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Abstract

This study examines how car care companies in Stockholm perceive and use sustainability as
part of their brand building efforts. Using a qualitative research design, eight semi structured
interviews were conducted to gain an in depth understanding of how environmental, social,
and economic sustainability dimensions are embedded in everyday business practices. The
analysis is grounded in the Triple Bottom Line (TBL), Aaker’s Brand Equity Model, and the
concept of Green Brand Equity (GBE), which together provide a framework for

understanding how sustainability initiatives translate into brand value.

The findings show that sustainability is not used as an explicit marketing strategy but is
instead integrated into daily routines through the use of safer products, reduced resource
consumption, and a strong focus on employee wellbeing. These practices indirectly
strengthen brand equity by enhancing perceived quality, customer trust, and long-term
relationships. However, the companies also face significant challenges, including high costs,
complex regulations, and competition from businesses that do not comply with similar

standards.

Overall, the study concludes that sustainability acts as a “silent” yet influential brand strategy,
where value is created through consistent operational behaviour rather than communication.
This highlights the importance of sustainability in service-based industries where customer

experience and trust play a crucial role in shaping brand strength.

Key words: Sustainability, Brand Building, Triple Bottom Line (TBL), Brand Equity, Green
Brand Equity (GBE), Service Sector



Sammanfattning

Denna studie undersoker hur bilvardsforetag 1 Stockholm uppfattar och anvinder hillbarhet
som en del av sitt varumirkesbyggande. Genom en kvalitativ forskningsdesign genomfordes
atta semistrukturerade intervjuer for att f en fordjupad forstielse av hur miljoméssiga,
sociala och ekonomiska dimensioner av héllbarhet praktiseras 1 foretagens vardag. Analysen
baseras pa Triple Bottom Line (TBL), Aakers Brand Equity modell och Green Brand Equity
(GBE), vilka tillsammans mojliggdr en tolkning av hur hallbarhetsarbete kan omvandlas till

varumaérkesvérde.

Resultaten visar att hdllbarhet inte anvands som en uttalad marknadsforingsstrategi, utan
snarare dr integrerad 1 dagliga rutiner genom val av skonsamma produkter, minskad
resursforbrukning och fokus pé personalens vilméaende. Dessa praktiker bidrar indirekt till ett
starkare varuméarke genom att skapa hogre upplevd kvalitet, fortroende och langsiktiga
kundrelationer. Samtidigt moter foretagen utmaningar i form av 6kade kostnader, komplexa

regelverk och konkurrens frin aktorer som inte foljer samma krav.

Studien visar att hallbarhet fungerar som en “tyst” men betydelsefull varumarkesstrategi dér
virdet skapas genom handling snarare 4n kommunikation. Detta belyser vikten av

héllbarhetsarbete i1 tjanstebranscher dar kundens upplevelse och relationer star i centrum.

Nyckelord: Hallbarhet, Varumdrkesbyggande, Triple Bottom Line (TBL), Brand Equity,
Green Brand Equity (GBE), Tjdnsteforetag
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1. Inledning

I detta avsnitt introduceras studiens dmnesomrdde och den overgripande utvecklingen kring
hallbarhet inom ndringslivet. Hdir presenteras ocksa bakgrund, problemdiskussion,
problemformulering, syfte och avgrdnsningar for att skapa en tydlig grund for uppsatsens

fortsatta delar.

Hallbarhet har utvecklats till en av de mest betydelsefulla fragorna inom foretagsekonomin. I
takt med skérpta krav och forvintningar pa foretags hallbarhetsarbete har foretag fatt nya
forutséttningar att forhélla sig till. Foretag forvéntas inte ldngre enbart leverera ekonomiska
resultat, utan dven ta ansvar for sin sociala och miljomaéssiga paverkan pa ett langsiktigt
hallbart sétt (Nogueira, Gomes & Lopes, 2023). Detta skifte har gjort att hallbarhet idag
betraktas som en strategisk kdrnfréga, tétt integrerad 1 foretags styrning, ledning och

langsiktiga planering.

For att forstd denna utveckling har Triple Bottom Line (TBL) blivit ett av de mest centrala
teoretiska ramverken. TBL-modellen betonar vikten av att foretag balanserar tre dimensioner:
ekonomisk, miljomassig och social hallbarhet for att uppna héllbar utveckling (Elkington,
1997; Tseng et al., 2020). Genom att betrakta virdeskapande bortom finansiella resultat har
modellen fatt stort genomslag i forskning och praktik, dér den fungerar som en strukturerande

princip for hur organisationer kan skapa langsiktigt virde.

