kund skiljer sig inte
projektet frdn ndgot annat, forutom att det dr véldigt hog standard och séljs dérmed till ”de
som har vildigt gott om pengar”. Projektet raknas till ett av de dyraste projekten som de
annonserat menar saljaren. Reklambyran arbetar efter en profil som innebar att alla
informationsbroschyrer ser likadana ut oavsett till vilket projekt det harrdr i landet.
Informationen om projektet fastlaggs av marknadsavdelningen och korrekturlédses av
projektgruppen.

64




Ventilationen som anvands i projektet ar till och franluft, medan bostaden uppvarms av
fjdrrvirme som sdljaren inte menar att det finns for eller nackdelar med, ”man tvingas ju in i
det systemet si det finns inget val” (Skanska Saljare A, 2009). Pa fragan vad energiatgangen
uppgar till i bostaden, har han inget svar men séger att vi har ju alltid ett mal att ligga tio
procent under normalférbrukning”. Vad en normalférbrukning uppgar till kdnner dock
siljaren inte heller till, ”jag &r ju ingen projektdr sa jag har inte koll pa det” (Skanska Saljare
A, 2009). Snalspolande toaletter installeras i projektet men huruvida sa ar fallet med
vattenkranar &r han oséker pa.

Kundernas mojlighet att paverka projektet ar genom olika inredningsval dér de kan valja olika
planlosningsalternativ samt vilja material fran de leverantorer Skanska anlitar. ’Sa det ar en
jattestor valfrihet de har[...] de kan vilja vitvaror, golvmaterial, koksinredningar, kakelplattor
tapeter farg pa véggar, kranar, ja gud vet allt” (Skanska Séljare A, 2009) men om négra
alternativ skulle vara mer fordelaktiga for miljon later han vara osagt. Méaklaren erhaller
intern information om miljéarbetet som Skanska har, kunden far dock inte lika mycket
information om miljoaspekter kopplade till detta projekt. ”Det bryr dom sig inte s& mycket
om” (Skanska Séljare A, 2009) sdger sdljaren men dndrar sig snabbt och sédger [...]eller det
ar nog inte att de inte bryr sig, utan snarare ses Skanska som en stor aktor pa marknaden och
forutsitter att vi jobbar med det”. (Skanska Séljare A, 2009)

Skanska Maklare B. Marknadsavdelningen besitter ansvaret for att ”locka” kunderna till
visningarna, varvid skanskas saljare tar 6ver och ansvarar for den personliga kontakten.
Planlésningarna, omradet och prisbilden, som med senaste halvarets utveckling &r avgérande,
uppges vara vad skanskas saljare trycker pa i samband med kundkontakten. Den mest
essentiella anledningen till att kunden visar intresse och kdper bostader i fastigheten ségs vara
ett centralt lage i ett nytt omrade. Vidare uppger skanskas saljare B att det faktum att
bostaderna ar nyproducerade utgor en avgorande faktor till kop. Bostaderna uppges vara unika
ur den aspekten att takhojden ar hogre an normalt, i Ovrigt uppges inga specifika
karaktarsdrag for projektet. Informationsmaterialet sammanstéalls i ett samspel mellan
marknadsavdelningar och projektledning, varvid de &ven vander sig till kommunikatorer kring
vad som bor kommuniceras till kunden, ”sa att det stimmer &verens med verkligheten”
(Skanska Séljare B, 2009).

Ventilationen styrs av en central placerad pa vinden, samt att en installation av till och
franlufts skett. Som i manga andra projekt har uppger séljaren att Skanska kopplat upp
bostaderna mot fjarrvarme, ndgot som sags vara vanligare ur miljésynpunkt. Nagon vidare
och mer omfattande kunskap géllande detta uppvarmningssystem och miljéaspekten séger sig
saljaren ej besitta, forutom att det & mer energisnalt. Skanskas Saljare B har vidare ingen
kunskap kring energidtgdngen, men siger att ”jag skulle tippa pa att det ar rétt sa lagt och
energisndlt sa att sdga” (Skanska Séljare B, 2009). Skanska Séljare B har inte informerats om
huruvida snalspolande vattenkranar och toaletter installerats i bostaderna. Kunden kan
paverka i stor utstrackning i form av sortimentsmaéssiga tillval, sa som badrum och kok, kakel,
klinker, tapet och malning. Ur miljosynpunkt installeras energisnala tork- och tvéttmaskiner,
diskmaskin samt spis, darutéver framgar ej om andra miljomassigt hallbara alternativ finns
mdjliga for kunden. Skanskas maklare uppger slutligen att foretaget har centrala medarbetare
som sitter och arbetar med miljofragor, som sker pa en niva Over séljaren. Foreldsningar
uppges vara ett tillvagagangssatt Skanska tillampar for att sprida miljoinformationen internt,
varvid fokus riktas mot energisynpunkten, men saljare B menar att han i 6vrigt inte ar sa insatt
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i denna fraga. Kunden erhaller ingen information gallande miljoaspekten och det specifika
projektet, ’det dr inget speciellt vi gar ut med” (Skanska Séljare B, 2009). Séljare B menar
vidare att kunden ej efterfragar information géallande miljoaspekten, mer ar nar det galler
fragor kring energiatgang. (Skanska Séljare B, 2009)

Som tidigare namnts har NCC-koncernen en vision om ”[...] att vara det ledande foretaget i
utvecklingen av framtidens miljoer for arbete, boende och kommunikation” (NCC AB, 2008,
sid. 6), varmed bolagets affarsidé lyder att de ’[...] utvecklar och bygger framtidens miljoer
for arbete, boende och kommunikation” (NCC AB, 2008, sid. 6). NCC-koncernens
grundvarderingar omfattar fokus, enkelhet och ansvarstagande. Detta menar bolaget bidrar till
behovsanpassade, kostnadseffektiva och kvalitativa l6sningar for kunden. Vidare avses detta
skapa mervarde for alla koncernens intressenter, samt bidrar till en hallbar samhallsutvecklig.
(NCC AB, 2008) Foretaget har dven framarbetat en grund for “code of conduct” inom
verksamheten. Detta vilar pa de grundlaggande vérderingarna, arlighet, respekt och tillit. NCC
menar att med dess ambition om att skapa framtidens miljcer, stalls det hoga krav pa
ansvarsfullt féretagande. (NCC AB, 2009b)

”NCC ir en samhéllsbyggare som tar sitt samhéllsansvar pa olika nivéer, bland annat genom
att vi fokuserar vart héllbarhetsarbete till energiomradet” (NCC, 2008:6). I code of conduct”
(NCC AB, 2009b) ingar miljopolicyn, som for koncernen innebér att "NCC strdvar i sina
ataganden efter att skapa optimala forutsattningar med avseende pa miljopaverkan, samt
energi- och resurseffektivitet under objektets hela livscykel” (Ehrlén, 2007). Ur en
miljostandpunkt har bolaget en ambition om att vara den ledande aktéren inom byggsektorn
nar det galler ansvarsfullt foretagande, (NCC AB, 2008) och arbetar systematiskt for att
minska foretagets miljobelastning (Ehrlén, 2007). Bolaget arbetar for att uppna en balans
mellan individ, samhéllsintresse, miljoaspekter samt kommersiella intressen. (Ehrlén, 2007)
Faktum &r att byggnader och allt byggande paverkar miljon under lang tid. Statistiska siffror
visar pa att cirka 40 procent av den totala energianvandningen i Europa utgors av
byggprocessen (15 av 40 procent) och drift av byggnader (85 av 40 procent). Bolaget menar
saledes att ett ansvar vilar hos byggindustrin och dar marknadens enskilda aktorer ar skyldiga
att svara for den klimatpaverkan dess verksamhet medfor. Saledes blir begransningen av
energianvandningen hogst relevant, samtidigt som hanterande av avfall och anvédndande av
produkter som inte skadar miljon belyses av bolaget. En given ram for arbetet ar de lagar och
internationella konventioner som existerar. NCC-koncernen har dock utOver dessa
referensramar definierat fyra 6vergripande mal i sin stravan efter att uppna ett miljovanligare
foretagande. (NCC AB, 2008)

Det forsta malet om att skapa hédlsosamma bebyggda miljoer avser framst NCC roads dar
problematiken kring buller och skadliga amnen &r pataglig. Det andra malet om att minska
klimatpaverkan ar ett resultat av den globala uppvarmning, vilket har medfort en okad
efterfragan pa bland annat energieffektiva hus och passivhus. Det tredje malet ror koncernens
satsning pa att minska anvandningen av skadliga amnen, dar bolaget menar att EU:s
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kemikalielagstiftning REACH™ givit stod till byggbranschen i sitt arbete med detta mal.
Vidare i samband med produktionsval i Sverige anvander bolaget sig av BASTA-systemet™,
som ett led i att minska materialens miljobelastning. Det fjarde och avslutande malet &r bidra
till atervinning, varvid det 6vergripande malet ar att minska andelen osorterat avfall. (NCC
AB, 2009a; NCC AB 2008)

NCC-koncernen stravar efter att integrera miljo- och energifragor inom hela organisationen,
dar alla chefer ansvarar for att verksamhetens miljopaverkan blir minimal, samtidigt som
resultatet av energieffektiviteten blir sa stor som majligt med hansyn till radande lagar och
konventioner. | organisationen finns dven egna miljospecialister som stéttar under delar av
produktionskedjan, allt for att arbeta mot en mer hallbar utveckling. (NCC AB, 2009a)

Som tidigare namnts okar kundkravet pa bostadsmarknaden pa energieffektiva hus och
I6sningar. Detta i saval produktionen som i energianvandningen i den resulterade produkten.
Av denna anledning har NCC-koncernen som mal att erbjuda de mest attraktiva
kunderbjudandena som existerar pd marknaden och lagger stor vikt vid att erbjuda effektiva
energilosningar. Samtidigt har klimatengagemanget som vuxit sig starkare under de senaste
aren bidragit till denna ckade efterfrdgan. Koncernen erbjuder flertalet tjanster i syfte att
varna om var miljé och framtid. Med avsikten att spegla hur energiférbrukningen ser ut
erbjuder numera dven NCC-koncernen klimatdeklarationer av bostéder, dar de réknar ut
utslapp av vaxthusgaser under byggproduktionen och byggnadens livslangd. Resultatet blir en
mer omfattande deklaration an energideklarationen, da hela byggnadens livscykel inkluderas.
Bolaget tillampar aven konceptet passivhus och var forst pa marknaden med det s kallade
”Concept House”, vilka ar hus utan tillférd el. Vidare med avsikten att kalkylera
livscykelkostnader inom husbyggen anvander NCC-koncernen olika metoder for att urskilja
resultatet. Miljo- och energiperspektivet utgér aven en viktig del av bolagets forskning och
utveckling. Sammantaget menar NCC-koncernen att i sin roll som samhéllsbyggare och med
ansvarstagande som en grundlaggande vardering, utgor satsningar pa dessa energieffektiva
I6sningar en essentiell del i verksamheten. (NCC AB, 2008)

”Vi bygger for framtiden” (NCC Sverige, 2009b) Liksom miljoarbetet inom NCC-koncernen
arbetar dven NCC aktivt pa den svenska marknaden for att minimera foretagets paverkan pa
miljon och bidra till en hallbar utveckling. Miljon och energi star darmed likasa i fokus inom
alla nivder inom NCC Construction Sverige. De fyra fokusomradena och malen NCC-
koncernen framarbetat efterstravas likvél pa den svenska marknaden. Vidare framgar det dven
att NCC Construction Sverige ar miljocertifierade av 1ISO 14001. Systematiska miljoarbeten,
med stod av processorienterade verksamhetssystem, bedrivs inom varje enskilt affarsomrade i
syfte bidra till ett mer hallbart samhalle. Genom att applicera BASTA-systemet och forcera
tillverkare samt importorer att ansluta sig till detta system, gar NCC Sverige steget langre an
REACH. (NCC Sverige, 2009b)

Y REACH en ny EU-férordning som reglerar kemikalier och saker kemikalieanvandning. Denna géller
registrering, utvéardering, godkénnande och begrénsningar av kemikalier. REACH ersétter omfattande delar av de
kemikalieregler som géllde fore den 1 juni 2007 i EU och i Sverige. (REACH, 2009)

1 BASTA-systemet &r ett svenskt branschsamarbete som syftar till att paskynda avvecklandet av alla farliga
&mnen ur byggprocessen. (BASTA, 2009)
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| Sverige 2005 stod byggnader for 36 procent av energianvandningen i forhallande till bilar
och transportmedels del pa 25 procent. Byggnationen och anvandandet av bostaderna bidrar
till vaxthusgaser sa som koldioxid och utgér saledes en stor paverkan pa miljon och den
globala uppvarmningen. (NCC Sverige, 2009d) Dérav blir det en sjalvklarhet for byggsektorn
att ta sitt ansvar och stallningstaganden som “en aktiv insats for en béttre miljo” (NCC
Sverige, 2009c) blir hogst relevant. Detta & vad NCC Sverige formedlar till kunden i
samband med sin marknadsforing pa hemsidan av passivhus (NCC Sverige, 2009c). Foretaget
menar att deras beslut om att medverka till framtidens miljoer, stéller krav pa att varna om
miljon. En ytterligare bidragande orsak till att fokus pa energifragan vuxit sig allt starkare &r
nya byggregler och lagen om energideklarationer, liksom den ¢kade efterfragan fran kunden.
(NCC Sverige, 2009d)

Passivhusen'? ar ett koncept dar kunden erbjuds ett miljévanligare alternativ i form av mer
energisnala hus (NCC Sverige, 2009c), vilket bidrar till mojligheten att ta ett eget ansvar for
framtiden (NCC Sverige, 2009d). Kroppsvarme, elektriska apparater, belysning och
solinstralning utgor i huvudsak kallor for uppvarmning av dessa hus. | budskapet till kunden
formedlar NCC Sverige att fordelarna med energisnala hus inte endast ar de ekonomiska
skalen, utan framforallt de miljomaéssiga. Som tidigare framstallts, bekraftar en studie utford
av NCC Sverige att kunden &r villig att ta en nagot hogre investeringskostnad i start skedet, da
drift kostnaderna kan hallas nere och darmed medfor att de langsiktiga kostnaderna blir lagre.
(NCC Sverige, 2009c; NCC Sverige, 2009d) En annan undersokning som genomforts bland
kunder, arkitekter, stadsplanerare, kommunala tjansteman samt NCC-anstéllda visar pa att
klimatengagemanget har forstarks 6ver tiden. Men den belyser dven att de tillfragade anser att
ansvaret ligger hos bostadsbyggarna samt politikerna. (NCC Sverige, 2009f) | Sverige finns
idag ett antal exempel pa dessa passivhus, bland annat Hamnhuset i Goteborg, Oxtorget i
Varnamo, Beckomberga i Stockholm med flera. (NCC Sverige, 2009c; NCC Sverige, 2009d)
Som resultat av den 6kade efterfragan pa energisnala hus, har detta medfort att allt fler projekt
av denna karaktar paborjas. Med avsikten att definiera och precisera nivan pa energikraven
for passivhus har en kravspecifikation for konceptet framarbetats. Denna kravspecifikation ar
utvecklad av Forum for Energieffektiva byggnader,’®* och anpassad till de svenska
forhallandena.

Utover de energideklarationer som inkluderas i svenska Boverkets byggregler var NCC forsta
byggforetaget i Sverige med att arbeta fram egna klimatdeklarationer. Som tidigare namnts ar
dessa deklarationer mer omfattande da de beaktar byggnadens hela livscykel och innefattar
redovisning av de vaxthusgaser som bostédderna ger upphov till. (NCC AB, 2008) Faktum &r
att det storsta miljohotet ur ett globalt perspektiv &r utslapp av véaxthusgaser, dar byggnader
star for nara 40 procent av den totala energianvandningen, aven i Sverige. Darav blir
klimatdeklarationen nodvandig. Klimatdeklarationen blir pa sa vis ett verktyg for NCC
Sverige i sin stravan efter att minska klimatpaverkan och bidra till en hallbar utveckling.
Deklarationen agerar dven som ett instrument for att 0ka kunskapen hos kunderna om
boendets paverkan pa vaxthuseffekten. Det kan dven namnas att NCC Sverige i byggskedet

12 passivhus ar en samling byggtekniker for att skapa energisnala hus (Passivhus centrum, 2009)

3 Forum Fér Energieffektiva Byggnader ar ett forum som stravar efter att 6ka byggandet av energieffektiva
byggnader och energieffektiva renoveringar av befintliga byggnader i Sverige. Detta som ett men for att hela
tiden minska energibehovet i fastighetsbranschen. Visionen &r att denna typ av byggnader skall vara marknadens
forstahandsval. (Forum for Energieffektiva byggnader, 2009)
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utrustar sina bostader med effektiv varmeatervinning, energieffektiva fonster, energisnala
vitvaror samt snalspolade kranar och toaletter. (NCC Sverige, 2008)

Genom forskning och utveckling arbetar NCC Sverige malinriktat med att utveckla nya och
an mer besparande byggmetoder ur miljoperspektivet, daribland minska energianvandningen.
Forskning och utveckling ger foretaget mojligheten att utveckla och skapa specialkunskaper
som kan bidra till den forandring NCC Sverige siktar pa. (NCC Sverige, 2009e) Foretaget ar
aven involverade i olika externa ataganden, exempelvis var de initiativtagare till BASTA-
systemet, involverade i samarbetet Bygga Bodialogen, den ideella organisationen
Kretsloppsradet, och sponsor till Svenska Naturskyddsforeningen samt involverad i olika
samarbeten med universitet och hogskolor kring energiforskning (NCC AB, 2009a).