Samtidigt har hallbarhet fétt allt storre betydelse for foretags konkurrenskraft. Forskning visar
att hallbarhetsarbete inte enbart uppfattas som ett normativt ansvar, utan ocksa som en
strategisk mojlighet att starka varumarket, 6ka fortroendet och bygga relationer till
intressenter (Ha, Ngan & Nguyen, 2022). Denna utveckling har bidragit till ett vixande
forskningsintresse kring hur hallbarhetsinitiativ paverkar varumérkets position pa marknaden

och hur de kan omsittas till langsiktigt varde for bade foretag och kunder.

1.1 Bakgrund
Under de senaste decennierna har hallbarhet successivt etablerats som en integrerad del av
foretags strategiska arbete. Tidigare betraktades héllbarhetsfragor fradmst som ett sétt att

minska negativ miljopdverkan eller visa samhillsansvar vid sidan av den ordinarie



verksamheten. I dag dr hillbarhetsarbete betydligt mer omfattande och innefattar bade
miljoméssiga, sociala och ekonomiska aspekter som direkt paverkar organisationers

langsiktiga stabilitet, legitimitet och vardeskapande (Nogueira et al., 2023).

Ett vixande antal studier visar att hallbarhet utvecklats fran att vara ett frivilligt initiativ till
att bli ett krav, dér foretag forvéntas ta ett helhetsansvar for sin paverkan genom hela
virdekedjan. Exempel pa detta dr 6kade krav frdn myndigheter, exempelvis EU:s olika
hallbarhetsdirektiv, men dven konsumenters och medarbetares forvéntningar pa transparens,
etik och ansvarstagande. Dessa faktorer har tillsammans gjort att organisationers trovardighet
1 dag till stor del avgors av hur vil hallbarhetsarbetet dr integrerat 1 verksamheten (Ha et al.,

2022).

Den strategiska betydelsen av héllbarhet blir sarskilt tydlig i forskning som behandlar
relationen mellan héllbarhetsarbete och foretagets konkurrensfordelar. Studier visar att
organisationer som lyckas implementera hallbarhetsprinciper i sin affirsmodell tenderar att
uppna 0kad innovationsformaga, forbéttrad anpassning till marknadsforandringar och
starkare relationer med bade interna och externa intressenter (Baah, Kim & Han 2025).
Hallbarhetsarbete drivs inte enbart av regulatoriska krav. Det betraktas i allt hogre grad som

en strategisk mojlighet att stirka foretagets position pé en vérderingsstyrd marknad.

Forandrade konsumentpreferenser har ocksa bidragit till hallbarhetens 6kade betydelse. En
vixande grupp konsumenter forvéntar sig att foretag erbjuder produkter och tjénster som inte
enbart &r kvalitativa, utan dven produceras under ansvarsfulla forhdllanden. Detta har lett till
en Okad efterfragan pa transparens i foretags kommunikation om miljoméssiga och sociala
fragor, dér bristande transparens riskerar att skapa misstro eller uppfattas som greenwashing
(Ha et al., 2022). Autenticitet 1 hallbarhetskommunikation blir darfor en central faktor for att

upprétthdlla langsiktigt fortroende.

Parallellt med detta har forskningen utvecklat begreppet Green Brand Equity (GBE), som
syftar till att forstd hur hallbarhetsrelaterade virden pdverkar varumirkets kapacitet att skapa
kundlojalitet och differentiering. GBE bygger vidare pa klassiska varumérkesmodeller och
betonar hur socialt och miljomassigt ansvar bidrar till varumérkesimage, upplevd kvalitet,

tillit och emotionell anknytning (Gorska-Warsewicz, Debski, Fabu§ & Kovac 2021). Nar



héllbarhetsinsatser uppfattas som genuina kan de fungera som en katalysator for langsiktiga

relationer och starkt varuméirkesvirde.

Sammantaget visar tidigare forskning att hallbarhet har blivit ett strategiskt verktyg som gér
bortom traditionell miljohantering. Det handlar om att utforma affarsmodeller och
arbetsprocesser som forenar langsiktig ekonomisk utveckling med ansvarstagande gentemot
samhiélle och miljo. Detta géller i synnerhet for tjdnsteforetag, dir virdeskapande ofta sker i
motet mellan kund och personal. I sddana verksamheter blir hdllbarhetsarbete inte enbart en
frdga om externa resultat, utan en integrerad del av kundupplevelsen, arbetsmiljon och
foretagets identitet. Mot denna bakgrund riktas denna studie specifikt mot tjinsteforetag, dar
hallbarhetsarbete bade dr sérskilt utmanande och centralt for hur foretag stirker sitt

varumarke.

1.2 Problemdiskussion

Allt fler foretag fokuserar pa att stirka sitt immateriella varde, dven kallat varumérkesvirde,
for att uppna ett starkt kundfokus och konkurrensférdelar (El Zein, Consolacion-Segura &
Huertas-Garcia 2019). Tidigare forskning har visat att ett foretags varumérkeskapital kan
starkas genom hallbarhetsinitiativ som starker konsumenternas ndjdhet, lojalitet och
fortroende. Detta forstirks av resultat frdn El Zein et al. (2019), som beskriver ett tydligt
samband mellan forbéttrat varumérkeskapital och foretagets héllbarhetsinitiativ, sirskilt
genom att anvianda ESG-faktorerna (environmental, social och governance) (El Zein et al.
2019; Baah et al., 2025; Ha et al., 2022). Samtidigt framhaller flera forskare att det finns en
tydlig skillnad mellan hur foretag talar om héllbarhet och hur de omsétter dessa ambitioner i
praktiken. Tseng et al. (2020) pdpekar att ménga organisationer kommunicerar ambitidsa
hallbarhetsmal men saknar strukturer for att implementera dem i den dagliga verksamheten.
Detta leder till ett gap mellan hallbarhetsretorik och faktisk fordndring. Anledningen till detta
ar att hallbarheten framstatt som en viktig konkurrensfordel, och brist pa hallbarhetsinsatser
kan ha negativ inverkan pa ett foretag. Déarfor blir hallbarhetsplanering allt viktigare 1

foretagsledningen (El Zein et al., 2019).

Trots att héllbarhetsfragor blir allt viktigare och betraktas som en strategisk resurs i
varumérkesbyggande finns det inget sammanhéngande teoretiskt ramverk som kopplar
samman och forklarar hur hallbarhet integreras med varumairkeskapital (Ishaq & Di Maria,

2019). Hallbarhetsarbete dr en ojdmn process snarare én ett linjirt arbete och anvénds ofta



symboliskt inom marknadsforing vilket i sin tur kan skapa forvirring hos konsumenter da det
faktiska arbetet inte alltid speglas korrekt i marknadsforingen. I och med att foretag sjdlva
véljer hur de visar sitt héllbarhetsarbete blir det svart for kunder att veta vad som faktiskt gors

och direfter bedoma foretagens trovardighet (Ishaq & Di Maria, 2019).

Nogueira et al. (2023) argumenterar for att verklig konkurrenskraft uppnés forst nér
hallbarhetsarbetet integreras i foretagets kirnstrategi. Enligt deras studie tenderar foretag som
vaver in hallbarhet 1 sin affarsmodell att uppna bade langsiktig lonsamhet och 6kat fortroende
bland intressenter. Baah et al. (2025) lyfter pa liknande sétt fram att hallbarhet kan fungera
som en strategisk resurs som stirker relationer till bdde interna och externa aktorer. Genom
att kombinera miljomaéssigt ansvar med socialt engagemang skapas viarden som gar bortom de

rent ekonomiska resultaten.

Samtidigt varnar Ha, Ngan och Nguyen (2022) for att hallbarhet ocksa innebir risker. Foretag
som inte lever upp till sina 16ften riskerar att forlora kundernas fortroende, vilket kan leda till
skadat rykte och minskat varumérkesvirde. Detta visar att autenticitet och transparens ar
centrala for att hillbarhetsarbete ska kunna bidra till ett starkt varumérke. Héllbarhetsarbete
skapar okat fortroende for foretag men uppfylls inte 16ftena som ges kan detta istéllet leda till
forlust av legitimitet och tappat fortroende vilket i langden kan fa konsekvenser for
varumirkets langsiktiga virde (Ishaq & Di Maria, 2019). Samtidigt vaxer intresset for att
anvéanda hallbarhetsinitiativ som ett strategiskt verktyg, men parallellt uppstér betydande
hinder som forsvarar foretagens mojligheter att omvandla dessa insatser till ett faktiskt
varumirkesvérde. Ett av de viktigaste problemen &r att hallbarhet i allt hogre grad anvénds
som ett symboliskt kommunikationsverktyg snarare 4n som ett enhetligt ramverk inom
arbetet. Tidigare forskningar visar att foretag riskerar att drabbas av “greenwashing”, vilket &r
en oavsiktlig eller 6verdriven framstéllning av hallbarhetsbudskap, vilket forsvagar

konsumenternas lojalitet och fortroende for foretaget (Saputra et al., 2024: Ha et al., 2022)

Trots att kopplingen mellan hallbarhet och varumaérkesstyrka har fatt 6kat forskningsintresse,
ar det fortfarande oklart hur denna process ser ut i praktiken och hur féretag konkret anvinder
héllbarhetsstrategier for att bygga varumérken. Tidigare forskning har i stor utstrickning
fokuserat pa stora industriforetag, ofta med betoning pa tekniska och produktionsrelaterade
16sningar (Wellbrock, Ludin, R6hrle & Gerstlberger, 2020; Szasz, Csiki & Racz, 2021). Farre

studier har ddremot analyserat hur tjdnsteforetag arbetar strategiskt med héllbarhet som en del
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av sitt varumirkesbyggande, trots att relationer och kundupplevelser i dessa verksamheter

ofta &r avgdrande for varumarkets styrka (Baah et al., 2025).