NCC boende siktar pa att utveckla goda boendemiljoer dar hansyn till sdval manniskor och
naturen beaktas. Detta dr ocksa nagot som ligger i linje med den vision NCC koncernen
efterstravar. Byggprocessens och drifttidens miljopaverkan uppméarksammas dven av NCC
boende, vilka trycker pa vikten av att minimera denna negativa effekt. Darav framhaver
foretaget hur nddvandigt arbetet med miljo och energi aspekterna ar och fastslar till och med
denna problematik som bostadsmarknadens viktigaste utmaning. | och med att foretaget
efterstravar att bygga framtidens boenden ar det en sjalvklarhet att detta sker pa ett hallbart
och miljomassigt riktigt tillvdgagangssatt. "NCC boende bygger alltid energieffektiva hus”
(NCC Boende, 2009a) fastslar NCC boende pa sin hemsida. Foretaget betonar vikten av att
gora de klokaste valen gallande byggtekniker, energieffektivitet och uppvarmning, som
darmed ska utgora mindre belastning pa miljon ur ett livscykelperspektiv. (NCC Boende,
2009b) NCC boende deklarerar salunda att “de bygger vilisolerade hus med effektiv
varmeatervinning, anvander energieffektiva fonster, snalspolande blandare och toaletter - och
har alltid energiklass A pa vitvaror’ (NCC Boende, 2009a). (NCC Boende, 2009a) Vidare
beskriver NCC boende att de konsekvent ska ligga 20 procent hdgre an den lagsta nivan lagar
och regler anger géllande miljoaspekten, var bland foretaget exempelvis projekterar for 90
kw/h per kvadratmeter istallet for 110kwh. Pa sa satt menar bolaget att de ”gér mer dn vad de
behover” (NCC Boende, 2009a). (NCC Boende, 2009a)

Som tidigare namnt har NCC-koncernen som mal att vara det ledande foretaget pa
marknaden, vilket bland annat speglas av att de var forst i branschen att bli miljécertifierad
och forst med att inféra klimatdeklarationer av bostader. Klimatdeklarationen tillsammans
med konceptet passivhus dr nagot NCC boende utforligt marknadsfor i samband med sina
olika bostadsprojekt pa hemsidan gallande bostader. (NCC Boende, 2009a)

Med tyngden pa miljo och energi har NCC boende genomfort en studie som beskriver vilka
avgorande aspekter som kommer forma framtidens bostadsmarknad. | studien konstaterar
bland annat bolaget att majoriteten svenskar har en hdg klimatmedvetenhet, dock visar
tidigare erfarenheter och studier att glappet &r stort mellan ord och handling. Istéllet placeras
ansvaret pa politiker och foretag, da det egna klimat- och miljéengagemanget faller nar det
blir en kostnadsfraga. En annan aspekt som belystes i studien var att allt fler vill 6ka sin egen
kontroll &ver energitillforseln i hemmet, varfor bergvarme, solceller eller mindre
vindkraftverk blir allt mer eftertraktade. Fragan kvarstar dock om vilken roll olika intressenter
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spelar i klimatfragan nar det kommer till hur vi bygger och hur vi bor, ndgot som NCC
Boende har for avsikt att fortsatta soka svar pa. (NCC Boende, 2008a)

| samband med de skilda bostadsprojekten pa NCC boendes hemsida, berattar foretaget att de
aktivt arbetar for att deras nybyggda bostaders paverkan pa miljon skall vara sa lag som
mojligt. De menar att de ocksd har for avsikt att gora de klokaste valen ur ett
miljocykelperspektiv vad galler byggteknik, energieffektivitet och uppvarmning. Fran
projekten finns mojlighet att genom en lank ldsa mer om vad NCC Boende gor for miljon.
(NCC Boende, 2009e; NCC Boende, 2009f; NCC Boende, 2009g; NCC Boende, 2009h) Vid
en genomgang av broschyrmaterialet som NCC Boende erbjuder sina kunder géllande skilda
bostadsprojekt, framkommer det i de flesta broschyrer att foretaget &r miljocertifieras enligt
ISO 14001. NCC bostad pavisar daven att kunden har goda majligheter att styra sina val
gallande inredning, sa som golv, kakel, vitvaror, koksluckor, dorrar och handtag. Det
framkommer dock inte huruvida kunden har ett miljovanligt alternativ i dessa aspekter. I
Lilleby Alvegard projektet framkommer det aven att foretaget installerar snalspolande WC-
stolar, dock upplyses inte kunden vilken positiv miljoeffekt detta har. (NCC Boende, 2009c;
NCC Boende, 2008a; NCC Boende, 2008b; NCC Boende, 2008c; NCC Boende, 2009d; NCC
Boende, 2009i)

NCC Méklare A. Maklare A:s uppdrag av NCC ar en ren méklartjanst, det vill sdga att han
hjalper NCC att salja deras projekt. Argumenten ut mot kund varierar beroende av just vilken
kund méklaren har kontakt med. ”Nér det galler det har projektet ligger det i ett lugnt och fint
omrade, det kommer ju bli det... med mycket parker och sd.” (NCC Miklare A, 2009)
Beroende av vad spekulanterna soker och om de ar aldre eller yngre paverkar ocksa vad
méklare A framhaver. Pa frdgan om vad han tror gor att kunderna koper projektet tror han ar
”just det hir med allétraden, idyllen och nyproduktion [...] att det dr vackert och trevligt nér
de flyttar in och att det finns olika inredningsstilar att vilja pa” (NCC Méklare A, 2009).

Vad galler vilka produktionsmetoder som anvénds i detta projekt menar maklare A att han
inte vet vilka produktionsmetoder som anvénds, men att han har endast har dversiktlig koll,
men menar att det beror av att han involverades i projektet nyligen. Eftersom att maklaren
tidigare inte har jobbat som maklare for nagon nyproduktion, har han svart att svara pa om
detta projektet skiljer sig fran nagot annat. Informationsmaterialet bade via webb och
broschyrer utformar > vil vi i samrdd med NCC, vi har ju hand om férsaljningen, sa just den
biten fa ju vi skota” (NCC Méklare A, 2009).

Ventilation som har installerats i detta projekt berattar maklaren &r till och fran luft.
Byggnaden har fjarrvarme och komfortvarme, dock har maklaren inte ndgon koll pa vilken
energiatgdng det dr i bostaden utan hdnvisar till NCC. "NCC ér duktiga pd det hir och
ansvarar for det medan jag ansvarar for forsédljningen” (NCC Maklare A, 2009). Méklaren
menar att han inte har mojlighet att svara pa de mer tekniska bitarna sa som uppvarmning och
om det &r snalspolade toaletter och vattenkranar, utan att de fragorna far NCC svara pa.

”Kunderna kan paverka projektet genom de olika tillvalen de har, som &r allt mgjligt fran farg
pa viggarna till inredning i kok” (NCC Miklare A, 2009). Om nagra av dessa alternativ skulle
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vara mer fordelaktiga for miljon vagar inte maklaren svara pa utan hanvisar ater till NCC. Pa
fragan om vilken miljoinformation som de erhaller av NCC menar maklaren att han fatt
information om passivhus” som dr en miljosatsning och som NCC tycker &r viktigt och
betonar. Vilken information om NCC:s miljoarbete de erhéller svarar han ”Na, men det &r
dom valdigt noggrann med att informera oss om, det har med forbrukning och sa, till exempel
forbrukning per kvadratmeter, men det &r inga siffror jag har i huvudet sadar” (NCC Maklare
A, 2009).

Information ut till kund om miljéanpassning forekommer inte i s manga projekt och inte vid
detta. Dock menar méklaren att sadan information gar ut till kund géllande de projekt som &r
specifikt miljoanpassade. Né&r det galler det har projektet bryr sig kunderna mer om i vilket
vaderstrack bostaden ligger och vilka som ar lediga, menar méaklare A. Nar det galler
passivhusen ar det mer fragor om miljo och hur mycket uppvarmningen kostar och om huset
kan varmas upp av tva personer berattar méklaren.

NCC Maklare B. Uppdraget méklare B har for NCC ar att formedla de aterstaende
bostaderna som idag ar till salu. I det initiala skedet informeras kunden om allt som har med
kopet att gora, varvid slutskedet framst fokuseras kring dess skyldigheter som fastighetségare.
Mervardet for kunderna uppges spela en betydande roll for huruvida de i slutandan koper en
bostad, sa som att de ar valplanerade, anlagd tradgard och uppfart. Detta projekt sags vara
unikt i den aspekten att det mesta ar klart innan inflyttning, vilket bidrar till ett mervarde som
baseras pa bekvamlighetsaspekten. Narhet till forskola och de kommunala vagarna ar dven
nagot maklare B uppger som mervardesskapande aspekter. Dessa aspekter ar nagot méklare B
framhaller som unika for projektet, nagot som de fatt mycket positiv feedback pa fran kunden.
Gallande produktionsmetoder har inte maklare B nagra uppgifter om detta. Vidare utarbetar
NCC projektinformationen som gar ut till kund. Vilken ventilation som installerats i projekten
var méklare B ej bekant vid, ddremot installerades franvarmepump i bostaderna. Maklaren
arbetar utifran ett schablonvarde gallande energiférbrukningen, nagot de &ven presenterar for
kunden. Vid frdgan om energidtgéngen ér hog eller 1dg, uppger méklare B att “jag skulle siga
att den ar ganska normal. Men att den gar mot den lagre, det ar klar att det ar ett nyproducerat
hus [...] sa att det ar klart att det &r genomténkt, det gar i linje med allt, att man ska forsoka
bygga sé energisnalt som mdjligt och ateranvéinda energi” (NCC maéklare B, 2009)

Huruvida snélspolande toaletter och vattenkranar installeras sdger miklare B att “det har jag
faktiskt inte kollat pa, for att i och med den nya lagen nu pa energideklarationer gors, betyder
ju ocksa det att alla nyproducerade fastigheter ska vara energideklarerade inom tva ar efter att
ha blivit klart. S installeras det kommer det komma fram vid en energideklaration [...] Men
jag kan faktiskt inte svara pa om det dr det som &r standard p4 den produktionen” (NCC
Méklare B, 2009) Kunden har relativt stor majlighet att paverka projektet nar det galler
tapeter, golv, kakel och Kklinkers, kdk och badrumsinredning, sarskilt i startskedet. Det
framkommer dock inte om dessa valmojligheter & mer skonsamma ur miljésynpunkt. Vid
frdgan om vilken information miklare B far gidllande NCC:s milj6 arbete svarar denna att “’vi
fdr ingen sddan information, sddan information fir vi sjdlva inhdmta i sddana fall” (NCC
Maéklare B, 2009) Slutligen uppskattar maklare B att kunderna ej erhaller information som
berdr huruvida miljon har beaktats i det specifika projektet, mer &n att NCC &r ett stort foretag
som givetvis innebdr att det ligger i deras intresse att beakta denna aspekt och arbeta mot ett
hallbarare samhélle. (NCC Maklare B, 2009)
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“Peab bygger for framtiden” (Peab Sverige, 2009; Peab AB, 2009c; Peab AB, 2008) sa borjar
verksamhetsbeskrivningen av Peab i Arsrapporten.(Peab AB, 2008) Affirsidén lyder: ” Peab
ar ett bygg- och anldggningsforetag, vars framsta ledstjarna ar total kvalitet i alla led av
byggprocessen. Genom nytankande, kombinerat med gedigen yrkesskicklighet, skall vi géra
kundens intresse till vart och ddrmed alltid bygga for framtiden.” (Peab AB, 2009a; Peab AB,
2009c; Peab AB, 2008) Koncernens kéarnvarden ar att vara jordnéara, utvecklande, personlig
och palitlig. (Peab AB, 2008) Peab avser med karnvardet pélitlig att kunden skall kanna sig
trygg nér de anlitar Peab, vilket bland annat innefattar att de prioriterar fornyelsebara resurser
och undviker miljofarliga &mnen (Paulsson, 2006). Koncernen uttrycker i affarsidéen att de
bygger for framtiden med vilket de &mnar forklara att de har ambitionen att prioritera hallbar
utveckling och vara ett foretag med god miljokunskap. De byggnader som Peab uppfor idag
skall ocksa motsvara kraven rorande god etik och miljéarbete i nara framtid. (Peab Sverige,
2009; Peab AB, 2009a; Peab AB, 2009c; Peab AB, 2008) Koncernen forklarar vidare att
varumarkets styrka beror av hur val de lyckas ”bygga infor framtiden” (Peab AB, 2009a).

Under 2007 inledde bolaget sitt arbete for att minska klimatpaverkan, dér energifragorna sags
som vasentliga. Bolaget stravar bland annat efter att reducera energidtgangen bade i
produktionen samt i byggnaderna som levereras. Peab har i sitt hallbarhetsarbete valt att
integrera miljofragorna i det dagliga arbetet, men &ven som en del i féretagspolicyn. (Peab
Sverige, 2009; Peab AB, 2009c; Peab AB, 2008) I foretagspolicyn integreras ett avsnitt om
Peabs miljopolicy, déribland hallbar utveckling. Peab delger &ven att verksamheten uppfyller
kraven enligt 1SO 14001. (Peab AB, 2009c; Peab AB, 2008; Paulsson, 2006)
Miljoledningssystemet ar integrerat med Peabs Ovriga verksamhetsledningssystem. Vidare
forklarar Peab att medarbetarna &r en viktig resurs i hallbarhetsarbetet, varfor Peab haller med
grundldggande miljéutbildning for att framja ett miljoarbete i den dagliga verksamheten.
(Peab Sverige, 2009; Peab AB, 2009c; Paulsson, 2006) “Peab har under lang tid lagt stor vikt
vid att integrera miljofragorna i vart satt att arbeta darfor att vi vet att det ar vad vi
astadkommer 1 vara projekt som har betydelse for vara kunder och kommande generationer”
(Peab AB, 2008), deklarerar foretaget samtidigt som de faststaller starten i klimatarbetet till ar
2007.

Peab forklarar att de aktivt arbetar med att se till att byggprocessen tar hansyn till miljon samt
anstalldas halsa och sdkerhet. Alla arbetsplatser inom koncernen maste uppréatta en miljéplan.
(Peab AB, 2008) Peab anvénder sig av ett miljomanualsystem for att anpassa en
byggnadsprojekt till att bli mer miljévanlig under hela livscykelprocessen. Manualen utgor
aven ett stod for beslut och atgarder under byggprocessen. (Peab Sverige, 2009) Koncernen
deltar dessutom i utvecklingen av Byggvarubeddmningen tillsammans med ett flertal
fastighetsagare. Byggvarubeddmningen &r ett miljobedémningssystem for byggvaror dar
varans miljobelastning under hela livscykeln granskas. Detta system anvands inom Peab som
ett stod vid materialvalprocessen. (Peab Sverige, 2009) Bolaget har miljon i fokus dar malet
utgor hallbart byggande for ett hallbart samhélle. Peab menar att de sa tidigt som i
ritprocessen stravar efter att sakerstdlla miljoaspekten. Materialen som anvands |
byggnationen ar ocksa viktiga att kontrollera for att sékerstalla att de &r anpassade for hallbart
och langsiktigt byggande. Kontrollen av byggmaterialens farliga kemiska amnen sker liksom
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for NCC genom BASTA-systemet, dar de allra farligaste kemiska @&mnena rensas bort.
BASTA-systemet utgor ett av de prioriterade omradena i Peabs miljéarbete. Det interna
milj6arbetet handlar om kompetensutveckling och miljosupport for att i alla projekt involvera
miljoaspekter. (Peab Sverige, 2009; Peab AB, 2009c; Peab AB, 2008) Peab menar att miljo-
och klimatfragor &r en strategisk fraga och att de vill att deras atgarder pa ett patagligt satt
skall minska klimatpaverkan. Bolaget forklarar att de dessutom flitigt stravar efter att pa sikt
minska energiatgangen pa arbetsplatserna. Ett av de dvergripande operativa malen innefattar
att bidra till en hallbar utveckling genom vél definierade mal och riktlinjer samt uppratta ett
kontrollerande organ som genomfor uppfdljning och kontroll av milj6- och samhéllsansvaret.
Bolaget stravar efter att under 2008 genomféra konkreta atgarder for att minska
verksamhetens miljo- och klimatpaverkan. Miljoengagemanget kommer &ven att
kommuniceras internt och externt. (Peab AB, 2008)

| en pressreales, som kunden kan finna under ”Nyhetsarkiv” pa Peab Bostads hemsida, riktar
de fokus pa det seminarium Peab Bostad anordnar arligen i syfte att diskutera trender inom
byggindustrin med politiker och beslutsfattare. ”Bostadsbyggardagen” avser visa pa
branschens roll i utvecklingen av samhallet, daribland ansvaret for miljon diskuterades. Bland
annat presenterades satsningen pa att placera Sverige i ledande position nar det galler hallbar
stadsutveckling, internationellt sett. Nagot som ska minska klimatpaverkan och underlatta
svensk miljoteknikexport. (Peab Bostad, 2009j)

Efter att ha granskat samtlig information fran webbsidan i forhallande till specifika projekt
Peab Bostad driver samt i de fall broschyrer tillhandahalls, har inte ndgon information kring
foretagets miljéarbete speglats. I informationen kring projekten framkommer det att kunden
har majlighet att paverka inredningsmaterial till viss del som exempelvis golvval. (Peab
Bostad, 2009a; Peab Bostad, 2009b, Peab Bostad, 2009c; Peab Bostad, 2009d; Peab Bostad,
2009e; Peab Bostad, 2009f; Peab Bostad, 2009¢g; Peab Bostad, 2009h; Peab Bostad, 2009i;
Peab Bostad, 2007) | nagra av projekten informerar Peab Bostad om att byggnadens
uppvarmning skall vara vattenburen fjarrvarme med varmeatervinning, men ingen
information kring att fjarrvarme anses vara ett miljovanligare alternativ patalas. (Peab Bostad,
2009d; Peab Bostad, 2007)

Peab Maklare A. Peabs maklare A huvudsakliga ansvar &r att se till att projektet blir slutsalt.
Till kunden fokuserar denna maklare vid pa tre huvudsakliga aspekter vid inforsaljning till
kund; ett laget, tva de fantastiskt fina lagenheterna med god planering och hog standard och
tre forutom att kunden ska kanna kénslan av att de faktiskt vill bo i bostaden for de andamal
som efterfragas, sa spelar bostadsrattsféreningen en oerhort vital roll med dess extremt goda
ekonomi nagot som bidrar till en langsiktigt bra investering for Peab. Dessa aspekter bedomer
dven Peabs maklare A utgor orsaken till att kunden efterfragar och i slutiandan koper projektet.
Méklare A uppmanar alltid kunden om att ett kop av denna karaktar skall ses som en
langsiktig investering, en planeringshorisont pa tre till fem ar och inte ett halvarsprojekt. Vid
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fragan om maklare A vet hur projektet producerats uppger denne att tekniska detaljer inte &r
hans omrade av expertis utan hanvisar till platschefen for projektet. Maklarrepresentant A
uppger inga specifika karaktarsdrag i projektet som gor det unikt i forhallande till andra
projekt. Peabs Méklare A avgor tillsammans med kollegor vilken information som skall
inkluderas i det kommunikationsmaterial som kunden kan ta del av. (Peab Mé&klare A, 2009)

| lagenheterna installeras fran- och tilluftsventilation och fjarrvarme anvands i uppvarmnings
syfte, varvid maklaren kungor att detta uppvarmningssystem &r ett miljovanligt alternativ,
prismassigt attraktivt, men att kunden blir last och kan inte byta leverantor. Méaklare A uppger
att de miljomassiga fordelarna med fjarrvarme, utgor inte en aspekt som kommuniceras eller
marknadsfors ut till kund, da enligt hans egen uppfattning heller ej varderas av kunden. Han
papekar samtidigt att projektet karakteriseras som ett lagenergi hus som ligger i linje med de
riktlinjer som existerar, ndgot som uppskattas av kunderna. Vid fragan om vad lag och hog
energidtgang uppgar till sager maklare A att 75 kw/h per kvadratmeter skall efterstravas da
detta anses vara en lag niva. Vidare uppges att snalspolande vattenkranar och toaletter
installeras i samtliga Peabs projekt i véstra regionen. Maklare A upplyser om att kunden har
stor paverkan pa projektet, framst géllande inredningsaspekter sa som hur el skall dras, golv,
planering av kok och badrum, malning och sé& vidare. Daremot har kunden inga miljomassigt
mer hallbara alternativ ur denna aspekt. Vid fragan om vilken miljoinformation som maklaren
A far ta del av uppger denne att “’ja det dr ju vi som ar Peab och vi har en miljopolicy pa Peab,
och den fo6ljer vi ju till punkt och pricka” (Peab Miklare A, 2009) Slutligen uppger Méklare A
att de talar om for kunden att projektet ar ett lagenergihus, ”men det ar véldigt vildigt fa
kunder som kommer till och fragar: vad gor ni ur miljosynpunkt? Och vi utgar ju fran kunden,
man talar liksom inte om nagot eller massa saker som kunden inte fragar efter” (Peab Maklare
A, 2009)

Peab méklare B. Uppdraget handlar om att sdlja Peabs ldgenheter. Vid forséljning nyttjar
Maéklare B framst laget i forséaljningsargumenten, da det ligger centralt och alldeles i kanten
av élvinloppet. De framsta anledningarna till att kunderna intresserar sig for projektet och
slutligen koper en bostad menar han framforallt beror pa laget med utsikten Gver vattnet och
narheten till stadskarnan. Produktionsmetoderna som anvéants i samband var Maklare B ej
bekant med. Vidare forklarar han att utformningen av ldgenheterna inte utmérker sig
namnvart fran ndgot annat projekt. Daremot ar laget utmarkande for detta projekt i anslutning
till 7’sjdlva l6sningarna med mycket fonster mot vatten, utsikt, stora balkonger”. Samtlig
informationen till kund, bade via broschyrer och webb, struktureras och utformas av Peabs
marknadsgrupp samt méklare B. Vid fragan om vilket uppvarmningssystem som tillampas i
projektet uppger maklaren att detta ar fjarrvarme, varvid fordelarna ar miljoaspekten.
Energiatgangen var ej bekant for maklaren, ej heller om snalspolande vattenkranar och
toaletter installerats. Kakel och klinkers, vitvaror, spotlights pa vaggarna uppges vara aspekter
som kunderna kan paverka, men om dessa alternativ ar fordelaktiga for miljon kan inte
respondenten sdga, ’det dr inget som &r framtaget just for miljohdnsyn och det &r inte sé vi har
marknadsfort det” (Peab Méklaren B), menar méklaren. Miklaren sdger vidare att denne ej
erhaller nagon information om vilket miljoarbete Peab bedriver. Vid fragan om Peab tycker
att milj0aspekten dr nagot miklarna bor informera kunden om, menar respondenten att min
uppgift dr endast att sélja ldgenheterna enligt den planen som finns” (Peab Méklare B, 2009).
”Vad det giller dessa saker”, varvid miklare B avser miljoaspekten menar denne att allt
sadant hir ligger ju under Peab och produktion”. Han forklarar vidare att detta heller utgor
information som kunderna eftertraktar och soker. (Peab Méklare B, 2009)
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Genom en kort aterblick har Veidekke Group en vision om att “bygga en framtid for
ménniskor i alla skeenden av livet” (Veidekke ASA, 2008a; Veidekke ASA, 2009c).
Veidekke Group redogor utforligt for deras grundldggande vérderingar, vilket bolaget stréavar
efter att integrera i samtliga aktiviteter och bland sina anstallda. Pa sa satt menar bolaget att de
inforlivar dessa varderingar i visionen, mal samt strategier. Program med etiska riktlinjer och
regler har utformats sa att VVeidekke Group och alla dess anstéllda, individuella likval som
kollektiva individer, alltid handlar pa ett etiskt riktigt satt. Detta menar bolaget lagger grunden
for det samhéllsansvar Veidekke Group skall ta och darmed &ven miljon. (Veidekke, 2009a)
Foretaget har dven faststallt de fyra faktorer som de menar bidrar till dess framgang; nara
samarbete och interaktion med sina kunder, medarbetar engagemang, en decentraliserad
organisation samt projekt kontroll. (Veidekke ASA, 2008c) Dessa faktorer anser koncernen ar
nara relaterade till det klimatarbete de for och pa sa satt utgor miljokampen en central del i
Veidekke Groups primara mal. (Veidekke ASA, 2008c)

| koncernens arsredovisning men aven pa dess hemsida redogor Veidekke Group for
fenomenet Corporate Social Responsibility (CSR), dar de trycker pa vikten av att ta ett
samhéllsansvar i sitt foretagande (Veidekke ASA, 2009a; Veidekke ASA, 2008c). Bolaget
visar pa lang erfarenhet av socialt ansvar som de anser bidragit till deras stallning pa den
skandinaviska marknaden. Hangivenheten till sitt sociala ansvar vilar &ven pa de
grundldggande varderingarna Veidekke Group har, professionalism, arlighet, entusiasm och
vagbrytande. | deras arbete ingar saval ekonomiskt och socialt ansvar men inte minst det
miljomassiga ansvaret. Veidekke Group grundar sitt arbete pa samma statistiska siffror som
bade Skanska och NCC gor, dar de menar att byggindustrin svarar for 40 procent av all
energianvandning i Sverige. Darutover visar bolaget pa nya siffror inom materialférbrukning,
dar de uppger att byggindustrin star for 40 procent. De talar dven om att sektorn star for 14
procent av allt avfall. Liksom tidigare byggforetag anser Veidekke Group att detta &r en stor
utmaning for foretag inom denna bransch. Med detta som bakgrund stravar koncernen efter att
vara pionjarer inom miljéarbetet i byggindustrin. Detta har medfort att bolaget 2007 satte
samman en grupp som sarskilt ska titta till resultatet av foretagets egen miljobelastning samt
miljOstrategier, och dven folja environmental managemen system (Veidekke ASA, 2008c).
Veidekke Group har dven ingatt samarbeten och utvecklat olika arbetsgangar i klimatkampen
pa var och en av de skilda marknaderna (Norge, Sverige och Danmark). I projektet ”Climate
benefit” har bolaget ingatt ett samarbete med 13 stora internationella foretag pa den norska
hemmamarknaden. Syftet med projektet dr att bekampa miljoproblematiken, varvid man avser
gora Norska foretag till de ledande utvecklarna i kampen mot koldioxidutslépp. Projektet har
aven for avsikt att fora ett nara samarbete med Copenhagen Climate Council (ett globalt
natverk) pa den Danska marknaden. (Veidekke ASA, 2009b) Strikta standarder appliceras
over hela Veidekke Group (koncernen) nar det géller avfall och kallsortering och bolaget gor
kontinuerligt insatser for att skara ner pa mangden avfall och Gkar volymerna som
kéllsorteras. (Veidekke ASA, 2008c)

“Det dr var ambition hos Veidekke att ta en aktiv del i industrins skift mot fokus pa mer
klimatvinliga 16sningar” (Veidekke ASA, 2008c, sid. 9), nagot Veidekke offentliggor i sin
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specifikt utformade CSR-rapport. | rapporten fran 2007 visar Veidekke Group pa sin
medvetenhet i problematiken kring den globala uppvarmningen och ser stora mojligheter att
paverka som aktor inom byggsektorn. Av externa kallor i rapporten framkommer bland annat
att en halvering av véxthusgasutslappen till och med ar 2030 &r nodvandig for att ta kontroll
over situationen, nagot som visar pa allvaret i denna komplexa fraga. De fortsatter i CSR-
rapporten med att konstatera att byggbranschen kan bidra till en pataglig forandrig i framtiden
och deklarerar att "we will help to put a strong focus on total houshold energy consumption”
(Veidekke ASA, 2008c:6), och faststédller att energikonsumtionen &r en av de aspekter
foretaget valt att i framtiden satta fokus pa. Vidare uppger Veidekke Group att en dialog med
intressenter ar betydande i syfte att erhalla feedback som kan hjalpa dem i arbetet med att
bekampa klimatfragor. Foretaget menar att utan denna feedback ar de begransade i
mojligheterna att astadkomma forbattringar. Detta har medfort att bolaget infor ar 2008
satsade extra resurser pa att undersoka vad de olika intressenterna tycker och tanker i
miljofragor, en dialog som pa allvar paborjades redan for tre ar sedan. (Veidekke ASA,
2008c)

Med grund i koncernens stallningstagande i klimatkampen har Veidekke Group faststallt
separata mal i relation till halsa, sdkerhet och miljo. Nagot som tas pa lika stort allvar som
verksamhetens finansiella mal. | foretagets tre separata miljovisioner stravar de efter att bidra
till en hallbar utveckling, att miljoarbetet skall integreras i alla faser av den dagliga
verksamheten. Veidekke Group stravar aven efter att vanda detta aktiva och langsiktiga arbete
kring miljon till en konkurrensfordel. Vidare har koncernen framtagit riktlinjer for
verksamheten vilka mer ingaende talar om det miljoansvar som skall efterstravas. Visa hansyn
i miljofragor, fokusera pa den externa miljon for slutkonsumenten, att inte enbart méta men
overtraffa lagar och regleringar inom sarskilt utvalda omraden, samt 6ka foretagskunskapen i
miljoaspekten sammanfattar kort Veidekke Group:s ambitioner nar det galler deras riktlinjer.
Med dessa visioner och riktlinjer avser Veidekke Group minimera utsléapp i mark, luft och
vatten, da de stravar efter att arbeta med miljomassigt vanliga material, produkter och
processer i produktion. Vidare handlar deras arbete dven om att halla energianvandningen lag
och minska avfallsproduktionen. (Veidekke ASA, 2008c; Veidekke ASA, 2009a) For att
uppna visionerna och riktlinjerna kring miljoaspekten beskriver Veidekke Group att kunskap i
koncernen ar grunden for ett framgangsrikt arbete. Bolaget bedriver darfor métesplatser vars
syfte &r att anstallda med specialkunskap kan komma samman och byta kunskap med
varandra 6ver olika regioner och granser. Aven goda samarbetspartners spelar en stor roll i
klimatarbetet. Veidekke Group har en policy om att uppratta langsiktiga kontrakt med sina
underleverantorer vilket avses fordjupa deras samarbete. Vidare staller bolaget krav pa att
underleverantorer skall folja samma miljoregler som Veidekke Group. Resultatet bidrar till ett
utbyte av erfarenheter och standarder inom CSR-arbetet och pa sa satt kan arbetet med miljon
fortga i ratt riktning. (Veidekke ASA, 2008c)

Som ett resultat av sitt aktiva ansvarstagande i miljofragor har Veidekke Sverige utvecklat en
miljovanligare husbyggteknik i TellHus, ett liknande koncept som Passivhus. Minskad atgang
av elektricitet ar den grundlaggande idén bakom TellHus. Detta sker med hjalp av forbéattrad
isolering, miljovanlig fjarrvarme som inkluderar golvvarme i badrummet och
superisolerglas med ett lagt U-varde. Aven vitvaror som drar mindre energi, liksom lampor

! Den grundlaggande idén bakom fjarrvarme &r att den bygger pé skalekonomi. Ett stort system som levererar el
till flera anvandare inom ett visst geografiskt omrade. (Wikipedia, 2009)
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och effektiv varmeatervinning med véarmevaxlare i till- och franluftssystem tillampas. |
byggtekniken anvands &ven displayer i varje ldgenhet som visar hur mycket elektricitet och
varmvatten som forbrukas samt vad kostnaden uppgar till. Funktioner som innebar att
elektriska produkter i stanby-lage kan stangas av. | forhallande till Passivhus har TellHus
hogre uppvarmningskrav, men resultatet av koldioxidutslapp ar patagligt lagre, narmare
bestamt 1,5 ton per lagenhet och ar (exempelvis slapper en mediumstor bensindriven bil ut
samma méngd var 10,000:de km) (Veidekke ASA, 2008c; Veidekke ASA 2009a).

Veidekke Sverige har uppréattat affarsméassiga riktlinjer for verksamheten, varvid de klargor
att miljélagstiftningen skall foljas. Likval som Veidekke Group arbetar Veidekke Sverige i
enlighet med HMS malen (Hélsa, Miljo och Sékerhet), och darmed stravar efter att ta samma
samhéllsansvar koncernen stravar efter. Foretaget foljer likasa de etiska riktlinjer koncernen
har faststallt samt de grundldggande vérderingar koncernen har stadgat. Veidekke Sverige
beskriver pa sin hemsida, likt som Veidekke Group, att véarderingarna ar sammankopplade
med foretagets vision, mal och strategier. (Veidekke Sverige, 2009a)

| sitt budskap till kunden nér det géller TellHus forsoker foretaget upplysa med reell fakta om
vilken effekt och hur allvarliga koldioxidutslappen ar. (Veidekke Sverige, 2008b; Veidekke
TellHus, 2009a) | en broschyr som behandlar konceptet TellHus redogor till exempel
Veidekke Sverige for siffror fran FN:s klimatpanel, vilka uppger att fore ar 2050 maste
koldioxidutslappen minska med 80 procent. Skulle detta inte uppnas, menar FN:s klimatpanel
att konsekvenserna ar enorma pa bade miljon och manniskan. Veidekke Sverige konstaterar
att det &r endast transportsektorn som utgor en stérre miljobov &n byggbranschen. Bostéder
och lokaler i Sverige star for ca 40 procent av energianvandningen och 14-16 procent av
koldioxidutslappen. (Veidekke Sverige 2008b) Bolaget beskriver vidare att Sverige &r det
land i varlden som gor av med mest el per capita. Detta visar patagligt vikten av att aktivt
arbeta med miljéfragor, menar Veidekke Sverige. Pa bostadsmarknaden blev féljden till detta
ett hus som avsags vara sa klimatsmart som majligt, ett mal Veidekke Sverige har stravat efter
i utvecklandet av konceptet TellHus (Veidekke TellHus, 2009a). Veidekke Sverige tar liksom
Veidekke Group miljofragorna och den globala uppvarmningen pa storsta allvar. ”Veidekke
Bostad har utvecklats till en stor framgang for Veidekke och vi tanker fortsatta pa den
inslagna vagen. Med TellHus har vi ett nytt bostadskoncept som bade &r bra for vart klimat
och for oss som foretag. Just det faktum att TellHus inte innebar ndgra merkostnader for vare
sig byggare eller boende gor det mojligt att bygga i stor skala” sager Eriksson, VD for
Veidekke Bostad (Veidekke Sverige, 2008b, sid. 2). (Veidekke Sverige, 2008b)

TellHus innebar att Veidekke Sverige kan sanka koldioxidutslappen med ca 50 procent fran
bade byggande och boende, trotts att kostnaden forblir densamma. Byggtekniken appliceras i
samband med byggnationer av lokaler, centrumanlaggningar och bostader (Veidekke TellHus,
2009a) Konceptet medfor att foretaget kan anpassa husbyggnationen efter den del av Sverige
dar olika TellHus projekt ska verkstallas, vilket ar extremt viktigt da forutsattningarna skiljer
sig markant. Byggtekniken innebéar framforallt att elforbrukningen minimeras, vilket ar viktigt
da detta ar den stora kallan till koldioxidutslappen. En minskning av elforbrukning likstélls
med lagre elkostnader och darmed hogre levnadsstandarder. Under varen 2008 startade den
forsta forséljningarna av TellHus i Sverige och intresset framstalls som stort fran bade
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kommunerna och branschen i o6vrigt. Utvecklings- och Miljochef, Kellner, menar att
utvecklandet av TellHus ar ett stort kliv i ratt riktning da Veidekke Sverige har ambitionen att
ligga i framkant med Idsningar till miljoproblematiken. (Veidekke Sverige, 2008b; Veidekke
TellHus, 2009a)

En systemanalys av sambandet mellan kvalitén pa den tillférda energin, husets egenskaper
och de boendes beteende utgor grunden for konceptet med TellHus. Kvalitén pa energin
hanfors till att ett TellHus varms upp med fjarrvarme eller motsvarande, nagot som anses
miljovanligt. | produktionsskeendet framjar Veidekke Sverige gron el och anvander sig forst
och framst av miljoklass fordon i samband med produktionen av bostader. Husets egenskaper
avser renodlade fysiska egenskaper, den Okade isoleringen i véggarna ar ur energi- och
ekonomiaspekten optimal. Fonster som bestar av superisolerglas vilka haller lagre U-vérde i
forhallande till standardfonster, &r ocksa en husegenskap i TellHus. Likasa varmevaxlar i till-
och franluftssystem som ger allt storre effektivitet i varmedtervinning, hela 80 procent.
Slutligen har boendes beteende en pataglig paverkan pa utfallet av ett klimatsmart boende.
TellHus konceptet skapar goda forutsattningar for ett klimatsmart boende tack vare att de
levereras med hogsta miljoklassade vitvaror, induktionshall och lagenergilampor. Installerade
displayer hjalper de boende att folja den egna el- och varmvattenférbrukningen. Detta
forutsatter sjalvklart att boenden vill uppratthalla ett klimatvanligt beteende och dra nytta av
husets egenskaper och funktioner. (Veidekke Sverige, 2008b; Veidekke TellHus, 2009a)

| forhallande till Normhuset, som foljer de byggregler Boverket uppréttat, forbrukar ett
flerbostadshus innehdllande 15 lagenheter byggt efter Tellhus tekniken nastan 40 procent
mindre energi (raknat pa varme, varmvatten, och fastighets el) och slapper ut hélften sa
mycket koldioxid. Pa sa satt ligger Veidekke Sverige steget fore de lagar och foreskrifter som
stadgats géllande byggnationer och miljo. Ar 2008 blev Veidekke Sverige en aktor i
samarbetsnatverket Bygga Bo-dialogen™, vars syfte &r att strava langre &n de etablerade lagar
och regleringar som existerar kring energi- och resursanvéndning. (Veidekke Sverige, 2009b)

Att gora en jamforelse mellan TellHus och Passivhus blir komplicerat, da antalet passivhus pa
marknaden &r flera. Dadremot konstater VVeidekke Sverige att det &r mer problematiskt att hitta
en balans mellan ekonomi och miljo gallande Passivhusen, da kostnaden i
investeringsskeendet ar hogre i forhallande till hus byggda efter TellHus tekniken. (Veidekke
Sverige, 2008b) Sammanfattningsvis ar TellHus ett koncept som fokuserar pa
koldioxidutslédppen. Vi ska vara en del av samhéllets utveckling och inte folja i andras
fotspar. Konceptet TellHus &r en viktig pusselbit for ett framtida hallbart samhalle och vi &r
stolta Gver att kunna presentera en sadan viktig I6sning pa bred front”, uppger Persson, VD
Veidekke Sverige AB (Veidekke Sverige, 2008b, sid. 2).

Enligt information som ar hamtad fran Veidekke Sveriges hemsida etablerade Veidekke
Sverige ar 2000 Veidekke Bostad pa den svenska marknaden. Affarsidén ar att erbjuda
“vackra, genomténkta och funktionella hem till ett attraktivt pris” Bolaget efterstravar hog
kvalité pa slutprodukten, samtidigt som de lagger stort fokus vid kundbemotandet i relation

1> Bygga Bo-dialogen &r ett samarbete mellan regering, kommuner och betydande aktorer inom bygg- och
bostadsindustrin, vars aktorer i naringslivet vill nd langre an lagar och regler (Bygga Bo-dialogen, 2009)
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till forsaljning, tillval och leverans. Goteborg tillhor region vast som bade ar kvalitets- (1SO-
standard 9001:2000) och miljocertifierad (ISO-standard 14001:1996). (Veidekke Sverige,
2009a)

Veidekke Bostad, liksom Sverige och Koncernen, for ett aktivt arbete i miljofragor och
formedlar och kommunicerar miljébudskap ut till kunden pa sin hemsida. Foretaget talar om
hur hela kedjan praglas av ett miljotank, att de “utvecklar bostader som bade ar attraktiva for
vara kunder och hallbara ur ett klimatperspektiv’ (Veidekke Bostad, 2009a). Detta budskap
visar pa det ansvar Veidekke Bostad tar i klimatkampen och i sin stréavan efter att minimera
dess belastning pa miljon. | flertalet sammanhang pa hemsidan lyfter Veidekke Bostad fram
sin roll som en ”samhéllsbyggare” dir de ska bidra till samhallsutvecklingen genom att bland
annat visa hansyn till miljon. (Veidekke Bostad, 2009a; Veidekke Bostad 2009b) Som en
satsning framat i miljoarbetet skrev Veidekke Bostad 2008 under »Stockholmstads
klimatkamp”, vilket innebar att foretaget atar sig att i verksamheten fokusera pa klimatfragor.
(Veidekke Bostad, 2009c)

| en pressrelease som gick ut innan arsskiftet meddelade Veidekke Sverige AB att de
planerade tillsatta nuvarande utvecklings- och miljochef Kellner. Detta sag bolaget som en
stor satsning och forstarkning av fokuset pa klimatarbetet, dd Kellner beskrivs som en
’miljopionjir” inom byggbranschen. (Veidekke Bostad, 2009d) Pa den externa TellHus sajten
bloggar Miljochef, Kellner, om vasentliga miljofragor. Har lyfter Kellner upp aktuella &amnen
till diskussion och tack vare bloggen erhaller han mojligheten att véacka ett intresse for
byggbranschen och miljoperspektivet. (Veidekke Tellhus, 2009b)