Detta visar pa ett behov av fordjupad forskning om hur tjénsteforetag i olika branscher
anvéander hallbarhetsarbete som ett strategiskt verktyg for varumarkesutveckling. Genom att
undersoka hur foretag sjdlva uppfattar och arbetar med héllbarhet i sitt varuméarkesbyggande
kan ny kunskap skapas om hur héllbarhetsinitiativ omsitts till 6kat varumirkesvérde och

langsiktig konkurrenskraft.

Sméforetag utgdr en dominerande del av néringslivet och star for tva tredjedelar av den
privata sysselsittningen i Europa och 95 procent av alla privata foretag globalt. Trots detta dr
sma foretag underrepresenterade inom forskning kring hallbarhetsarbete och marknadsforing.
Overlevnad ir ofta den drivande kraften hos sméforetag, detta innebér att hallbarhetsarbete
riskerar att nedprioriteras nér resurserna dr begriansade (Spence, 2014). Detta vicker fragan
kring hur sma tjdnsteforetag balanserar kraven pa dkat héllbarhetsarbete tillsammans med

ekonomisk Overlevnad samt vilka konsekvenser detta far for varumarket.

Mot denna bakgrund &r det ddrmed relevant att undersdka hur sma tjdnsteforetag arbetar med
hallbarhet som ett varumarkesstrategiskt verktyg. Genom att undersdka detta kan man fa en
okad forstaelse for hur sma tjansteforetag arbetar med hallbarhetskommunikation och vilka

faktorer stiarker och forsvagar denna process.
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1.4 Syfte och forskningsfraga
Syftet med denna studie ar att undersdka hur tjdnsteforetag sjilva uppfattar och anvénder
hallbarhetsarbete som en del av sitt varumérkesbyggande, samt vilka motiv som driver deras

arbete och vilka utmaningar de stills infor.

Forskningsfragorna blir ddrmed:

Hur kan hallbarhetsarbete bidra till att bygga ett starkt varumdrke?

Hur uppfattar tjdnsteforetag hallbarhetens roll i sitt varumdrkesbyggande och hur

kommunicerar de sitt hallbarhetsarbete till kunderna?

1.5 Avgransningar

Denna studie avgrinsas geografiskt till Stockholm och omfattar tjénsteforetag.
Tjénstebranschen dr relevant d& den har en pataglig miljopaverkan och samtidigt
kénnetecknas av nira kundrelationer. Valet av Stockholm som geografisk avgriansning har
gjorts dd Stockholm utgdr en storstadsmarknad med hég koncentration av foretag vilket i sin
tur innebar stor konkurrens och dirmed skapar en intressant kontext for att undersoka hur
hallbarhetsarbete anvinds som en del av varumérkesstrategin. Studien kommer att belysa
foretagens perspektiv, inte kundernas och hélla fokus pa hur varumirkesbyggande paverkas

av hallbarhetsarbete.
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2.0 Teori

I detta avsnitt redogors for studiens teoretiska utgangspunkter. Hdir presenteras tidigare
forskning, de centrala modellerna Triple Bottom Line, Aakers Brand Equity och Green Brand
Equity samt relevant teorikritik. Syftet dr att skapa ett analytiskt ramverk som vigleder den

empiriska analysen.

2.1 Tidigare forskning:

Hallbarhet har under de senaste decennierna utvecklats frin att betraktas som ett etiskt
atagande till att bli ett centralt strategiskt begrepp inom foretagsekonomisk forskning. Denna
fordndring speglar en bredare utveckling i hur organisationer forstas fran att framst skapa
ekonomiskt vérde till att integrera socialt och miljoméssigt ansvar som en del av sin
affarslogik. Tidigare forskning har fokuserat pé olika aspekter av denna omvandling, frdn
overgripande teoretiska ramverk till empiriska studier om hur héllbarhet paverkar foretags

varumaérken och relationer till kunder.

Ishaq och Di Maria (2019) har med hjdlp av en systematisk litteraturgenomgéng undersokt
hur hallbarhet definieras, méts och behandlas inom forskning av varumarkeskapital. Studien
visar att hallbarhet ofta ndmns i forskning men sillan integreras i teorin som en egen
dimension och att det finns bristande kunskap 1 hur hallbarhet ska mitas. Forskarna
argumenterar dven for att ses som marknadsforingsstrategi eller image dven bor integreras

som en del av varumérkeskapitalet.