Pa de olika projektens hemsida har de flesta projekten information om byggbraschen och
klimatet. 1 samband med denna upplysning erhdller kunden &ven en lank till TellHus
huvudsida, dar de kan f& djupare information om konceptet. Under rubrikerna “Varfor
Veidekke” och Vi blickar framat”, kan kunden ta emot mer information foretagets starka
varderingar nar det galler verksamhetens paverkan pa klimatet. Konceptet TellHus ar nagot
som Veidekke Bostad aven under dessa rubriker relativt ingaende talar om, vars fokus ar att
reducera energianvandningen, konsekvent koldioxidutslappet. (Veidekke Bostad, 2009a;
Veidekke Bostad, 2009e; Veidekke Bostad, 2009f; Veidekke Bostad, 2009g; Veidekke
Bostad, 2009h; Veidekke Bostad, 2009i; Veidekke Bostad, 2009j; Veidekke Bostad, 2009I)

| nedanstaende stycke redovisas en sammanstallning av den information som framkommer i
samband med de specifika projekten Veidekke Bostad har till salu i Stockholm. Denna
information &r hamtad ur broschyrer till foljande projekt; Brf Ekbacken, Brf Lusthuset och
Brf Bersan, Brf Lotsjohojden & Brf Tulehdjden, Brf Tussmotet 1 samt Brf Appelgarden
(Veidekke Bostad 2008; Veidekke Bostad 2007a; Veidekke Bostad 2007b; Veidekke Bostad
2007c; Veidekke Bostad 2007d; Veidekke Bostad 2007e; Veidekke Bostad 2007f; Veidekke
Bostad 2007g; Veidekke Bostad 2006;). Projektinformationen &r inte tillrackligt detaljerad for
att kunden skall fa kunskap om huruvida inredningsdetaljer, sa som vitvaror, tapeter, golv,
koks- och badrumsinredning, ar miljévanliga. Informationen kunden erhaller ar snarare av
generell karaktér, dar Veidekke Bostad pratar om hur viktig miljéaspekten ar och upplyser
kunden om det ansvar dess verksamhet tar. Informationen liknar den kunden erhaller pa
koncernens och Sveriges hemsida, bland annat belyser foretaget att byggmaterial valjs med
hansyn till dess miljobelastning och med omtanke till manniskan. | broschyrmaterialet far
kunden dven anvisningar om att Veidekke Bostad ej anvander sig av PVVC-mattor.
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Vidare informerar foretaget att kunden i de allra flesta projekt har en valmojlighet nér det
géller olika inredningsalternativ, huruvida de ar miljévanliga framkommer ej. | samtliga
projekt utgar information i broschyrmaterialet om att uppvarmningen sker med fjarrvarme.
Det ar dock endast i vissa projekt foretaget upplyser kunden om att detta utgbrs av
fornyelsebar energi. Brf Lusthuset &r ett projekt dar kunden i stor utstrackning & med och
paverkar hur lagenheten kommer att se ut invandigt. Kunden erhaller ett fyra timmars mote
med arkitekter dar de tillsammans inreder l4genheten. Detta betyder att kundens
valmojligheter blir stora. (Alla refar bofakta) Weiss, marknadschef pa Veidekke, séager till
Byggvérlden att ”den som ar handig kanske kan spara nagon krona. Men vi har valt att inte
betona ekonomin utan ser det som en mojlighet for kunden att kunna paverka hur
lagenheterna ska bli” (Byggvarlden, 2007). Det framkommer dock inte om dessa
valmojligheter ar miljoanpassade. | de allra flesta broschyrer som Veidekke Bostad har gett ut
I samband med de olika projekten, har de skrivit samman en text om Veidekke. Dar
framkommer aspekter som bolagets historia och generell fakta s som affarsidé och deras
attraktiva finansieringsalternativ. Miljomedvetenheten inom féretaget askadliggérs dock ej.

Veidekke Méklare A. Maklare A fran Veidekke uppger att denne besitter en forsaljningsroll,
dar séljande av bolagets fastigheter utgér huvudsyftet. | séljskedet fokuserar maklare A pa det
faktum att fastigheterna ar nyproducerade kedjehus pa tva plan. Skél bakom kunders beslut
om kop sags ligga i att projektet ar ett lampligt alternativ for unga barnfamiljer, som 6nskar
sig ett nytt och frascht boende med bekvdma kommunikationskanaler till skolor och liknande.
Den information maklare A erbjuder kunden gallande produktionsmetoder som tillampats
under byggnationen av fastigheterna, sker i form av material och tekniska beskrivningar som
Veidekke tillnandahaller. Detta projekt skiljer sig i den bemérkelse att i fastigheterna har det
installerats franluftsvarmepanna som ar kopplat till fjarrvarme istallet for el vilket genererar
en billigare och mer miljévanlig uppvarmning. Fjarrvarmen och dess positiva effekt pa miljon
ar nagot maklare A uppger som ett starkt argument vilket kommuniceras ut till kunden.
Kommunen har dven bestamt att det ej far installeras braskaminer i husen i detta omrade,
vilket &r resultatet av ett storre hansynstagande till miljoaspekter. Energidtgangen i husen
uppgar till 12.000-15.000 kw/h per ar, nagot som &r en lag siffra gallande denna aspekten.
Huruvida det installerats snalspolande vattenkranar och toaletter i projektet ar maklare A
tveksam pa. (Veidekke Méklare A, 2009)

Da detta projekt utgors av ett samarbete mellan Myrsjohus och Veidekke, har Myrsjohus det
huvudsakliga ansvaret for vilken information som inkluderas i informationsmaterialet som gar
ut till kund, men att detta aven sker i samrad med méklare A. | detta informationsmaterial
erhaller kunden generell upplysning om miljoaspekter kring detta projekt. Kunden har en
mojlighet att paverka i relativt stor utstrackning nar det géller inredningen av bostaderna, eller
som méklare A sjilv siger ”de kan paverka allt mellan himmel och jord... allt ifran kakel och
Klinker till malade/tapetserade vaggar, kok- och badrumsinventarier” (Veidekke miklare A,
2009) Huruvida dessa &r mer fordelaktiga for miljon finns det inga uppgifter om enligt
maklare A:s kannedom. Méklare A uppger vidare att han ej fatt tagit del av nagon information
géllande det miljéarbete Veidekke utfor. (Veidekke Maklare A, 2009)
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Veidekke Méklare B. Uppdraget fran Veidekke som méklare B har ansvarat for i detta
projekt inbegriper formedling och forsaljning av foreningens 127 bostader fran
forsaljningsstart och framét. ’Min roll har varit att silja de hér 14genheterna och hitta kopare
till dem och formedla dem”. (Veidekke méklare B, 2009) Maiklare B berittar att ndr en
forséljning startas aterstar en relativt lang tid tills byggnaderna ar fullbordade. Detta medfor
att projekten saljs genom ritningar till den intressentgrupp som genererats av byggbolagets
marknadsforing pa bland annat hemsida och byggskyltar. Maklaren uppskattar att kunden
framst lockas att kopa lagenheten for dess planlésning, storleken pa bostaden samt laget. Det
gar inte att trycka pa sa mycket annat menar méklare B. Erbjudandet &r inte vid tidpunkten
helt komplett; inredningen och upphandlingen fran leverantorerna ar inte fasstalld, varfor
utseende detaljer inte gar att marknadsfora. Laget och planlésningen menar hon &r de framsta
anledningarna till att kunden koper projektet. Méklaren forklarar att de tar del av
byggnadsbeskrivningar men forklarar att hon sdger att hon inte vet vilka produktionsmetoder
som anvénts till detta projekt och att det inte dverensstimmer med hennes huvudsakliga
arbetsuppgift.

Laget och utsikten &r fantastisk och unikt i detta projekt, berattar maklare B. Bostédderna
ligger vagg i vagg med innerstaden och omges av natur och naturomraden med narhet till
vatten. Informationsmaterialet ut till kund utformas av Veidekke tillsammans med féreningen
som levererar projektet. Ventilationen utgors av central till och franluft medan bostadens
uppvarmning ar fjarrvarme. Fordelarna med fjarrvarme forklarar méklare B utgor att det anses
fordelaktigare ur natursynpunkt. Maklare B kunde inte besvara vad energiuppgangen var eller
om det installerats snalspolade toaletter eller vattenkranar. Alla kunder bjuds in till en
presentation av de olika tillvalen dar exempelvis kok och badrum inventarier stélls ut. Varje
kund har darefter ett personligt méte dar kunden far gora en bestallning. Kunden har dar
mojlighet att paverka saval kok som koksutrustning, bankval, koksluckor, vaggplaceringar,
tapeter och aven om de vill ha inglasad balkong, férklarar méklare B.

Vidare beréttar hon att maklare inte har stor insyn i inredningsprogrammen som kunderna
erbjuds av Veidekke och har darmed valdigt dalig insikt om nagra material anses vara mer
miljovanliga &n andra. Med eftertanke ger hon dock nagra exempel i bostadsprojektet ’kakel
och klinkers ar val mer miljovanligare, ekparkett istéllet for linoleum golv ja, anvéands i hela
lagenheten”. Miljoinformation fran Veidekke erhaller méklare B ”’[...] inte pa detaljniva [...]
den finns ju dar men jag kan inte saga att det ar de framsta egenskaperna som de sjalva haller
fram, men det skulle de kunna berédtta mer om faktiskt. Jag tror att Veidekke &r betydligt
miljovanligare. Det handlar inte bara om ldgenheterna utan det som finns i fastigheterna sa
som sopsortering och sadana saker, hur man kan hjalpas at att halla en bra miljo i foreningen.
Jag kéanner att man ar pa vag ditat och man blir battre och béttre pa att tala om miljoé och
berdtta mer om och pa vilket satt man blir battre pa miljo.” (Veidekke méklare B, 2009)
Vidare sdger miklare B “detta tror jag att vi kommer se mer av i framtida projekt” (Veidekke
maklare B, 2009) och menar att Veidekke i framtiden kommer att bli battre pa att forklara
vilka miljoforbattringar som genomfoérts i samband med projekten. I samband med projektet
delges kunden nagon liten informationstext om detta, darutéver tillhandahaller Veidekke en
parm med mer information till kunderna.
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Med avsikten att forenkla tillhandahaller vi lasaren med en sammanfattande 6verblick av detta
innehallsrika kapitel, dar vi amnar att i stora drag redogéra for huvuddragen gallande
miljokommunikationen som framkommit. Till grund for Kkapitlet ligger de fyra
forskningsfrdgorna som presenterades i kapitlets inledning; Vad kommuniceras pa
koncernniva, svenskmarknadsniva, bostadsmarknadsniva gallande miljoaspekten och
bostadsbyggnationer samt vad som kommuniceras via maklare/saljare.

Skanska. Skanska tillhandahéller sina kunder med en "héllbarhetsrapport” vilken inkluderas i
dess arsredovisning samt en skild broschyr gillande “codes of conduct”. Skanska framhaller
foljande aspekter pa koncernniva, en nollvision av miljéincidenter, ett aktivt standstagande att
minimera klimatpaverkan, en strategi om att starka kunskapen inom grontbyggande i
verksamheten och stravar efter att framsta som ett ansvarsfullt foretag som associeras med
“walk the talk”. | miljopolicyn framgar att foretaget kontinuerligt skall forbattra miljoméassiga
aspekter gallande dess projekt, produkter och tjanster, samt att vara ledande i fragor gallande
energiforbrukning och reducering av utslapp. Pa den svenska marknaden tillimpas samma
policys, visioner, mal och strategier som utvecklats pa koncernniva. De stravar efter att finna
alternativa losningar som bidrar till en mer hallbar samhallsutveckling, det ska aven kannas
naturligt att valja foretaget nar kunden efterfragar grontbyggande, samt att bolaget framhaller
att ett bra miljoarbete karakteriseras av social- och ekonomiskhallbarhet. | samband med
bostadskommunikationen framgar att Skanska hjalper kunden att utforma hemmet sa det blir
genomtéankt ur miljosynpunkt, att Skanska ar miljocertifierade enligt 1ISO 14001, samt stravar
efter att halla miljodebatten levande och utvecklas inom omradet. | 6vrigt férvantar sig
Skanska att kunden via skanska.se erhaller information om dess miljoarbete.

NCC. NCC inkluderar en rapport i arsredovisningen gallande miljé och samhélle, samt en
enskild broschyr om ”codes of conduct”. Bolaget deklarerar att dess vision &r att vara det
ledande foretaget i utvecklingen av framtidens miljoer. I NCC ”code of conduct” framgar att
ansvarstagande utgor en av grundvarderingarna foretaget har, varvid miljo och en hallbar
samhéllsutveckling skall beaktas. Foretaget har en miljopolicy dar de &mnar skapa optimala
forutsattningar ur miljésynpunkt, en ambition om att vara ledande aktoren nér det galler
ansvarsfullt foretagande, de for ett systematiskt arbete for att minska dess miljobelastning
samt mal som bejakar skilda miljoaspekter. Vidare stravar NCC efter att integrera miljo- och
energifragor inom hela organisationen. Samma fokus aterfinns inom den svenska marknaden,
varvid miljo och energi star i fokus. Pa bostadsmarknaden siktar NCC boende att uppna
samma vision som aterfinns pa koncernniva och pa den svensk marknadsniva.

Peab. Peab inkluderar miljon i skilda aspekter bland annat affarsidé, men endast ett mindre
stycke om deras miljoarbete i arsredovisningen, och tillhandahaller darmed inte kunderna med
en "héllbarhetsrapport”. En del i foretagets affédrside ér att ”bygga for framtiden”, och ddrmed
prioriterar hallbar utveckling. | foretagspolicyn integreras hallbar utveckling och foretaget
siktar pa att inforliva miljofragorna i det dagliga arbetet. Samtliga arbetsplatser ska uppratta
en miljoplan, foretaget anvander &ven miljomanualer for att anpassa byggnadsprojekten med
hansynstagande till miljon, samt att BASTA-systemet utgor ett av de prioriterade omradena
for Peabs miljoarbete. Vidare forklarar bolaget att det interna miljoarbetet handlar om
kompetensutveckling. Denna information ar densamma pa koncernniva liksom for den
svenska marknaden. Gallande bostadsmarknaden framkommer det knapphandig information
géllande miljoaspekten.
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Veidekke. Veidekke inkluderar en CSR sektion i arsrapporten for koncernen, men namner ej
miljon i den sammanfattande arsredovisningen som svenska marknaden kan ta del av.
Veidekke menar att miljéaspekten utgor en central del av foretaget, da klimatarbetet &r nara
relaterade till de fyra framgangsfaktorerna. Foretaget har dven utvecklat etiska riktlinjer som
ligger till grund for det samhéallsansvar Veidekke tar, och darmed aven i miljofragor.
Hangivenheten i miljofragor och det sociala ansvar Veidekke tar framgar i dess
grundldggande varderingar som utgoérs av professionalism, arlighet, entusiasm, och
vagbrytande. Foretaget stravar efter att vara pionjarer inom miljoarbetet i byggindustrin och
en ambition om att utgdéra en aktiv del i industrins skifte mot mer klimatsmarta I6sningar.
Foretaget har dven framarbetat separata mal for halsa, sakerhet och miljo, varvid tre skilda
miljovisioner framtagits. De betraktar aven kunskap som medlet till framgang géllande miljo.
Samma information kommuniceras via den svenska hemsidan, varvid det &ven framkommer
att Veidekke Sverige tar liksom Veidekke Group den globala uppvarmningen pa allvar. Pa
bostadsmarknaden ligger fokus pa det koncepthuset de utvecklat, samt tillhanda haller kunder
med mer generell information kring dess miljoarbete.

De fyra svenska byggbolagen visar alla pa en forstaelse for bostadsbyggnationernas
betydande miljopaverkan. Daremot askadliggdrs denna insikt med skiljande djup och vidd.
Saval Skanska som NCC och Veidekke deklarerar att de har en ambition och en stravan efter
att vara den ledande aktdren inom branschen nar det galler miljéfragor. Dock skiljer sig
inriktningarna at mellan de tre aktorerna. Peab redogor istallet att de amnar prioritera en
hallbarutveckling och besitta goda kunskaper i miljofragor. Samtliga aktorer visar pa att
energifragan utgor storsta kallan till den ohallbara utveckling som iakttas idag inom
byggbranschen, varvid stérsta mojligheterna till radikal forandring och paverkan kan ske
inom denna aspekt. Vidare arbetar Skanska, NCC och Veidekke med koncepthus som avser
bespara miljon. Peab & andra sidan deklarerar ingen upplysning géllande “miljohus” i
informationsmaterialet som aterfinns pa dess hemsida. Samtliga foretag ar certifierade enligt
ISO 14001, NCC och Peab arbetar i enighet med BASTA-systemet medans Skanska har
utformat en egen kemikaliedatabas, Veidekke & andra sidan framhaller ej tydligt att nagot
sadant system anvands.
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AR DE GRONA

For att underlatta detta diskussionskapitel aterger vi syftet med denna studie som é&r att studera
och unders6ka om och hur byggnadsindustrin arbetar med milj6 i sin bostadsmarknadsféring
ut mot kund. Varvid en undersokning bland landets storsta byggforetag ingar, Skanska, NCC,
Peab och Veidekke (Sveriges Byggindustrier, 2007). Studien bygger pa vilken
bostadskommunikation foretagen for géallande miljo, pa koncernniva, svensk marknadsniva,
bostadsmarknadsniva samt kommunikationen mellan méaklare/saljare och kund

Den teoretiska referensramen innefattar fyra huvudomraden; Sustainability, CSR, Gron
Marknadsforing samt Gron konsumtion, vilka vi menar utgor de mest essentiella sektionerna
nar det galler foretags miljoarbete samt miljokommunikation. Darfor utgoér de aven vitala
delar for att leda denna studie i rétt riktning och mot det syfte som avses undersokas.
Sustainability asyftar foretagens stravan mot en hallbar utveckling dar savél nutidens som
framtidens behov tillgodoses, varvid en balans mellan de ekonomiska, sociala och
miljomassiga aspekterna kravs (EU, 2009B; Signitzer & Prexl, 2008; Crane & Matten, 2007;
Murray & Cotgrave, 2007; Khalfan, 2006; Bourdeaus, 1999). Byggbranschen utgér en av de
mest pafrestande industrierna nar det galler miljon, varfor det ar extremt viktigt for dem att
arbeta mot en hallbar utveckling. CSR gar i samma linje som Sustainability nar det galler
“tripple bottom line” (Petrovic-Lazarevic, 2008; Panwar, 2006; K&rné et al., 2003; Peatti,
1995), varvid fokus star pa det ansvar foretagen har mot samhéllet och dess intressenter. Ett
sadan ansvarstagande blir vitalt for att byggbranschen skall uppnda den
hallbarhetsutvecklingen som ar nodvandig. Gron marknadsfaring avser foretagens majligheter
till att paverka sina intressenter till en mer hallbar konsumtion (Peattie, 2001), nagot som ger
byggindustrin ett verktyg for att bidra till ett hallbart samhélle. Gron konsumtion beskriver
konsumenternas reaktioner och beteende kring miljoaspekten (UNEP, 2005), nagot som &r
betydande for att kunna skapa en gronare efterfrdga. Baserat pa ovanstdende resonemang ar
det av vikt att beakta, sarskilja och diskutera var och ett av dessa fenomen, vilket konsekvent
bidrar till den struktur som askadliggor i avsnittet. Det vill séiga att kapitlet ”Ar de grona”
utgors av ett liknande uppldgg som den teoretiska referensramen, "Med fokus pa det grona”.
Det ar dock viktigt att poangtera att den teoretiska referensramen ar omfattande, varfor endast
de mest essentiella aspekterna kommer att belysas i denna diskussion.

| den teoretiska referensramen har det konstaterats att hallbarutveckling &r ett av dagens mest
bendgna omrade att fokustera pa och studier indikerar att aktorer pa skandinaviska marknaden
ar val inforstadda i detta (Gad & Moss, 2008). Byggindustrin utgor inget undantag pa den
skandinaviska marknaden, utan malar upp en insiktsfull bild av hallbarhetsproblematiken
inom branschen. Detta antagande baseras pa den information som vi i den empiriska
undersokningen erhallit, varvid samtliga fyra byggbolag visar pa forstaelse for den negativa
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miljopaverkan industrin ger upphov till. I och med att Skanska, NCC, Peab och Veidekke &r
bland de stérsta och ledande foretagen pa den svenska marknaden (Sveriges Byggindustrier,
2007), ar det inte ett langsokt antagande att dvriga stora aktorer pda marknaden stravar i
samma riktning med hallbarhetsarbetet i sikte. Baserat pa den litteraturgenomgang som vi
genomfort instammer vi i de fakta att foretag star i ett vagskal dar de inte langre finns nagon
annan valmajlighet an att inga i ett hallbart arbete. Vidare har Murray och Cotgrave (2007)
fastslagit byggindustrins signifikanta mojligheter att bidra till en hallbar utveckling. Nagot
som Majdalani et al. (2005) konstaterat baserat pa byggbranschens aktorers storlek,
aktiviteters karaktar, antalet anstéllda, tjanster som tillhandahalls, avfall och sa vidare.
Dessutom belyser forfattarna att byggnader krdver utrymme, naturens resurser samt fordrar
energi, och ger upphov till koldioxid- och radonutslapp. Aven har kan vi faststalla att
Skanska, NCC, Peab och Veidekke visar pa insiktsfullhet géllande dessa aspekter. Vi har
dock noterat att Veidekke inte har deklarerat for CSR arbetet i den svenska arsredovisningen,
vilket vi menar &r synd. Vi tror och hoppas dock att detta kommer justeras i framtiden.

Energideklarationer har blivit lagstadgat, vilket forcerar foretagen till att skarpa kraven for
energiforbrukning, och déarmed utslapp av exempelvis koldioxid. Skanska, NCC och
Veidekke kommunicerar via statiskt sdkerstdllda siffror att energianvandningen utgor ett
patagligt hot mot en hallbar utveckling. Samtliga bolag visar pa att energireduceringar utgor
en viktig kalla till ett hallbart samhélle, dar foretagen identifierar goda majligheter till att
paverka utvecklingen. Vi staller oss dock frdgande till om detta ar baserat pa ett eget
initiativtagande eller om det endast &r ett resultat av lagstadgade insatser. NCC har dock tagit
detta ett steg langre genom att anamma klimatdeklarationer som ser till byggnadens hela
livscykel, vilket vi menar ar positivt da det visar pa ett arligt engagemang i denna specifika
fraga. Peab antas besitta liknande kunskap som 6vriga konkurrenter, men kommunicerar inte
detta i lika stor omfattning. Foretaget har bland annat ingen hallbarhetsrapport inkluderad i
arsredovisningen, heller ej utvecklat specifika miljomal och ibland férekommer aven
motsagande argumentationer. Vi ar dock av uppfattningen att Peab innehar kunskapen om ur
miljoarbete skall bedrivas, men dér det brister i hur detta engagemang kommuniceras till
kund. Peabs satt att kommunicera dess miljoarbete tyder pa att foretaget befinner sig i
inledningsskedet av ett integrerat hallbarhetsarbete. Vi ser tendenser till att foretaget har en
ambition att integrera detta arbete d&n mer i verksamheten i framtiden. De bor dock bli
tydligare i sin kommunikation till kunden, for att skapa en réattvis bild av deras engagemang.

Khalfan (2006) belyser hur vitalt det ar att byggbranschens aktdrer inforlivar sustainability i
samtliga aktiviteter av organisationen. | detta avseende fallerar samtliga foretag i viss
utstrackning, enligt var mening, att inforliva hallbarhetsaspekter i varje bostadsbyggnation.
Vid en 6verskadlig anblick ar det inte omojligt att kunden uppfattar foretagen som starkt
engagerade i hallbarhetsarbetet, dar de stravar efter att inforliva denna aspekt i samtliga
aktiviteter. Det &r uppenbart att framforallt Skanska, NCC och Veidekke satsar oerhdrda
resurser pa ett hallbart arbete. Vi stéller oss dock fragande till vilken nytta detta sker da
majoriteten  bostadsprojekt fortfarande upprattas i enlighet med traditionella
produktionsmetoder, varvid begransad hansyn tas till miljoaspekten. Med avseende pa
foretagens deklarerade resursinvesteringar inom hallbarhetsaspekter ar det hapnadsvackande
att endast ett fatal bostadsprojekt i slutdinden kommuniceras som objekt med miljo i atanke.
Energidtgangen utgor uppenbart en viktig fraga for byggbolagen, varvid Skanska, NCC och
Peab stavar efter att alltid bygga energieffektiva hus. Dock rader oklarhet i huruvida Veidekke
arbetar med att minska energiatgangen i samtliga projekt, nagot som vi tycker ar konstigt da
foretaget pa den norska marknaden ingér i projektet "climate benefit” vars fokus &r att minska
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koldioxidutsldppen. Det finns dock en mojlighet att detta endast grundar sig i otydlig
kommunikation. Vi menar vidare att omfattande fokus laggs pa de grona koncepthusen bland
Skanska, NCC och Veidekke, vilket skulle kunna liknas vid punktinsatser, nagot Peattie
(2001) menar inte gor foretag hallbara. Mycket av den information kunder kan inhamta om
foretagens miljoarbete kan hénforas till byggbolagens respektive grona koncepthus.
Visserligen ar de grona koncepthusen ett oerhort viktigt steg i ratt riktning, men vi fragar oss
varfor det inte satsas storre resurser pa hela bostadsmarknaden. Vi upplever att féretagen
malar upp en oerhort stark bild av hur viktigt hallbarhetsarbetet ar for hela verksamheten,
varmed hela bostadsmarknaden borde beaktas. Vi kan se en tendens fran NCC:s sida till ett
aktivt engagemang da de installerar snalspolande vattenkranar och toaletter, energieffektiva
fonster, energisndla vitvaror samt arbetar med effektiv energiatervinning i alla projekt.
Samtidigt kan detta ifragasattas eftersom NCC:s maklare ej har kunskap kring eller informerar
kunderna om dessa initiativ, vad 4 da meningen med denna satsning. Huruvida &vriga
konkurrenter arbetar pa ett liknade satt som NCC framkommer inte tydligt i dess
kommunikation.

For att lyckas med hallbarhetsarbetet menar Pearce (2008), Barthel och Ivanaj (2007) samt
Khalfan (2006) att ett holistiskt tillvagagangssatt maste tillampas dar samtliga aspekter av
“tripple bottom line” modellen verkar i en symbios med varandra. Ferdig (2007) menar vidare
att kunskap, forstaelse, handlande, resultat och paverkan ar begrepp féretagen bor stalla i
relation till den holistiska hallbarhetssynen. Detta resonemang ar vi begransade att diskutera i
forhallande till byggbranschen, eftersom den empiriska studien endast fokuserats pa
miljoaspekten. Daremot har vi skapat oss en uppfattning om hur framgangsrika respektive
byggbolag ar i att integrera miljoaspekten i hela organisationen. Var perception ar att Skanska
och NCC ligger i framkant i forhallande till konkurrenterna gallande denna integrering av
miljoaspekten och aktivt arbetar for en hallbar samhéallsutveckling. De visar pa bred kunskap
och forstaelse for en hallbar utveckling, samtidigt som dess handlande talar sitt tydliga sprak.
Vi menar dock att Veidekke och Peab ar pa god vdg. Samtliga fyra foretag ar inforstadda i
byggbranschens medverkan till en hallbar utveckling. Samtidigt bor namnas att baserat pa den
information Peab tillhandahaller kunderna finns en indikation pa att dess arbete mot en hallbar
utveckling idag inte ar lika omfattande som konkurrenternas. Trots att foretaget uttrycker
omsorg for en hallbar utveckling ar kommunikationen bristféllig och ger kunden en begransad
insyn och bild av deras engagemang. Aven om omfattningsgraden nar det galler foretagens
satt att bejaka framtida kunders behov skiljer sig at mellan de olika foretagen, finns dnda en
stravan bland samtliga att bidra till en hallbar utveckling dar framtida generationer beaktas.
Nagot som ligger i linje med “the world commission in environment and development’s”
definition av sustainability, om att ej asidosatta framtida generationers behov.

Ferdig (2007) menar att “humanity has the ability to make the development sustainable”
(Ferdig, 2007: 28), dar alla har lika stort ansvar att bidra till en hallbar utveckling och visa
engagemang i fragan. NCC har genomfort en studie varvid det framkommer ett Svenskar
besitter hog klimatmedvetenhet, men placerar ansvaret pa politiker och foretag nar det galler
en hallbar utveckling. Baserat pa denna information menar vi att foretagen har en méjlighet
att paverka kunderna till ett intensivare grént konsumtionsheteende. Verktyget finns i form av
gron marknadsforing, nagot vi kommer att diskutera djupare senare i detta kapitel.
Byggindustrin har darmed mojligheten att paverka den gréna bostadskonsumtionen inom
bostadsmarknaden och bor darmed inte vanta pa att kunderna tar det forsta steget. Vi ar av
den uppfattningen att den enskilda kunden inte ser den egna mdjligheten att som egen individ
paverka till en hallbar framtid. Darav menar vi att det stalls allt storre krav pa foretagen att
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“tvinga” kunder till en mer héllbar konsumtion. Argument som byggbolagen skulle kunna
tillampa i sin grona marknadsforing ar vad Bourdeaus (1999) konstaterat att byggnader har en
signifikant paverkan pa vara hemmiljoer. Det faststalls vidare av Myers (2005) att de tva
grundlaggande anledningarna till hallbarhetsutvecklingen inom byggsektorn &r dess patagliga
paverkan pa manniskan och miljén. Om det enda valet kunderna erbjuds ar miljomassigt
vanligare bostader, forceras de till en gronare konsumtion. Pa sa satt besitter byggbranschen
en stor makt att paverka utvecklingen. I sin tur menar vi dven att staten spelar en vital roll i
dessa fragor nar det galler att motivera och forcera byggindustrin till ett mer hallbart arbete,
nagot som redan idag utfors av Storbritanniens stat (Khalfans, 2006). Nagot som motsétter sig
detta resonemang ar Myers (2005) resultat, dar brittiska marknadens byggnadsbolag ej
identifierar sig med denna samhallsroll trots statliga regleringar. Vart resonemang far dock
gehor fran Majdalani et al. (2006) som havdar att regelverk som reglerar byggnader har en
signifikant effekt pa ett beteendeskifte i byggindustrin.

| arbetet mot en hallbar utveckling utgér kommunikationen ut mot kund och intressenter en
vital del, varvid hallbarhetsrapporter blir allt mer vanligt forekommande och eftersokta. Som
redogjordes i den teoretiska referensramen ir “sustainable reports”, hallbarhetsrapporter och
CSR rapporter varandras motsvarigheter och av denna anledning diskuteras detta i kommande
avsnitt ”CSR och Byggbranschen”.

Precis som sustainability vilar CSR pa ”the tripple bottom line” aspekterna, ekonomiska,
miljoméssiga och sociala ansvaret. (Petrovic-Lazarevic, 2008; Panwar, 2006; Karna et al.,
2003; Peatti, 1995) Med grund i den empiriska studien kan vi konstatera att samtliga
byggbolag pa ett eller annat sétt arbetar med CSR-konceptet. CSR ar, som vi beskrivit, ett
mycket komplext fenomen dar det rader skiljaktigheter mellan hur konceptet uppfattas och
anvéands (Barret, 2009; Petrovic-Lazarevic, 2008; Idowu & Papasolomou, 2007; Jonker &
Marberg, 2007; Comfort & Hiller, 2006; Jones et al., 2006; Panwar, 2006; Karna et al., 2003;
Marrewjik, 2003; Peatti, 1995), med undantag for den neoklassiska skolan (Barrett, 2009;
Baron, 2007; Bowd et al., 2006; Jones et al., 2006; Wan-Jan, 2006; Carroll, 2003). Vi &ar av
asikten att CSR ar vitt omspannande och bér av denna anledning tolkas efter betraktarens
preferenser. Daremot anser vi, med stod av Hui (2008), att det existerar en storts homogenitet
bland definitionerna och séattet att betrakta konceptet, vilket skapar en entydig grundstomme
som foretagen kan utga fran. Vi finner darfor foljande citat som hogst representativt for detta
resonemang, “the term [social responsibility] is a brilliant one: it means something, but not
always the same thing to everybody” (Idemudia, 2008; Jonker & Marberg, 2007:108) Vi har
observerat skilda satt att arbeta med CSR bland byggbolagen som ingar i denna studie, dock
existerar aven klara likheter dem emellan. Samtliga byggforetag betonar vikten av att ta sitt
samhéllsansvar for en hallbar utveckling, varvid Skanska, NCC och Veidekke uppfattas
besitta mest insiktsfullhet i denna fraga. Utat satt synliggor inte Peab lika tydligt sitt
ansvarstagande i denna fraga, ndgot vi menar & synd men dar potential till forbattring i
framtiden &r ett faktum.

Flertalet forfattare (Idowu & Papasolomou, 2007; Smith, 2007; Wan-Jan, 2006) talar om att
CSR och det sociala engagemanget handlar om att “géra mer &dn vad de behover”. Vi
instdmmer 1 att en proaktiv instdllning och ett aktivt engagemang &r grunden for ett
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framgangsrikt CSR arbete. En sadan é&rlig installning och engagemang menar vi med stérre
sannolikhet resulterar i en positiv hallbarhetsutveckling. Vi upplever att Skanska, NCC och
Veidekke framforallt &r proaktiva foretag som “gor mer &n vad de behover”. | Skanskas fall
speglas detta i dess aktiva engagemang i ett flertal omraden, bade lokalt och globalt, likval
som NCC:s initiativ att involvera miljoaspekter i samtliga bostadsbyggen. | samband med
Veidekke kan vi iaktta likande tendenser frdmst i dess initiativtagande till utvecklande av
Tellhus. Peab kan snarare beskrivas av ett reaktivt beteende. Bland annat vet vi att foretaget i
ett senare skede an konkurrenterna har inlett hallbarhetsarbetet. Foretaget visar heller ej
tydligt i sin kommunikation vilket arbete som bedrivs och dar verklighetsanknytning saknas.
Vi skulle se att foretaget illustrerar sitt arbete i enskilda projekt dar Peab arbetat med
miljoaspekten. | dagslaget kommunicerar Peab manga visioner som skall inforlivas i nara
framtid, vilket vi ser positivt pa. Sammantaget menar vi att detta visar pa ett reaktivt beteende
pa konkurrenters initiativ.

Minzberg (1983), Moore (2003) samt Jones (2003) menar alla att CSR skall praktiseras i
avsaknad av sjélviska avsikter som exempelvis att anvanda konceptet for egen vinnings skull
dar 6kade intakter ar ett resultat. Vi motsatter oss detta stallningstagande, da foretag sallan
skulle prioritera ett CSR arbete som inte genererar positiva resultat, dar intdkter utgér grunden
for ett hallbart foretagande. Berger et al. (2007) visar pa att det finns en signifikant korrelation
mellan foretagets intdkter och CSR arbetet, ndgot som vi menar bor tas i beaktande. Vidare
har det konstaterats att foretags operativa kostnader minskas vid CSR arbete, vilket medfor till
ett langsiktigt hallbart foretagande (Jones et al., 2006), som i var mening bor vara attraktivt
for byggbranschen. Var argumentation stéds av Majganan och Ralston (2002) som menar att
Ionsamhet &r ett motiv till applicerandet av CSR. Vi anser att intdkter utgor en
motivationskalla for att ledningen skall prioritera CSR samt for att detta skall bedrivas pa ett
effektivt och framgangsrikt sétt. Vi ser detta som en innovativ méjlighet for byggbranschen
dar aktorerna har chansen att utvecklas. Var uppfattning ar att foretagen inte utnyttjar
mojligheterna dar intaktsnivan kan hallas relativt konstant samtidigt som miljon beaktas,
genom att implementera CSR djupare i organisationen, dar samtliga bostadsprojekt innefattas.
NCC é&r det enda byggbolag som tydligare an konkurrenterna framhaller i sin kommunikation
att de arbetar med hallbarhetsatgarder ut till samtliga bostadsprojekt.

Allt mer sofistikerade, valutbildade och valinformerade intressenter driver pa kraven om
foretagens transparens och ansvarstagande (Idowu & Papasolomou, 2007; Bowd et al., 2006;
Majganan & Ralston, 2002). Det finns ingen anledning att tro att byggbranschen skulle
undkomma dessa patryckningar. Externa forvantningar &r nagot som Basu och Palazzo (2008)
hénfor till en ’performance driven” teori dér foretagen handlar i enlighet med vad de “’borde
gora”. Vidare diskuterar Idowu och Papasolomou (2007) att hardare regleringar, forandringar
av demografiska aspekter och frivilliga organisationer driver pa CSR utvecklingen.
Patryckningar fran staten, frivilliga organisationer och kundlobbygrupper, inkluderas alla i
Basu och Palazzos (2008) beskrivning av ”’stakeholder driven” CSR. Till viss del aterfinns en
sanning om detta bland byggféretagen. Vi argumenterar for att hardare regleringar som bland
annat utarbetas av staten driver CSR arbetet i ratt riktning, mot den hallbara
samhallsutveckling som ligger till grund for konceptet. Energideklarationen &r ett exempel pa
ett statligt regelverk som instiftats i syfte att forcera foretag till att bygga mer energisnala
bostader. Detta anser vi ocksa kunna ligga till grund for att samtliga fyra byggforetag
fokuserar sitt hallbarhetsarbete pa energireducering. Andra orsaker till att foretagen inlett ett
arbete inom CSR s&gs enligt Karnd et al. (2003) bland annat vara en allt intensivare
konkurrens. Detta menar vi kan vara grunden till att Peab k&nner en storre press till att
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inforliva ett ansvarstagande i verksamheten. Detta kan dven liknas vid delar av ”motivation
driven” aspekten som Basu och Palazzo (2008) utvecklat, dar CSR inforlivas i verksamheten
med syftet att skapa ett positivt rykte och generera kundtillfredstallelse. Majganan och
Ralston (2002) instdimmer i detta resonemang och menar att féretagen sjalva motiveras av att
bidra till en hallbar samhallsutveckling. Nagot som vi &ven ser tendenser till bland 6vriga

byggbolag.

Carroll (1979; 1991; 2003) har utvecklat en av de mest relevanta CSR teorierna inom
marknadsforing, varfor den ocksa blir viktig i denna studie. Inom byggbranschen har vi funnit
det hapnadsveckande att omfattande resurser satsas pa ett ansvarstagande ur miljéaspekten
varvid i kommunikationen endast ett fatal grona bostadsbyggnationer synliggors, sa som
grona koncepthus. Nagonstans tycker vi att det borde finnas en stravan bland byggféretagen
att integrera det grona arbetet i samtliga bostadsbyggnationer da faktum &r att omfattande
resurser laggs pa att skapa en hallbarare framtid. Eller bedriver foretagen detta arbete for att
skapa ett gott rykte och bista till en hallbar utveckling baserat pa punktinsatser. Ett sadant
resonemang menar vi undermineras da méklarna menar att kunderna inte ens intresserar sig
for miljoaspekten, varfor det finns tendenser som tyder pa en bristande efterfraga pa
miljovéanligare bostdder. En annan aspekt ar att foretag ar radda for att i vid omfattning
kommunicera dess grona initiativ, da risken ar att forvantningarna ej tillsfredstalls. Darfor
existerar en mojlighet att foretagen faktiskt beaktar grona aspekter i samband med
konventionella bostader, men valjer strategiskt att inte kommunicera detta. Vi menar dock att
den eventuella bojkott som kan bli resultatet av att foretag inte integrerar CSR arbetet i hela
verksamheten som Idowu och Papasolomou (2007) samt Bowd et al. (2006) forutspar, ej
utgér en risk for byggbolagen. An mindre utgér detta en risk med avseende pa radande
bostadsbrist pa marknaden.