Tseng et al. (2020) genomforde en omfattande systematisk litteraturoversikt 6ver hur Triple
Bottom Line (TBL) har anvints inom hallbarhetsforskning. Deras syfte var att identifiera
trender och brister 1 hur foretag implementerar TBL 1 praktiken. Genom att analysera dver
300 vetenskapliga artiklar fann de att ramverket ofta anvinds fragmentariskt, dar fokus laggs
pa de ekonomiska och miljomaissiga dimensionerna, medan den sociala dimensionen, som ror
manskliga réttigheter, arbetsvillkor och samhéllsengagemang, ofta bortses. Studien bidrar
dérmed till forstdelsen av hur héllbarhet fortfarande tenderar att reduceras till effektivitet och

vinst, snarare an till bredare samhillsnytta.
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Nogueira et al. (2023) tar denna diskussion vidare genom att empiriskt undersoka hur foretag
kan integrera TBL i sina strategier. Genom en kvantitativ analys av foretag fran olika
branscher identifierade de att de organisationer som pi ett balanserat sétt arbetar med alla tre
dimensioner uppnar hogre grad av innovationsforméga, 1dngsiktig konkurrenskraft och
legitimitet. Deras forskning visar ocksa att hallbarhetsarbete fungerar bast nér det genomsyrar
hela foretaget och inte bara styrs uppifrdn, vilket visar hur viktigt det &r att alla 1

organisationen &r delaktiga.

Forskning inom fordonssektorn har 1 sin tur ofta fokuserat pa hallbarhet ur ett tekniskt och
miljomadssigt perspektiv. Wellbrock et al. (2020) analyserade till exempel hur innovationer i
produktionsprocesser bidrar till branschens grona omstéllning, medan Szasz et al. (2021)
utvecklade ett teoretiskt ramverk for hur hallbarhetsledning kan implementeras 1 den globala
bilindustrin. Bada studierna visar dock att tjansteorienterade delar av fordonssektorn, som
bilvérd och eftermarknad, dr underforskade. De argumenterar for att framtida forskning bor
studera hur foretag inom dessa omraden hanterar héllbarhet ur ett relations- och

varumaérkesperspektiv.

Utifrén detta har flera forskare riktat uppmérksamheten mot sambandet mellan héllbarhet och
varumirkeskapital. Aakers (1991) klassiska modell 6ver brand equity har legat till grund for
en rad studier som undersoker hur hallbarhetsinsatser paverkar konsumenters uppfattning om
foretag. Denna forskningslinje har vidareutvecklats till begreppet Green Brand Equity (GBE),
som fokuserar pd hur miljoméssiga och etiska virden integreras 1 varumérkets identitet.

Ha et al. (2022) genomf6rde en kvantitativ studie av 416 konsumenter i detaljhandeln for att
analysera hur hallbarhetskommunikation paverkar varumarkesfortroende. De fann att foretags
hallbarhetsinitiativ forstarker varumarkesimage, kundndjdhet och lojalitet, men endast om
kommunikationen uppfattas som dkta. Studien introducerar dven begreppet greenwashing
som en riskfaktor: nér foretag overdriver eller forskonar sitt hillbarhetsarbete kan effekten bli

negativ, vilket understryker vikten av trovirdighet och transparens.

Saputra et al. (2024) utdkar resultaten fran Ha et al. (2022) genom att undersdka hur
greenwashing, green trust och upplevt gront virde paverkar kundens upplevelser och
varuméirkesrelationer. Saputra et al. (2024) studien visar att greenwashing medfor en risk att

minska konsumenternas ndjdhet och lojalitet. Dessutom validerar forskarna Ha et al.(2022)
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forskningar som har observerats, dir gron tillfredsstéllelse spelat en betydande roll for att

forklara sambandet mellan hallbarhetsrelaterade attribut och varumérkeslojalitet.

Gorska-Warsewicz et al. (2021) tog ett mer dvergripande grepp genom att genomfora en
systematisk litteraturéversikt av 117 studier om GBE. Deras analys visar att varumarkestillit,
image och lojalitet 4r de dimensioner som mest paverkas av hallbarhetsarbete. Forskarna
betonar att foretag som kommunicerar hallbarhet pa ett autentiskt sitt, ddr ansvarstagande
genomsyrar hela organisationen, tenderar att uppnd starkare varumérkeskapital. Denna
slutsats stods av Baah et al. (2025), som genom en empirisk studie i hotellbranschen visade
att hallbarhetsdrivet virdeskapande inte bara paverkar kundernas miljomedvetenhet, utan

daven deras emotionella relation till varumaérket.

Agu, Iyelolu, Idemudia och [jomah (2024) fokuserade i sin tur pa sambandet mellan
hallbarhetsarbete och kundlojalitet. Genom att analysera hur konsumenter uppfattar foretags
langsiktiga hallbarhetsstrategier fann de att genuint héllbarhetsarbete skapar djupare
relationer mellan foretag och kunder. Studien bidrar till forskningsfaltet genom att visa hur
hallbarhet fungerar som en lojalitetsskapande faktor, snarare &n enbart en

differentieringsstrategi.