Gallande den legala aspekten av Carrolls (1979; 1991; 2003) modell upplever vi svarigheter
att uttala oss om huruvida lagarna och regleringar efterlevs, vi kan endast ta foretagen pa
orden och konstatera att de gor det. Carroll (1979; 1991; 2003) far gehor fran bland annat
Panwar (2006), Barret (2009) samt Cramer (2006) som menar att etik utgor en av grunderna
for ett effektivt CSR arbete. Foretagskulturen péaverkar individers etiska handlande och
darmed foretagens etiska aktiviteter. Saledes ar det vasentligt att god etik, moral och normer
utgoér en stadig grund bland byggbolagen for att uppna ett framgangsrikt CSR arbete.
Upprittande av ’codes of conduct” dr ett steg 1 rétt riktning, som Skanska, NCC och Veidekke
tagit. Arbetet med ”codes of conduct” far stod av Carroll (1979; 1991; 2003) som menar att
etik skall utgdra en naturlig del av foretagandet, for att aktiviteter skall praktiseras pa ett
rattvist satt. Vidare talar forfattaren om att foretag maste anpassa sig till den utveckling som
sker i samhallet, varfor byggbolagen enligt var mening skall vara drivande och aktiv inom
miljodebatten. | forhallande till 6vriga konkurrenter intar Peab en efterslapande roll i denna
miljodebatt, vi anser inte att den arliga “bostadsbyggardagen™ dr nog for att halla debatten
levande. Enligt var uppfattning ar det endast Skanska som engagerar sig i valgorande
andamal, vilket ar vad Carroll (1979; 1991; 2003) asyftar med det filantropiska ansvaret.

CSR handlar i grund och botten om att foretag ar transparenta med sitt arbete (Birth, 2008;
Smith, 2007), varfor en god kommunikation till dess intressenter ar avgérande. Manga ganger
vilar en problematik bakom foretagens initiativ till att kommunicera sitt CSR arbete. Bland
annat ar det vanligt forekommande att en vackrare bild &n vad verkligheten skildrar malas
upp. Nagot som vi till viss del upplever att samtliga byggforetag pa sitt eget satt gor, Peab och
Veidekke ligger dock enligt var mening narmre denna farosonen. Som tidigare argumenterats
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for upplever vi Peabs kommunikation som otydlig, da informationen ar knapphéandig och
saknar anknytning till det verkliga CSR arbetet. Pa sattet som Veidekke framstéller sin
integration av miljokampen i de fyra faktorerna for framgang, ser vi en otydlig koppling dem
emellan. Denna otydliga framstallning av engagemanget i miljofragor indikerar pa att
Veidekkes forsok till att implementera miljoaspekten i verksamhetens kéarna inte fullstandigt
kommuniceras. Darutéver kan konstateras att endast Tellhus ombesorjer foretagets stréavan
efter ett hallbart samhalle, ndgot som dock utgér en minoritet bland Veidekkes totala antal
bostadsprojekt. Daremot visar Veidekke pa det sociala ansvaret da foretagets grundlaggande
varderingar baseras pa professionalism, arlighet, entusiasm och vagbrytande.

Panwar et al. (2006) argumenterar att kommunikationen maste fokusera pa att gora
konsumenten uppmarksam pa foretagets CSR arbete, varfor en strategi dar CSR endast utgor
ett marknadsforingsverktyg ej rekommenderas. Ur denna aspekt menar vi att byggbolagen
inte anvander CSR arbete som enbart ett marknadsséljande argument, varfor det heller ej
ligger i farosonen for att anklagas for ”green washing”. Daremot har vi tidigare konstaterat att
framforallt Peab behdver fortydliga sin kommunikation géllande sitt CSR arbete. Idag upplevs
den ostrukturerad och svarforstaelig, nagot som Panwar (2006) anser ar riskfyllt, da
forfattaren foresprakar en tydlig kommunikation.

CSR kommunikationen vilar i en uppfattning att intressenter och samhallet kréver en
transparens fran foretagets sida. (Smith, 2007) Foretag som ar transparenta med sina etiska
och sociala ambitioner, har konstaterats av Morsing och Schultz (2006) paverka intresset
bland intressenterna for foretaget. Det har aven konstaterats paverka kunders attityd till
foretaget, identitet och varumérke (Berger et al., 2007). Samtidigt utgor detta en mojlighet for
foretaget att paverka den bild intressenter och samhéllet skapar av dem, menar Birth et al.
(2008). Vidare pekar Birth et al. (2008) ut tre element som &r avgorande for en effektiv
kommunikation, varav den forsta berér kommunikationsmal. Samtliga féretag kommunicerar
en strdvan om att uppfattas som ansvarsfulla foretag med miljon i fokus. Detta anser vi ligger
i linje med Births et al. (2008) teori kring kommunikationsmal, da miljoaspekten utgor ett
tydligt problem idag, dar byggbranschen har en pataglig inverkan till en hallbar utveckling.

Vi anser att alla foretag ar man om sitt rykte och av den anledningen arbetar aktivt med
miljofragor och tar sitt ansvar mot en hallbar samhéllsutveckling. Daremot diskuterade vi
tidigare en uppfattning om att en bojkott ar hogst osannolikt av byggféretag som inte
praktiserar CSR arbete. Emellertid argumenterar vi att det vilar ett undermedvetet krav fran
samhéllets och kunders sida att foretag i allmanhet forvantas vara delaktig till en hallbar
utveckling, varfor en transparens fodras. Peab maklare B (2009) uppger att miljéinformation
inte ar upplysning kunderna efterfragar, varvid Skanska Saljare A (2009) instammer med
argumentet att ”det bryr dom sig inte sd mycket om [...] utan snarare ses Skanska som en stor
aktor pa marknaden och forutsatter att vi jobbar med det”. Vi menar med detta som bakgrund
att kunden inte aktivt uppsoker foretag som arbetar med CSR, men skulle det uppdagas i
media att nagot foretag bedriver ett oetiskt arbete, vilket kan liknas vid en skandal, absolut
skulle generera mindre lojala kunder. Denna argumentation far stod av Fliess et al. (2007)
som menar att kunder inte séker upp foretag som arbetar med CSR. Likasa far vi stod av Birth
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et al. (2008) som argumenterar att valdefinierade kommunikationsmal bidrar till ett forbéattrat
rykte och ett dkat antal lojala kunder.

Vidare har Birth et al. (2008) en teori om att foretag som lyckas implementera CSR i hela
verksamheten och engagera de anstdllda i CSR fragor, l6per en stérre sannolikhet att
medarbetarna pa eget initiativ sprider positiv WOM. Detta &r intressevackande i relation till
byggbranschen. Enligt var empiriska studie, dar méaklare/saljare deltagit, kan vi konstatera att
samtliga besitter begransad kunskap gallande det miljoarbete samt ansvarstagande
byggbolagen tar. Har ser vi en stor potential bland byggbolagen att markant forbattra sitt CSR
arbete, skapa ett béattre rykte och méjligheten att uppfattas som det ansvarsfulla foretag de
avser vara. Om det ligger en sanning i Births et al. (2008) teori menar vi att foretagen innehar
ett oerhort viktigt marknadsforingsverktyg, varvid mojligheten till att paverka kunderna ar ett
faktum. Inom marknadsféringsomradet ar en positiv WOM spridning alla marknadsforares
drom. Méklarna/sdljarna finns till forfogande att skapa denna positiva ryktesspridning
gallande foretagens ansvarstagande, en majlighet byggbranschen borde ta tillvara pa. Vidare
deklarerar byggbolagen sjalva att miljoarbetet skall integreras i hela verksamheten, varvid
Skanska, Peab och Veidekke belyser medarbetarna som nyckeln till ett framgangsrikt hallbart
arbete. Darav ar det forvanande att en sddan viktig kommunikationskanal sa som
méaklare/séaljare forsummas, med hansyn till denna studie. Aven om méklarna inte alltid
befinner sig inom verksamheten, anser vi att byggbolagen har stora moéjligheter att paverka
vad som kommuniceras. Samtidigt uppger flertalet maklare/saljare att de i flertalet fall
tillsammans med byggbolagen utformar kommunikationsinnehallet ut till kund.

Birth et al. (2008) argumenterar att webbsidan, sociala eller CSR rapporter, arsredovisning,
samt annonsering utgér de mest vitala kommunikationskanalerna. Inom byggsektorn héavdar
vi att dven maklare/séljare utgor en viktig kanal med sina majligheter att personligen paverka
kunden. For att aterknyta till Births et al. (2008) resonemang bor Peab och Veidekke Sverige
inkludera en CSR rapport i dess arsredovisning, da detta utgér en vital kommunikationskanal.
Genom inkludera denna del i exempelvis arsredovisningen ckar bade transparensen av
foretagens CSR arbete samt resulterar i ett fortydligande av dess avsikter gallande
miljoarbetet. Birth et al. (2008) och Panwar (2006) framhaller det faktum att webben i dagens
samhélle utgdr en mycket effektiv marknadsforingskanal. Informationen &r l&tt att
tillhandahéalla och &r enkel att komma &t for kunderna, vilket genererar en effektiv
kommunikation (Birth et al., 2008; Panwar, 2006). Kommunikationen som sker via
byggbolagens respektive webbsida &r relativt omfattande med undantag for Peab som skulle
behdva utveckla informationen ytterligare.

Morsing och Schultz (2006) har framarbetat tre skilda strategier for att pa ett effektivt
tillvagagangssatt kommunicera CSR. Skanska, NCC och Peab arbetar i enlighet med vad
Morsing och Schulz (2006) definierar som en envigskommunikation, “the stakeholder
information theory”. Vidare kan det argumenteras att NCC tillsammans med Veidekke till
viss del bedriver en tvavigskommunikation vid namn “stakeholder respons stragegy”. Detta
baserar vi pa att bada byggbolagen tillhandahaller kunden med information gallande dess
grona arbete samt dess grona koncepthus i samband med majoriteten bostadsprojekt. Nagot
som kan liknas vid en stravan efter att paverka samhéllets attityder och beteende i denna
fraga. Veidekke tar denna tvavagskommunikation ett steg ytterligare och poéngterar vikten av
feedback fran kunderna som kan hjalpa foretaget att bli battre i klimatfragor. En annan aspekt
ar att miljochefen bloggar kring miljodebatten, vilket ar en indikation pa dess stravan till att
paverka kunden och samhéllet. Bloggandet ser vi som innovativt och positivt i den
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bemarkelse att foretag nyttjar webbens potential. Vi anser att Veidekke
tvavagskommunikation dar de tar tillvara pa innovativa majligheter, ar inspirerande for andra.
Dock menar vi att inget byggbolag i denna studie uppnér “’stakeholder involvment strategy”
som inkluderas i Morsing och Schultz (2006) strategier for att kommunicera CSR. En dialog
ar dock vad foretagen uppmanas bedriva tillsammans med kunden. Detta krdver dock ett
intresse fran bade kund och foretags sida, nagot som idag inte till fullo kan observeras.
Baserat pa maklar/séljar studien kan dven konstateras att det engagemang som kravs fran
kundernas sida for att bedriva denna typ av kommunikation, inte existerar.

Standarder utgor en vésentlig aspekt for att skapa trovardighet i foretagens CSR rapportering.
Idag existerar ett fatal, men viktiga, standarder var bland GRI:s riktlinjer utgér den mest
essentiella. (Birth et al., 2008; Petrovic-Lazarevic, 2008; Ballou et al. 2005; Gwendolen,
2005) ldag utgor Skanska det enda byggbolaget av de fyra som uttalat tillampar GRI:s
riktlinjer. Ur denna aspekt &ar det problematiskt i NCC, Peab och Veidekkes fall, da det ar
viktigt att skapa ett trovardighet i CSR arbetet som bedrivs, nagot som konstaterats av Jones
et al. (2006). Likval utgor certifieringar sa som 1SO 14001 ett viktigt oberoende granskande
organ. (Fombrun, 2005; 1SO, 2009) Vi ser positivt pa att samtliga byggbolag i denna studie &r
certifierade i enlighet med ISO 14001. Darutdver existerar bade direkta och indirekta
ekonomiska fordelar for byggbolag som applicerar 1ISO 14001, nagot som vi anser borde vara
motiverande for foretagen. Vi menar att kunderna som upplever féretagens CSR arbete som
trovardigt, ar en forutsattning for ett framgangsrikt klimatarbete inom byggsektorn.

Vi instammer med Fombruns (2005) att standarder, certifieringar och riktlinjer lagger grunden
till att foretag utvecklar med sofistikerade val, implementeringar och rapporter av CSR. Nagot
som ar oerhort vitalt i utvecklingen mot ett hallbart samhalle. Med anledning till detta
resonemang ar vi av uppfattningen att byggbolagen maste fortsatta att utveckla sitt CSR
arbetet. Dessutom har Basu och Palazzo (2008) betonat problematiken kring att foretag malar
upp en vackrare bild av dess CSR &n den for verkligheten askadliggors. Av den anledningen
blir det &h mer vasentligt att det finns tydliga standarder och riktlinjer som féretagen kan
végledas av och tillampa. Vidare menar vi att standarder och riktlinjer underlattar insamling
av nddvandig information gallande denna aspekt samt for att framja det samarbete som kréavs
mellan avdelningarna inom foretag som tillampar CSR-konceptet. Aspekter som Smith (2007)
identifierat som problematiska och av den anledningen blir ovanstdende resonemang
vasentligt.

”Green promotion needs to communicate substantive environmental information

to consumers that has meaningful links to corporate activities”
(Polonsky & Rosenberger, 2001:26)

| den grona debatten har marknadsféring uppmarksammats som den orsakande faktorn till det
ohallbara konsumtionssamhéllet, men dven ett verktyg for att hantera och losa samhalls och
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miljoproblem. (Peattie, 2001) Barthel och Ivanaj (2007) framhaller problematiken kring att
marknadsforing associerats med ett negativt rykte i relation till debatten om hallbarhet och
milj0. Peattie (2001) uttrycker att [...] any business that does not become sustainable will
ultimately cease to exist” (Peattie, 2001:144), nagot som framhaver den patagliga utmaning
foretagen star infor idag. Denna utmaning har vi konstaterat ar markbar dven inom
byggindustrin, varfor det grona marknadsforingsverktyget blir véasentligt. Vi vill till och med
pasta att byggsektorn har en skyldighet att tillampa detta verktyg i syfte att paverka och skapa
en forandring i kunders koOpbeteende. Vi menar att om byggbolagen fdrsakar gron
marknadsforing, finns risken att foretagets hallbara arbetsinsatser stagnerar vi de
punktinsatser som bedrivs idag. 1 och med att Skanska, NCC och Veidekke genomfort
mérkbart stora investeringar i grona koncepthus, &r det anmérkningsvért att féretagen inte
lyckats skapa ett storre intresse och efterfragan pa dessa koncepthus, baserat pa det faktum att
dessa utgor en minoritet i forhallande till konventionella projekt. Av denna anledning menar
vi att foretagen bor ta till vara pa de majligheter gron marknadsforing medfér, da potential till
att 0ka efterfragan bland ”icke grona” konsumenter finns.

Liksom resonemangen fors kring sustainability och CSR, varmed det argumenteras att
koncepten skall integreras i hela verksamheten, utgor dven detta en vital del for tillampandet
av gron marknadsféring. Chamorro och Barfiegil (2005) havdar till och med att det grona
konceptet skall inforlivas i hela marknadsforingsprocessen. Samtliga byggbolag i denna studie
podngterar vikten av att integrera den grona aspekten och ambitionen om att bidra till ett
hallbart samhalle i hela verksamheten. | dagslaget observerar vi dock vissa glapp och klyftor i
foretagens forsok till denna integration, framst med hansyn till den information som kunder
pa bostadsmarknaden erhaller. NCC och Veidekke ligger i framkant, och erbjuder kunderna
miljéinformation i samband med dess konventionella bostadsprojekt. Daremot har vi iakttagit
en brist gallande méaklarna/saljarnas formaga att tillhandahélla kunden med denna form av
upplysning. Ingen av méklarna/séljarna for samtliga byggbolag besatt omfattande kunskap i
miljofragorna, vilket vi menar tyder pa att foretagen inte lyckats med implementerandet av det
grona konceptet. Kommentarer sa som att foretaget ej pa detaljnivd informerar
méklarna/séljarna om deras arbete var vanligt forekommande varvid en maklare uttryckte att
”’[...] informationen finns ju dar, men jag kan inte sdga att det &r de frdmsta egenskaperna som
de sjalva haller fram, men det skulle de kunna beratta mer om faktiskt. Jag tror att VVeidekke
ar betydligt miljovanligare” (Veidekke Miklare B, 2009). En annan mdaklare som
representerar NCC séger att “vi far ingen sadan information, sadan information far vi sjalva
inhimta i sddana fall” (NCC Maéklare B, 2009). Detta menar vi dr en genomgaende brist bland
samtliga byggbolag, sérskilt med hansyn till att de har intentionen att inforliva den gréna
aspekten i hela verksamheten. Som vi tidigare framhdvt utgdér méklarna den personliga
kontakten med kunderna och spelar darfor enligt var mening en vital roll for byggbolagens
bostadsverksamhet.

Vi har observerat att flertalet fretag, framfor allt NCC, kommunicerar att de ”gor mer &n vad
de behover”, vilket McDaniel och Rylander (1993) uppger som ett krav for att foretag skall
kunna dra nytta av den grona marknadsforingen. De kommenterar &ven att detta engagemang
maste kannetecknas av en érlig och tydlig kommunikation. Bland annat belyser byggforetagen
vikten av att utveckla energieffektiva bostader och dra ner pa avfalls- och utslappsproduktion
nagot som Peattie (2001) daremot neglerar som insatser till en hallbar utveckling. Forfattaren
menar att dessa miljoinitiativ inte &r tillrackliga insatser for att betrakta fOretaget som
miljoorienterat och hallbart. Vi delar detta stallningstagande, och menar att det kréavs storre
insatser an sa for att skapa en hallbar framtid. Byggbolagen anser vi har ratt fokus och
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riktning pa deras arbete, men att insatserna bor omfatta ett storre helhetsperspektiv, dar en
ambition om att integrera samtliga bostdder i detta grona arbete och kommunikation.
Dessutom &r vi av uppfattningen att manga av de insatser som foretagen gor for miljon, till
stor del ar styrd av lagstiftning och regleringar, dar byggbolagen tvingas ta dessa atgérder. Vi
skulle vilja se mer av de egna initiativ Skanska, NCC och Veidekke tagit, dar foretagen riktar
verksamheter till mer innovativa processer och aktiviteter. Ur denna aspekt star Peab infor
flertalet utmaningar for att komma ikapp det férsprang vi upplever att konkurrenterna har.

Externa och interna influenser paverkar foretagen till att applicera det grona konceptet, enligt
Polonsky och Rosenberger (2001). En av de externa faktorerna uppges vara patryckningar
fran kunderna, vilket vi motsatter oss med hansyn till byggindustrin. Vissa av féretagen menar
att efterfragan pa grona bostader med aren har 6kat. Via intervjurespondenterna framkommer
dock motsdgande indikationer, som visar pa att kunderna har ett ointresse i miljéfragorna nar
det galler konventionella bostader. Bland annat ndmner Peab méklare A (2009) att de ar
»valdigt valdigt fa kunder som kommer till oss och fragar: vad gor ni ur miljésynpunkt? Och
vi utgar ju fran kunden, man talar liksom inte om nagot eller massa saker som kunden inte
fragar efter”. Detta menar vi ir en trakig installning, och syftar tillbaka pa det resonemang vi
forde tidigare kring att alla bar ansvaret for att skapa ett hallbart samhalle. Vi menar att
byggbolagen har stora mojligheter via gron marknadsforing paverka och skapa en efterfragan
av grona bostader. Var uppfattning ar att byggbolagen innehar markbar makt, som
intensifieras ytterligare av den radande bostadsbristen. Darmed bor byggforetagen inte invanta
att kunder pa eget initiativ pressar bolagen till ett hallbart foretagande. Vidare besitter vi
asikten att Peab med storsta sannolikhet paverkats av konkurrenterna till sitt grona
initiativtagande, nagot som Polonsky och Rosenberger (2001) identifierar som en extern
patryckning.

Till interna faktorer hédnfor Polonsky och Rosenberger (2001) kostnadsbesparande aspekter,
nagot som ingetdera byggforetag framhéaver som en anledning till dess gréna arbete. Vi ér av
uppfattningen att kostnadsbesparingar utgor en vésentlig motivationsfaktor till gréna initiativ,
men att foretagen strategiskt valt att ej framhalla denna aspekt. Daremot argumenterar
Costello (2008) att interna faktorer ej existerar, utan att den enda anledningen till att foretag
skall bli fullkomligt grona, grundar sig i en uppfattning att de skall tjana pengar.

Ett positivt resultat av byggforetagens gréna initiativ ar att innovativa produkter tillkommer
pa marknaden, sa som Veidekkes Tellhus, Skanskas Unig-hus och Modernahus samt NCC:s
Concept House. Att de grona initiativen leder till innovationer och konkurrensfordelar ar &ven
nagot Peattie (2001) samt Polonsky och Rosenberger (2001) instimmer med. Vidare har
Polonsky och Rosenberger (2001) urskilt tre konkurrensfordelar vid tillampandet av gron
marknadsforing,  varibland en &  differentiering. Vi  identifierar  starka
differentieringsmdjligheter for byggbolagen ndr det géller deras koncepthus, vilka alla besitter
specifika egenskaper. Tellhus innebér en lagre investeringskostnad i forhallande till bland
annat passivhusen. Unig-hus och Modernahus som &r Svanenmérkta och Concept House,
vilka drivs i avsaknad av tillford el. Med detta som bakgrund argumenterar vi for att det finns
ett allt storre utrymme for differentiering, i samma anda som bilindustrin vilka lyckats
framhalla en allt tydligare differentiering mellan dess skilda modeller. For att vanda den
grona marknadsforingen till en konkurrensfordel behéver byggféretagen utveckla tydliga
strategier for dess tillvagagangssatt, nagot Orsato (2006) instammer med. | forhallandet till
Peab anser vi att Skanska, NCC och Veidekke har passerat den grans varvid enkla atgérder,
medfor till patagliga miljoforbattringar. Peattie (2001) menar att nir foretagen plockat “the
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low-hanging-fruit” i form av kostnadsbesparingar med avseende pa bade energi och avfall blir
det allt mer problematiskt att nyttja gron marknadsféring som ett konkurrensmedel. Darmed
star Skanska, NCC och Veidekke infor allt mer utmanande miljoatgarder, varvid djupare
analyser och radikala forandringar kommer att krdvas inom organisationerna.

Det ar viktigt for byggforetagens ledning att besitta en forstaelse for skilda underbyggande
strategier, samt hur miljofragor skall integreras i den strategiska marknadsforingsprocessen.
Ett sadant resonemang fors dven av McDaniel och Rylander (1993) samt Ginsberg och Bloom
(2004) som menar att detta kravs for att dra nytta av de fordelar grén marknadsforing ger
upphov till. Baserat pa detta har Ginsberg och Bloom (2004) utvecklat en teori bestaende av
fyra skilda strategier.

Skanska, NCC och Veidekke utfor skilda miljoatgarder som skulle kunna liknas vid en
kombination av flertalet strategier, ”lean green”, “defensive green” samt “shaded green”.
Skanska och NCC aterger en bild av att det ”gér mer 4n vad de behdver”, men vi vill &nda
inte pasta att detta skulle innebéra att de tillimpar “extreme green” strategin, da det grona
perspektivet ej utgdr en grundstomme i ingetdera foretaget. Samtliga foretag karakteriseras
enligt var mening som de ”goda medborgarna” som tar ett miljé- och samhéllsansvar. Vi ser
vidare att de grona koncepthusen utgor foretagens storsta potential till differentiering, i 6vrigt
besitter vidtagna miljéatgarder i stor utstrackning en begransning till differentiering sa som
energibesparingar. Vidare delar vi uppfattningen med Ginsberg och Bloom (2004) att arbeta
med miljofragor i anknytning till ett specifikt varumarke, exempelvis Mordernahus, Concept
House och Tellhus, kan utgotra ett tryggare alternativ till att applicera gron marknadsforing.
Ovanstaende resonemang kan hanforas till ”lean green” strategin. Nir det giller “defensive
green” ir det grona konceptet i mangt om mycket ett satt for byggbolagen att svara pa
varandras respektive miljoutveckling. Dessutom menar vi att upplevda punktinsatser ar nagot
av ett kannetecken for byggbolagen, vilket karakteriserar denna strategi. En annan pataglig
aspekt inom byggbranschen &r att kunder i majoriteten fall uppfattar ett otydligt
miljoengagemang, nagot McDaniel och Rylander (1993) stodjer och argumenterar for att
strategin hogst osannolikt kommer leda till en forbattrad foretagsimage. Slutligen tillampar
Skanska, NCC och Veidekke drag av “shaded green” strategin, da byggbolagen utvecklar
innovativa grona produkter och involverad ett ansenligt finansiellt och icke-finansiellt
engagemang, Vvilket dverensstimmer med Ginsberg och Bloom (2004) samt Polonsky och
Rosenbergers (2001) teori. NCC uttrycker i sin externa kommunikation att de gor mer &n vad
de behdver”, vilket vi ser som ett nagot starkt stdndtagande, och menar att foretaget skulle
behdva tona ner sig sjalva for att langsiktigt kunna tillfredstalla skapade forvantningar. Det ar
viktigt att podngtera att byggforetag som viljer att positionera sig som “gréna”, maste vara
tydliga, motsvara kunders forvantningar och undvika Overdrifter av foretages
miljoengagemang och aktiviteter, nagot som Polonsky och Rosenberger (2001) &ven
framhaller.

Enligt “extreme green” strategin utgdér miljéfragor en grundpelare i verksamheten (Ginsberg
& Bloom, 2004, McDaniel & Rylander, 1993), nagot som skulle kunna hanforas till det
faktum att Peab i affarsiden har en ambition prioritera hallbar utveckling och vara ett foretag
med god miljokunskap. Vi menar att affarsidén utgdr grunden for foretagandet, och definierar
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hur foretaget avser konkurrera pa marknaden. Inkluderas dari en stravan efter en hallbar
samhéllsutveckling dir de “alltid bygger for framtiden” (Peab AB, 2008), maste detta dven
inforlivas 1 hela verksamheten och upplevas av intressenter som oerhort centrala
grundvarderingar i foretaget. Peabs strategi skulle kunna liknas vid ”lean green” strategin. De
uppfyller lagar och regleringar som existerar, och uppfattas som en ”god medborgare”. Nagot
som vi stallt oss fragande till ar varfor foretaget inte framarbetat, tillampar eller
kommunicerar en ambition om att bygga grona koncepthus. Har iakttar vi stor potential till
utveckling inom foretaget, vi menar att vara sen in i miljoarbetet behéver inte vara negativt.
Det finns stora mojligheter att lara av konkurrenter och snabbt finna nya vdgar att bli
konkurrenskraftiga.

Peab formedlar att de aktivt arbetar for att hela byggprocessen skall ta hansyn till miljon, men
visar pa vaga exemplifierande verklighets anknytningar som starker detta arbete. Detta &r en
genomgaende brist hos Peab och deras kommunikation av det grona arbetet, varfor vi befarar
att kunder inte upplever byggbolaget som starkt grona aktérer pa bostadsmarknaden. Om
foretaget vill att kunder ska uppleva deras stravan efter att stilla ”miljon i fokus”, kravs
omfattande transparens. Foretaget maste vara tydligare och mer utforlig i vad de faktiskt gor
for att bidra till den samhallsutveckling de asyftar i affarsidén. Dessutom menar vi att de
atgarder som foretaget genomfor idag inte pa nagot satt ar unika i forhallande till Gvriga
byggbolag, som upplevs bedriva mer omfattande insatser i miljofragorna. Vi ar dock av
asikten att Peab bor iaktta forsiktighet vid kommunikationen med kunder, da de fortfarande
upplevs befinna sig i ett tidigt stadium. Vi menar att Peab bor formedla ett mer omfattande
kommunikationsmaterial forankrat i verkligheten, men dar en balans kréavs for att tillfredstélla
forvantningarna som de bygger upp. Vi foreslar att Peab stravar efter att i forsta skedet
tilliampa “lean green” strategin, dd denna strategi enligt Ginsberg och Bloom (2004) &r att
foredra nér konkurrenter besitter hogre potential till att vinna kraft genom gron
marknadsforing.

Da vi i denna studie fattat ett kundperspektiv ar det av vikt for undersokningens betydelse att
aven diskutera konsumtionsaspekten. Enligt teori utgdr kunderna grundpelaren och den
framsta paverkande faktorn till en gron revolution (Laroche et al., 2002). Denna tendens har
vi inte uppmdarksammat inom byggindustrin, men menar att kunden kommer utgtra en
betydande aspekt for den framtida gréna bostadsmarknaden. Aven om vi tidigare diskuterar
att byggbolagen har en viktig roll och makt i den framtida utvecklingen pa bostadsmarknaden,
ar det avgorande att kunden ar mottaglig och har en vilja att bidra till denna utveckling.
Kunder har idag visat sig vara mer miljomedvetna och har dven till viss man forandrat sitt
beteende och konsumtionsval. Inom byggbranschen ser vi inte riktigt denna tendens och
trend. Vi befarar dessutom att kunder inte besitter den kunskap om vilka attribut som kan vara
miljovanligare alternativ, nagot som kravs for att gora miljovanligare konsumtionsval av
bostader. Kunders kunskapsbrist underminerar mojligheten att genom dess kopkraft influera
byggforetagen till att involvera fler miljovéanliga aspekter dven i de konventionella
bostadsbyggnationerna. Med héansyn till maklar/sélj-undersdkningen som genomforts i denna
studie kan vi urskilja ett svagt miljoengagemang bland kunderna vid investering av
konventionella bostader. Flertalet maklare poangterar att kunderna inte efterfragar denna typ
av miljoinformation i samband med bostadskop. Detta tror vi till viss del kan bero pa
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bristande kunskap, déar kunder helt enkelt inte vet vad de skall fraga om. Ginsberg och Bloom
(2004) menar att utbildning av konsumenter kring de gréna produkterna ut till kund ar
vasentligt for att skapa en positiv samhéllsutveckling. Vi vill féra en liknande argumentation
kring konventionella bostader och menar att kunder bér utbildas i vilka aspekter som anses
mer miljovanliga. Forsaljningstillfallen uppges som ett utmarkt situation att tillhandahalla
denna typ av utbildning (Ginsberg & Bloom, 2004). Har anser vi att maklarna/séljarnas
formaga att kommunicera och utbilda kunderna om den gréna aspekten &r betydande.

Med avseende pa var empiriska studie kan vi konstatera att miljoinformation i samband med
bostadsforsaljningen ar knapphandig pa Skanskas och Peabs bostadshemsidor. | Skanskas fall
sokte vi via Google och fann en tidigare miljowebbsida som varit kopplade till
bostadswebbsidan. Vid en kontakt med Skanska forklarade en webbansvarig att koncernen
beslutat att kunderna skall erhalla miljoinformation via skanska.se. Detta stéaller vi oss
fragande till, speciellt med hansyn till att kunder i stor utstrackning anvander sokmotorer sa
som Google for att navigera sig pa Internet. Detta innebar att kunder som finner Skanska
bostad via detta tillvagagangssatt, ej sannolikt upplyses om foretagets miljoansvar. Detta stods
aven av det faktum att foretaget sjélva i sina annonseringar av bostdder hénvisar kunden
direkt till bostadssidan (GP, 2009). Anledningen till att koncernen tagit bort denna
information &r tamligen oklar. Detta sétt att tillhandahalla kunden miljoinformationen innebar
att Skanska forsakar makten och mojligheten att paverka kunden till miljévénligare
bostadskonsumtionsval. Davis (1995) framhaller att enkel och tydlig kommunikation som ett
lampligt tillvagagangssatt for att skapa ett miljévanligare kundbeteende, vilket vi menar
undermineras i bade Skanska och Peabs fall.

Bland samtliga fyra byggbolag talas om hur miljoaspekten skall integreras i hela
verksamheten, vilket vi med ett kundperspektiv menar skulle inkluderas hela vagen ut fran
koncernniva till bostadsmarknaden och kunden. Vi anser att NCC och Veidekke till viss del
har lyckats med detta, da de tillhandahaller kunden med miljéinformation i samband med
samtliga bostadsprojekt. Det finns en tydlig struktur pa NCC:s och Veidekkes bostadshemsida
dar miljon tydligt framhavs och kommunicerats, nagot konkurrenter skulle kunna ta lardom
av. Daremot fallerar samtliga byggbolag, som tidigare namnts, att sprida denna form av
upplysning via maklarna/séljarna. 1 dagslaget skulle ingen kund kunna erhalla tydlig
miljoinformation om vilka aspekter som har bejakats i samband med konventionella
bostadsbyggnationer. Var generella uppfattning ar att allt for stort ansvar laggs pa kundernas
eget initiativ och engagemang for att erhalla miljéinformation.

En annan aspekt att beakta ar Skanskas initiativ, varvid foretagets koncepthus blivit
miljomérkta med Svanen. Rex och Baumann (2006) menar att miljoméarkningar &r ett
hjalpmedel som konsumenterna tillhandahalls nar de vill géra miljomedvetna konsumtionsval.
En sadan utveckling inom byggbranschen ser vi positivt pa, da externa organisationer okar
trovardigheten och tilliten bland foretagen. Kunderna erhaller dessutom mojligheten att pa ett
lattare och effektivare satt fatta miljobeslut i samband med bostadskonsumtion och bidrar till
en hallbar samhallsutveckling. Med utgangspunkt i den information som tillhandaholls pa
hemsidan och som maklar/séljstudien genererade, blev vi forvanade att kunden inte erbjuds
miljovanliga inredningsalternativ, sa som tapeter, farg, golv, kakel/klinkers, koks- och
badrumsinredning. Faktum ar att flertalet av dessa alternativ finns idag pa marknaden
miljomarkta med Svanen (SIS Miljéomérkning, 2009). Vi anser darfor att om foretagen hade
ett genuint intresse av att paverka kunderna till en mer hallbar konsumtion, skulle sadana val
finnas tillgangliga vid konventionella bostadsprojekt likval som i samband med koncepthus.
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Nalewaik och Venters (2008) framhaver grona byggnaders positiva attribut, sd som
kostnadseffektivisteringar under hela livscykeln, energieffektivitet och béattre halsa for de
boende. Benson (2004) tillagger att manniskors livskvalitet och prestationsformaga ocksa
paverkas positivt av “sustainable designade” byggnader. Vi menar att dessa egenskaper utgor
goda argument, som byggbolagen kan tillampa vid utbildning om dess grona koncepthus och
den gréna marknadsféringen till kunderna. Visserligen trycker foretagen pa flertalet positiva
attribut med deras grona koncepthus, dock har inget byggbolag framhévt att bostaderna
paverkar hélsa och prestationsférmaga, nagot som vi ser som starka argument i det samhalle
vi lever i idag. Faktum &r att en tydlig trend kan observeras inom matindustrin, dar kunder &r
villiga att betala ett hogre pris for ekologisk mat, da kunden &r av uppfattningen att det ar
battre for halsan. Kunder &r saledes mindre priskansliga nar kopet influerar deras
egenintresse, menar Ginsberg och Bloom (2004). P4 samma satt menar vi att ett liknande
resonemang kan foras inom byggsektorn, dér vi ar av uppfattningen att kunder som ser sin
egen vinning i investeringen influeras i storre utstrackning till kdp. Vi anser att hédlsa och
valmaende &r trendiga argument som ”gir hem hos kunden”, varfor byggbranschen har
mojligheten att tillampa dessa standstaganden i kommunikationen av koncepthusen. Det ar
ként att investeringskostnaderna ar hogre for grona bostader, med undantag for Tellhus,
varvid ett sddant hinder kan 6verbyggas med hjalp av ovanstaende argument. Vi tror vidare att
foretagen har mojlighet att locka kundsegment som i dagsldget inte karaktdriseras av “true
blue green” konsumenter.

Om Skanska, NCC och Veidekke satsade &n mer resurser pa sina koncepthus, framforallt nar
det giller den grona marknadsforingen, och pa sa sitt 6vervinner fler kunder fran “’sprouts”,
“grousers” samt “basic browns” segmenten, finns oerhorda mojligheter att bidra till den
samhallsutveckling de faktiskt efterstravar. Straughan och Roberts (1999) har till och med
identifierat att det grona kundsegmentet &r tillrackligt stort for att foretag skall kunna generera
positivt resultat. D& “sprouts”, grousers” samt “basic browns” utgdér de storsta
kundsegmenten pa marknaden finns stor potential for byggbolagen att expandera koncepthus-
verksamheten och dérmed dess grona engagemang. Som ett ytterligare argument i detta
resonemang har det konstaterats av Straughan och Roberts (1999) att konsumenter med hégre
inkomst ar mindra priskansliga. Konsumenter till nyproducerade har i de allra flesta fall en
relativt hog inkomst, vilket utgor ytterligare en aspekt som 6verbygger den hdga prisfaktorn
vid grona bostader.
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BESIKTNINGEN
— SAMMANFATTADE SLUTSATSER

Baserat pa denna studie finner vi det rimligt att dra slutsatsen att byggbolagen aktivt arbetar
med miljofragor med malet om en hallbar samhéllsutveckling och kommunicerar detta till
kunder. Likval som Gluch et al. (2007) konstaterade 2002 och 2006, utgdr energi- och
materialfragor samt avfallshantering fortfarande centrala delar i klimatkampen. Med denna
bakgrund finner vi inga forvissningar som tyder pa skillnader bland de resterande stora
aktérerna inom byggsektorn, nagot som stods av Gluch et al. (2007). Vidare har samtliga
byggbolag i denna studie ambitisa miljopolicys och malsattningar och har darmed i var
mening tagit steget i ratt riktning. Vi kan inte med hénsyn till denna studie uttala oss om
huruvida dessa efterlevs, och finner heller ingen grund till att bostadsbyggnationerna och
byggprocesser pa nagot satt skulle strida mot dessa malsattningar. Framforallt kan konstateras
att Skanska, NCC och Veidekke avsitter omfattande resurser till forman for
hallbarhetsarbetet, i synnerhet géllande grona koncepthus. Till skillnad fran konkurrenterna
upplevs Peabs grona arbete vara i en tidig fas, dar vi identifierar mojligheter som i néra
framtid kan inforlivas och integreras i dess verksamhet. Samtliga byggforetag poédngterar
vikten av att integrera ett hallbarhetsarbete och den grona aspekten i samtliga
verksamhetsgrenar.