El Zein et al. (2019) undersoker i sin studie sambandet mellan héllbarhet och
varumérkesvirde genom en kvantitativ empirisk panelstudie. De undersokte 1100
borsnoterade foretag mellan 2013-2017 1 USA och Europa. Studien visar pd ett statistiskt
samband dir foretag som arbetar med ESG- faktorerna dven har hogt varumérkesvarde och
att héllbarhet blivit en strategi for att stirka varuméarken. Forskarna beskriver dven att
resultaten kan se annorlunda ut for mindre foretag och betonar att dessa kan fa ytterligare

forbéttrade resultat av investeringar 1 hdllbarhet och sociala satsningar.

Spence (2014) har omformulerat Corporate social responsibility (CSR)- teorier for att de
battre ska passa sméaforetag. Studien visar att 1 och med att sméforetag vanligtvis ar lokalt
forankrade, relationsbaserade och personligt styrda till skillnad fran storre foretag som drivs
av formella strategier fungerar de annorlunda &n de storre foretagen. Dérfor ér det dven
viktigt att teorin anpassas da smaforetagens ansvarstagande i forsta hand priaglas av

overlevnad och dirmed inte prioriterar hallbarhetsarbete.
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Sammantaget visar tidigare forskning att hallbarhet har gatt fran att vara en normativ idé till
att bli ett strategiskt verktyg som péverkar foretagets legitimitet, varumérkeskapital och
kundrelationer. Det finns dock fortfarande forskningsluckor, sirskilt inom tjanstesektorer med

direkt kundkontakt.

2.2 Triple bottom line

Ekonomisk
hallbarhet

Miljdmassig Social
hallbarhet hallbarhet

Figur 1: Triple bottom line

Metaforen bottom line kommer ursprungligen fran vinstsiffror 1 foretags nedersta rad som
anvinds som resultat per aktie i resultatrakningen. John Elkington (1997, s. 71) introducerade
Triple Bottom Line som kommer att bendmnas TBL under 1990- talet. Syftet med ramverket
var att bredda synen pé foretags framgéng fran enbart finansiella resultat 1 form av vinst till
att d&ven viga in ansvar for ménniskor och milj6. De tre dimensioner som tas upp i TBL ar
social, miljomassig och ekonomisk héllbarhet och tillsammans ska de hjdlpa foretag att tdnka
mer langsiktigt och héllbart. Genom att skapa langsiktigt virde i form av starka
kundrelationer, insatser 1 samhéllet och insatser for miljomaéssig héllbarhet kan TBL anvéindas
ur ett marknadsforingsperspektiv for att analysera effekten av ett foretags
marknadsforingsaktiviteter (Purnama, 2024). Samarbete paverkas positivt av anvindningen

av TBL och vérdeskapande inom foretag sker nér foretagets styrning stimmer dverens med
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intressenternas behov och krav (Chen & Kamarudin, 2024). I en hallbarhetskontext kan TBL
anvéndas for att ge en grund for analys dver effekten av ett foretags
marknadsforingsaktiviteter. Hallbar marknadsforing genom TBL kan anvéndas for att skapa
trovardighet och ekonomisk stabilitet. Vidare forklarar Purnama (2024) att det dr med hjélp
av marknadsforingen som man far forstaelse for kundbeteendet och dirmed kan frimja nya
idéer. I denna studie kommer TBL anvindas som del av ett ramverk for att forstd hur

hallbarhet kan anvéndas inom varumérkesbyggande.

2.2.1 Ekonomisk hallbarhet

Ekonomisk hallbarhet grundar sig i att féretag méste vara ekonomiskt stabila for att kunna
vara ekonomiskt héllbara. For att sidkerstélla detta kollar man pa om intdkter och kostnader ar
hallbara 6ver tid, pa den langsiktiga efterfrigan av foretagets produkt samt om foretagets
innovationsforméga &r tillracklig for framtida konkurrens. Den ekonomiska aspekten av TBL
har en tydlig koppling till foretagsstyrning och finansiell prestation dar TBL blir ett verktyg
for att balansera vinst med socialt och miljomaéssigt ansvar (Chirita & Georgescu, 2025).
Begreppet ekonomiskt kapital som samlar fysiskt kapital: infrastruktur, byggnader och
maskiner, finansiellt kapital: tillgangar, investeringar och likvida medel, humankapital:
medarbetares erfarenhet, kunskap och kompetens samt intellektuellt kapital: organisationens
kunskap, varumirke och innovation ar viktigt inom economic bottom line. For att ett foretag
ska anses ekonomiskt héllbart ska de vara I6nsamma utan att skada miljon eller samhaéllet
(Elkington 1997, s.77). Hallbar marknadsforing gynnar ekonomisk hallbarhet genom att

skapa trovardighet for foretags affarsstrategier och 1dsningar (Purnama, 2024).

2.2.2 Miljdbmassig hallbarhet

Elkington (1997, s.79) beskriver den miljovinliga dimensionen som att foretag istéllet for att
se miljofragor som en kostnad ska se dem som en investering. Foretag ska bevara
naturkapital genom att pé ett hallbart sitt anvdnda naturresurser och virna om de ekosystem,
resurser och tjdnster som mojliggor social och ekonomisk utveckling. Centralt for
environmental bottom line dr att miljopaverkan méits och rapporteras pa samma sitt som de
ekonomiska resultaten. Vidare beskriver Elkington att foretag som misslyckas med den
ekonomiska aspekten riskerar att fi minskad konkurrenskraft och legitimitet. TBL kan
anvindas for att minska miljopdverkan bland annat genom att fungera som verktyg inom
beslutsfattande dar foretag far ett ramverk for hur besluten de fattar paverkar miljon (Chirita

& Georgescu, 2025). Viktigt inom denna bottom line dr ocksa foretagens livscykelperspektiv,
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det vill sdga formaga att bedoma produkters paverkan fran ravaruutvinning till dtervinning
och att anvinda sig av hallbar produktdesign (Elkington 1997, s.80). Hallbar marknadsforing
utbildar konsumenten om vikten av ansvarsfull anvindning av naturresurser och uppmuntrar

utvecklingen av produkter och innovationer (Purnama, 2024).

2.2.3 Social hallbarhet

En forutsittning for stabilitet, hallbarhet och ldngsiktig 1onsamhet &r social hallbarhet. I detta
inkluderas termer som jamlikhet, rdttvisa och etiska virden men dven manskliga réttigheter
och réttvisa arbetsvillkor. Allt detta dr viktigt for att motverka diskriminering men &ven for
att foretag ska kunna gynna lokalsamhillen med sin nérvaro. Syftet med den sociala
dimensionen &r alltsd att genom att arbeta med dessa fragor skapa socialt kapital (Elkington
1997, s. 85). TBL anvinds som ett verktyg for foretag som vill arbeta med héllbarhet och har
en direkt koppling till foretagens sociala och miljomaéssiga ansvar (Chirita & Georgescu,
2025). Praktiska tillimpningar ur det sociala perspektivet dr bland annat etiska investeringar,
vidare ar det viktigt att rittvisa och inkludering ses dver i hela varukedjan till exempel genom
att dialog fors med anstéllda, kunder, leverantorer och i1 lokalsamhéllet (Elkington 1997,
s.85). Social hallbarhet kopplas av Chen och Kamarudin (2024) till méanskliga rattigheter,
samhiéllsengagemang och social rittvisa och forklaras som grunden till bittre forutséttningar

mellan intressenter da kidnslan av delaktighet och gemensamt dgarskap stérks.

2.2.4 Aaker's brand equity modell

Som kompletterande teori till TBL anvénds David Aakers Brand Equity modell for att forsta
hur de viarden som skapas genom héllbarhetsarbete kan omvandlas till konkurrensfordelar
och starkare varumarken. Aaker (1991) definierar brand equity som “a set of brand assets
and liabilities linked to a brand, its name and symbol”, vilket innebér att ett varumaérke inte
enbart bestér av dess fysiska attribut, utan d4ven av konsumenters upplevelser, associationer
och kédnsloméssiga band. Brand equity bygger dirmed pa immateriella tillgangar som uppstar
1 kundens mote med foretaget och formar hur mycket virde ett varumérke skapar bade for
kunden och organisationen. Aaker identifierar fem centrala dimensioner av brand equity:
varumirkesmedvetenhet, varumarkesassociationer, upplevd kvalitet, varumirkeslojalitet samt

ovriga immateriella tillgangar.

Yoo, Donthu och Lee (2000) beskriver modellen som multidimensionell, ddr dessa faktorer

tillsammans bygger upp det totala varumérkesvardet. Modellen dr dérfor anvéndbar 1 studier
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av tjansteforetag, dir kundens subjektiva uppfattningar och fértroende ofta spelar en storre

roll dn sjédlva produkten.

I kontexten av hallbarhet skapar Aakers modell en forklaringsram for hur de virden som
foretaget bygger genom ekonomisk, miljomassig och social héllbarhet (TBL) kan forstérka
varumirket. Exempelvis kan miljoméssigt ansvar hdja den upplevda kvaliteten och forstarka
varumérkesassociationer, medan social hallbarhet kan stirka lojalitet och varumérkets
identitet. Modern forskning visar att konsumenter 1 allt storre utstrackning uppfattar
hallbarhet som en dimension av kvalitet, vilket innebér att foretag som arbetar hallbart ocksa
uppfattas som mer palitliga och professionella (Carbajal-Rubio, Garcia-Madariaga &
Blazquez-Resino, 2024). Detta visar att TBL dimensionerna fungerar som drivkrafter for de

komponenter som utgor brand equity.