Vi stéller oss fragande till om implementeringen och integreringen skett i den utstrackning
som foretagen formedlar, och darmed genomsyrar verksamheterna? Vi ar av uppfattningen att
byggféretagen via punktinsatser amnar tillgodose en hallbar utveckling. Da endast fatalet
bostadsprojekt pa marknaden framhalls av foretagen som miljovanligare, ar vi tveksamma till
om detta dar ett tillrdckligt stort socialt- och miljomaéssigt ansvarstagande for att bidra till en
hallbar samhallsutveckling. | var mening praglas ett omfattande ansvarstagande av en satsning
pa bred front och i byggbranschens fall anser vi att samtliga bostadsprojekt bor involveras. Vi
ar av uppfattningen att denna miljéintegrering utgor en arligare och mer aktiv satsning till ett
hallbart foretagande och en hallbar bostadskonsumtion. I var studie framkommer dessutom att
foretagen har en uppfattning om att kunder efterfragar miljéinformation och grona produkter,
nagot som aven identifierats av UNEP (2005). Detta star dock i kontrast till den bild som
framhalls av maklare/séljare, vilka menar att kunderna inte efterfragar eller eftertraktar denna
typ av miljoupplysning. | avsaknaden av denna efterfraga, staller vi oss fragande till vad som
ligger bakom byggbolagens ofantliga resurssatsningar pa hallbarhetsarbetet. Ar det bara for
att de vill vara goda medborgare, finns en risk att nya incitament till utveckling inom detta
omrade hammas. Med hansyn till byggbolagens kommunikation &r var uppfattning att
foretagens hallbarhetsarbete, CSR och gron marknadsforing, syftar till att skapa goodwill for
verksamheten. Vi liksom Gluch et al. (2007) argumenterar &ven att regleringar och
lagstiftande atgarder driver hallbarhetsarbetet framat. Gluch et al. (2007) konstaterade &ven
2006 att trogheten vid implementerandet av individuella initiativ kan hénforas till
byggbranschen uppfattning om en icke existerande marknad, det vill saga efterfragan av
gronare bostader. Nagot som star i kontrast till den bild byggbolagen askadliggor idag via
dess kommunikation till kunder och 6vriga intressenter da byggforetagen i var studie upplever
ett vaxande intresse for miljo hos kunder.

g9




Syftet med denna studie avser byggbranschens bostadskommunikation i relation till det gréna
perspektivet. |1 samband med den specifika bostadsmarknadsforingen har vi identifierat
bristande foreteelser gallande kommunikationskanalerna i denna studie, internet och
maklare/saljare. Samtliga foretag fallerar pa ett eller annat satt att upplysa
bostadskonsumenten om byggbolagets grona initiativ, vilka miljdanpassade byggnations- och
inredningsval bolagen erbjuder. NCC och Veidekke har dock varit mer framgangsrika vid
kommunikationen via dess bostadshemsidor. Foretagen tillhandahaller kunderna bade allméan
information om byggbolagens miljoarbete, men &ven specifik upplysning om de grdna
koncepthusen. Vi menar att foretagen pa detta satt tillvaratar mojligheten att paverka kunders
konsumtionsval. Kunden erhaller samtidigt mojligheten att gora ett aktivt val for att bidra till
samhéllsutvecklingen. Skanskas och Peabs potential att influera kunder &r dock begrénsade,
da en franvaro av miljoinformation praglar bostadshemsidorna. Kunders satt att hantera
Internet som en informationskélla samt vilket navigationsmonster som de tillampar, har
underminerats av framforallt Skanska. Vidare kan vi konstatera att samtliga byggbolag
forsummar den potential maklar/saljarkommunikationskanalen innebér. Deras interaktiva
kontakter med kunden genererar stora mojligheter till att kunna utbilda och darmed forénda
konsumtionsheteendet. Med utgangspunkt i det broschyrsmaterial som byggbolagen
tillhandahaller samt den maklar/saljstudie som genomforts, kan konstateras att kunder erbjuds
omfattande valmojligheter gallande utformning och inredning av bostaden. Det &r dock
forvanande att ingendera kommunikationskanalen framhaver miljévanligare alternativ. Enligt
var mening finns en sannolikhet att byggbolagen inreder bostader med miljévanligare
alternativ eller sa miljovéanliga alternativ som finns pa marknaden, men att detta ej
kommuniceras externt. Vi drar harmed slutsatsen att kunder inte erhdller tillrackliga
mojligheter att gora ett aktivt konsumtionsval ur miljosynpunkt gallande bostadsmarknaden,
trots existensen av grona koncepthus.

Vi vill avsluta med att poangtera byggbranschens vitala roll for utvecklingen av ett hallbart
samhélle och dess engagemang for att underhalla och bidra till en levande miljodebatt. Vi
tillsammans med byggbolagen kan konstatera att byggindustrin utgor ett patagligt hot mot
vart klimat. Baserat pa var studie kan vi dra slutsatsen att det finns ett arligt engagemang hos
byggbolagen, som med fortsatt utveckling i samma riktning besitter potential till stark
paverkan mot en hallbar samhallsutveckling. Vi ser liknande tendenser mellan byggbolagen i
var studie som inom livsmedelsindustrin, dar grona koncepthus kan ses som motsvarigheten
till ekologiska produkter. Déremot observerar vi en tydlig skillnad i séttet att kommunicera
och utbilda kunden kring ekologiska produkter, varvid vi anser att byggbranschen kan ta
lardom av den utveckling som skett inom livsmedelsindustrin. Vi ser darmed att
byggindustrin i stdrre utstrackning bor nyttja Internet och maklare/sdljare som
kommunikationskanaler mer effektivt. Vidare anser vi att byggforetagen bor integrera och
implementera miljofragorna djupare i verksamheten. Vi menar att ett stérre gront miljoéutbud,
dar mer eller mindre samtliga byggprojekt inkluderas, och fler valmgjligheter erbjuds, utgor
den optimala utvecklingen bland byggbolagen och sektorn i sin helhet. Vi menar att de
byggforetag som misslyckas och forsummar detta grona arbete kommer i likhet med Peatties
(2001) uttryck “cease to exist” (Peattie, 2001:144). Det ar idag uppenbart att radikala
forandringar i samhéllets satt att leva, konsumera, producera och marknadsfora kravs for en
hallbar samhallsutveckling. Byggbranschen i symbios med dess kunder kan bidra till
forandring. Med hansyn till konsumenters befarade okunskap kring miljéaspekter i relation
till bostadsbyggnationer, vill vi slutligen belysa att byggbranschen besitter méarkbar makt och
darmed bor ta forsta steget mot en hallbarare bostadskonsumtion.
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“The built environment provides a synthesis of environmental, economic and social issues.
It provides shelter for the individual, physical infrastructure for communities and is a
significant part of the economy. Its design sets the pattern for resource
consumption over its relatively long lifetime”

(Murray & Cotgrave, 2007:8)
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FRAMTIDA PROJEKT

Var studie har beskrivit en brist i kommunikationsleden, framst lanken méklare/saljare och
kund. Detta menar vi kan végleda byggbranschen till att se éver integreringsprocesserna av
den grona aspekten i dess verksamheter. En effektivare tillampning av méklar/séljarkanalerna,
men dven webbsidor kan paverka dess kommunikation av hallbarhetsarbetet i omfattande
grad, och av den anledningen utgér var studie ett patagligt bidrag till branschens
hallbarhetsutveckling. Saledes ar denna studies fokus av vikt for den svenska marknaden, men
kan &ven ses som en inspirationskalla for framtida arbete med miljofragor.

| var studie har vi konstaterat att det rader motsagande uppfattningar om kunder efterfragar
grona aspekter i samband med bostadsbyggnationer, med undantag for de grona
koncepthusen. Huruvida denna efterfragan existerar skulle kunna klargéras genom en
omfattande kundundersokning. Vi ser potentialen till att en sadan undersokning bidrar till en
battre och djupare forstaelse for kunders behov och 6nskemal, nagot som é&r vitalt for
byggforetagen. Denna forstaelse kan hjalpa byggforetagen i utvecklingen av dess
hallbarhetsarbete. Vi menar att det ar viktigt att klargora hur marknaden betraktar de grona
aspekterna, for att pa ett adekvat satt allokera dess resurser.

| syfte att sakerstdlla och utreda vilka led som natts av de gréna implementeringsatgarderna
inom byggorganisationerna, ar en studie av byggherrarna lamplig. Detta skulle kunna klargéra
huruvida det rader kommunikations brist mellan olika avdelningar, och ge svar till varfor
méklare/sdljare ej besitter mer omfattande kunskap kring byggbolagens grona initiativ i
forhallande till de skilda projekten. Genom en studie av fler led finns potential till att utreda
varfor det existerar patagliga brister i kommunikationen ut mot kund, trotts att byggforetagen
satsar oerhorda resurser pa hallbarhetsarbetet.

Vi poéngterade i studien att vi endast kan spekulera kring huruvida byggforetagen efterlever
den bild de kommunicerar ut till kund. Darmed finns ett behov av en gedigen studie av
byggbolagens dagliga integrering av den grona aspekten. En sadan undersokning skulle
medfdra okad trovardighet for informationen byggbolagen kommunicerar ut till kund, och
understddja dess grona marknadsforing. Vi menar att det idag existerar en risk att féretagen ar
aterhallsamma med dess interna engagemang i den externa kommunikationen, i radslan av att
anklagas for ”green washing”, nagot som dven stods av (Ginsberg & Bloom, 2004; Polonsky
och Rosenberger, 2001; Crane 2000). En framtida undersokning av den dagliga integreringen
av grona aspekter, har kraften att paverka byggbolagen till att viga “satsa” pa den grona
marknadsforingen och konsekvent na fler kundsegment.
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BILAGOR

Vi ingar i ett forskningsprojekt som utfor en studie inom byggbranschen och dar alla storre
byggforetag ingar. Vi tittar bland annat pa informationshantering, socialt ansvar,
ekonomiskt ansvar, miljoéaspekter, byggprocesser, slutprodukter, kommunikation till kunden.
Nar det galler kommunikationen med kunderna utgér maklare en viktig kanal och av den
anledningen Onskar vi gora en kortare intervju med dig.

- Ca15-20 min

- Kontakta Anneli som ar var handledare och involverad i forskningsprojektet

o Mobil: 070 - 228 28 75

o Mail: anneli.linde@usbe.umu.se

1. Vad éar ditt uppdrag fran _Foretaget_ i detta projekt?

Vad lyfts fram till kund gallande det har projektet?
- Vad tror du gor att kunden kdper det har projekt?
- Vet du hur det har projektet har producerats?
[Vilka produktionsmetoder som anvands]
- Finns det nagot annorlunda med detta projekt i férhallande till andra?
[ndgot unikt, karakteristiskt]
2. Vem avgor vilken information som ska finnas i informationsmaterialet ut till kund?

[Webb och Broschyr]
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3. Vilken ventilation installeras?
4. Vilket uppvarmningssystem anvands?

- (Fjarrvdrme) Vad ar for- och nackdelar med detta systemet?
5. Vad uppgar energiatgangen till?

- Ardet hogt eller 1&gt?
6. Vet du om det installeras snalspolade toaletter och vattenkranar?
7. Hur kan kunderna paverka projektet?
8. | detta projekt vilka alternativ finns?

[Golv/tapet/farg/vitvaror]

9. Ar ndgra av dessa alternativ mer férdelaktiga fér miljén?

10. Vilken information far ni fran uppdragsgivaren om deras miljoarbete?

11. Hur vet kunden om miljoaspekter tas i beaktande i det har projektet?
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Global
Reporting
Initiative™

The Global Compact utgor ett av de storsta nutida
"global corporate citizenship initiative”.  Dess
medlemmar verka for manskliga rattigheter, miljo,
arbetsforhallanden och anti-korruption. Detta sker med
bas i tio antagna regler inom de skilda omradena, varvid
regel 7-9 berdr miljdaspekten. Organisationens arbete
utfors pa en volontdr bas och har som Overgripande
vision att fa verksamheter varlden 6ver att folja de tio
principerna for manskliga rattigheter, miljé och
arbetsforhallanden. UNGC omfattas &ven United
Nations Environmental Program och foér ett néra
samarbete med Global Reporting Initiative (UNGC,
2009)

GRI:s vision ar att “disclosure on economic,
environmental, and social performance is as
commonplace and comparable as financial reporting,
and important to organizational success” (GRI, 2009).
Deras uppdrag ar saledes att “create conditions for the
transparent and reliable exchange of sustainability
information through the development and continuous
improvement of the GRI Sustainability Reporting
Framework” (GRI, 2009). GRI arbetar standigt for att
utveckla och forbattra de riktlinjer som existerar i syfte
att skapa en mer homogen hallbarhets rapportering.
(GRI, 2009)
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World Business Council for
Sustainable Development

THE PRINCE OF WALES'S

EU CORPORATE LEADERS GROUPON(

LIMATE CHANCE

Sex olika omraden utgor tillsammans
huvudverksamheten for UNEP, klimatférandringar,
Katastrofer och Konflikter, Miljomassig styrning,
Ekosystemledningssystem, Skadliga innehdll samt
Resurseffektivitet. (UNEP, 2009) UNEP:s uppdrag ar att
"To provide leadership and encourage partnership in
caring for the environment by inspiring, informing, and
enabling nations and peoples to improve their quality

of life without compromising that of future
generations” (UNEP, 2009).
WBCSD har ett uppdrag som lyder ” to provide

business leadership as a catalyst for change toward
sustainable development, and to support the business
license to operate, innovate and grow in a world
increasingly shaped by sustainable development
issues” (WBCSD, 2009) WBCSD &r en CEO led global
association, vilken ikluderar nara 200 skilda foretag
varlden oOver som specifikt arbetar mot en
hallbarutveckling. Verksamheten fyller en
plattformsliknande funktion, dar féretag kan dela med
sig av erfarenheter, kunskap och ”best practise”
(WBCSD, 2009)

CLG é&r en verksamhet som for samman stora foretag
inom olika omraden, saval inom EU ldnderna som
andra stora internationella foretag. Alla med ett
gemensamt mal och i enighet om att radikala
forandringar ar ett maste for att forhindra
klimatforandringen. Denna grupp konstellation har
sammanforts pa initiativ av prinsen av Wales, vilken
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WORLD
ECONOMIC
FQRUM

COMMITTED TO
IMPROVING THE STATE
OF THE WORLD

ISO 14000
ENVIRONMENTAL
MANAGEMENT

leds av “the University of Cambridge Programme for
Sustainable Leadership”. (EU CLG, 2009) Verksmheten
har som mal att "communicate the support of business
for the European Union to move to a low climate risk
economy and to work in partnership with the
institutions of the EU to secure the policy interventions
that are needed to make this a practical reality” (EU
CLG, 2009).

Den Schweitsiska ideella organisationen WEF ar en
fristdende internationell verksamhet hangiven till den
globala utvecklingen. Forumet framarbetar ”Global
Agenda Councils” fér de viktigaste och mest vitala
aspekterna ur den globala synvinkeln. For var och en av
dessa aspekter applicerar darefter de mest lampliga
och innovativa ledarna. Deras uppgift ar darefter att
inhdamta den mest adekvata kunskap som existerar for
var och en av de framarbetade aspekterna och
integrerar detta pa den globala agendan. (WEF, 2009)

ISO (the International Organization for Standardisation)
14000 utgors av flertalet internationella miljéstandards
vars syfte ar att stotta foretag och organisationer i sin
strdvan att minimera dess miljopaverkan. ISO 14000
bestar av ett antal serier standarder varmed 1SO 14001
kan ses som en av huvudstandarderna. 1996
publicerades ISO 14001, vilken utgér ett ramverk med
detaljerade krav pa hur miljégrundade
managementsystem skall utformas. (I1SO, 2009)
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BILAGOR

Viingar i ett forskningsprojekt som utfér en studie inom byggbranschen och dar alla stérre
byggforetag ingar. Vi tittar bland annat pa informationshantering, socialt ansvar,
ekonomiskt ansvar, miljoaspekter, byggprocesser, slutprodukter, kommunikation till kunden.
Nar det galler kommunikationen med kunderna utgér maklare en viktig kanal och av den
anledningen 6nskar vi gora en kortare intervju med dig.
Cirka 15-20 min
Kontakta Anneli som ar var handledare och involverad i forskningsprojektet

0 Mobil: 070 - 228 28 75

0 Mail: anneli.linde@usbe.umu.se

1. Vad ar ditt uppdrag fran _Féretaget i detta projekt?
- Vad lyfts fram till kund géllande det har projektet?
- Vad tror du gor att kunden kdper det har projekt?
- Vet du hur det har projektet har producerats?
[Vilka produktionsmetoder som anvands]
- Finns det nagot annorlunda med detta projekt i férhallande till andra?
[nagot unikt, karakteristiskt]
2. Vem avgor vilken information som ska finnas i informationsmaterialet ut till kund?

[Webb och Broschyr]

3. Vilken ventilation installeras?
4. Vilket uppvarmningssystem anvands?

- (Fjarrvdarme) Vad ar for- och nackdelar med detta systemet?




5. Vad uppgar energiatgangen till?
- Ardet hogt eller 13gt?
6. Vet du om det installeras snalspolade toaletter och vattenkranar?
7. Hur kan kunderna paverka projektet?
8. |detta projekt vilka alternativ finns?
[Golv/tapet/farg/vitvaror]

9. Ar nagra av dessa alternativ mer férdelaktiga for miljon?

10. Vilken information far ni fran uppdragsgivaren om deras miljdéarbete?

11. Hur vet kunden om miljéaspekter tas i beaktande i det har projektet?




Global
Reporting
Initiative™

The Global Compact utgdr ett av de storsta nutida
"global corporate citizenship initiative”.  Dess
medlemmar verka for manskliga rattigheter, miljo,
arbetsforhallanden och anti-korruption. Detta sker med
bas i tio antagna regler inom de skilda omradena, varvid
regel 7-9 beror miljoaspekten. Organisationens arbete
utfors pa en volontadr bas och har som o6vergripande
vision att fa verksamheter varlden 6ver att folja de tio
principerna for manskliga rattigheter, miljé och
arbetsforhallanden. UNGC omfattas &dven United
Nations Environmental Program och for ett nara
samarbete med Global Reporting Initiative (UNGC,
2009)

GRI:s vision ar att “disclosure on economic,
environmental, and social performance is as
commonplace and comparable as financial reporting,
and important to organizational success” (GRI, 2009).
Deras uppdrag ar saledes att “create conditions for the
transparent and reliable exchange of sustainability
information through the development and continuous
improvement of the GRI Sustainability Reporting
Framework” (GRI, 2009). GRI arbetar standigt for att
utveckla och férbattra de riktlinjer som existerar i syfte
att skapa en mer homogen hallbarhets rapportering.
(GRI, 2009)
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Sex olika omraden
huvudverksamheten for

utgor tillsammans
UNEP, klimatférandringar,
Katastrofer och Konflikter, Miljomassig styrning,
Ekosystemledningssystem, Skadliga innehall samt
Resurseffektivitet. (UNEP, 2009) UNEP:s uppdrag ar att
"To provide leadership and encourage partnership in
caring for the environment by inspiring, informing, and
enabling nations and peoples to improve their quality

of life without compromising that of future
generations” (UNEP, 2009).
WBCSD har ett uppdrag som lyder ” to provide

business leadership as a catalyst for change toward
sustainable development, and to support the business
license to operate, innovate and grow in a world
increasingly shaped by sustainable development
issues” (WBCSD, 2009) WBCSD &r en CEO led global
association, vilken ikluderar nara 200 skilda foretag
varlden oOver som specifikt arbetar mot en
hallbarutveckling. Verksamheten fyller en
plattformsliknande funktion, dar foretag kan dela med
sig av erfarenheter, kunskap och ”best practise”
(WBCSD, 2009)

CLG &r en verksamhet som for samman stora foretag
inom olika omraden, savadl inom EU landerna som
andra stora internationella foretag. Alla med ett
gemensamt mal och i enighet om att radikala
forandringar ar ett maste for att forhindra
klimatforandringen. Denna grupp konstellation har
sammanforts pa initiativ av prinsen av Wales, vilken
leds av “the University of Cambridge Programme for
Sustainable Leadership”. (EU CLG, 2009) Verksmheten
har som mal att "communicate the support of business
for the European Union to move to a low climate risk
economy and to work in partnership with the
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institutions of the EU to secure the policy interventions
that are needed to make this a practical reality” (EU
CLG, 2009).

Den Schweitsiska ideella organisationen WEF dr en
fristdende internationell verksamhet hangiven till den
globala utvecklingen. Forumet framarbetar ”Global
Agenda Councils” for de viktigaste och mest vitala
aspekterna ur den globala synvinkeln. For var och en av
dessa aspekter applicerar darefter de mest lampliga
och innovativa ledarna. Deras uppgift ar darefter att
inhamta den mest adekvata kunskap som existerar for
var och en av de framarbetade aspekterna och
integrerar detta pa den globala agendan. (WEF, 2009)

ISO (the International Organization for Standardisation)
14000 utgors av flertalet internationella miljéstandards
vars syfte ar att stotta foretag och organisationer i sin
strdvan att minimera dess miljopaverkan. ISO 14000
bestar av ett antal serier standarder varmed I1SO 14001
kan ses som en av huvudstandarderna. 1996
publicerades ISO 14001, vilken utgor ett ramverk med
detaljerade krav pa hur miljégrundade
managementsystem skall utformas. (ISO, 2009)
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