Nyare studier har vidareutvecklat Aakers arbete genom att visa att brand equity paverkas
starkt av foretags ansvarstagande. Tan, Rasoolimanesh och Manickam (2022) visar att
foretagens sociala ansvar (CSR) har en positiv inverkan pa varumarkesviardet, bade direkt och
indirekt genom forbéttrat varumérkesrykte. Detta hjélper foretag att forbéttra sin nérvaro pa
en konkurrensutsatt marknad och frimja mer kundlojalitet. Andra studier visar att
konsumenter féster allt storre vikt vid autenticitet och transparens i foretags
hallbarhetskommunikation, vilket direkt paverkar brand equity i form av tillit och lojalitet
(Agu et al., 2024). Dessa insikter gor Aakers modell sirskilt relevant som kompletterande
teori, eftersom den visar hur hallbarhetsviarden fran TBL forvandlas till faktiska

varumirkesfordelar.

For tjansteforetag som bilvardsforetag, dar kundkontakt, relationer och fortroende ar centrala,
blir brand equity modellen sérskilt viktig. I sddana verksamheter uppstar varumérkesvirdet
huvudsakligen genom kundens upplevelse, vilket innebér att faktorer som miljovénliga
kemikalier, réttvisa arbetsvillkor eller transparent kommunikation kan péverka centrala delar
av brand equity, sdsom associationer, lojalitet och upplevd kvalitet. Aakers modell hjélper
dérmed till att klargra mekanismerna bakom varfor hallbarhet inte bara &r ett etiskt arbete,

utan dven en strategisk resurs for varuméarkesbyggande i branscher med tjénstefokus.
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2.2.5 Green Brand Equity (GBE)

Konceptet “Green Brand Equity” (GBE) utvecklades som ett resultat av forskning som
inkluderade héllbarhetsfrdgor. Detta koncept bygger pd Aakers traditionella modell och
forenar etiska och miljomaéssiga aspekter i varumaérkets virdeskapande. Det viaxande vérdet
av héllbarhet och green branding inom marknadsforingen och varumirkesstrategier har
skapat en grund for GBE. Gorska-Warsewicz et al. (2021) menar att green branding
utvecklades som en forldngning av det héllbara eller “grona” marknadsforing perspektivet,
dér foretaget borjade fordndra sina budskap, processer och produkter mot bakgrund av
miljomaissiga och etiska aspekter. For att ett foretag ska uppfattas som moraliskt och
miljomaissigt ansvarstagande behover héllbarhetsprinciper integreras i hela viardekedjan, fran
produktdesign och tillverkning till distribution och kommunikation (Gorska-Warsewicz et al.,

2021).

Utover detta beskriver Ha et al. (2022) att stark GBE framst beror pa "green brand image,
green satisfaction och green trust". Dessa faktorer formedlar ett foretags varumirkesvirde
och hallbarhetsarbete. Ett uppriktigt engagemang for héllbarhet stirker varumérkens
legitimitet och kundernas fortroende, vilket i sin tur leder till 6kat varumérkesvarde och
lojalitet. Brist pa transparens och greenwashing kan dock ha motsatt effekt och minska

konsumenternas fortroende for ett foretag (Ha et al., 2022).

Déaremot menar Baah et al. (2025) att konsumenternas upplevda konsumtionsvérde inom
‘Sustainable hospitality consumption value’ (SHCV) har manga olika nivaer som tillsammans
stodjer utveckling av varumérket samt green brand equity. Kundernas uppfattningar om ett
varumirke, sdsom miljovénlighet, innovation och pélitlighet, paverkas av dessa vérden. Detta
leder till positiva beteendemaissiga attityder sasom kopintentioner, lojalitet och aterkop, samt
en emotionell anknytning till ‘green branding’. Detta stodjer Aakers grundldggande teori om
att brand equity som uppstar ur sambandet mellan ett foretags tillgdngar och hur kunderna
uppfattar dem. Det grona tillvigagangssattet skiljer sig frén traditionella tillvigagangssatt
genom att inkludera miljo och héllbar konsumtion som viktiga strategier for vardeskapande

(Baah et al., 2025).
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2.4 Kritik mot teorierna

241 TBL

Vissa aspekter av TBL dr svara att mita och det finns inget standardiserat sétt att méta dem
pa. Det ar framforallt svért att méta och generalisera den sociala dimensionen, men dven den
miljomaissiga. Detta innebar att de blir svéra att jimfora, viga mot och integrera med
varandra (Bhatti et al., 2025; Norman & MacDonald 2004). Pa grund av bristande reglering
kring métning blir det svart att folja upp resultatet av anvindningen av TBL (Bhatti et al.,
2025).

Norman och MacDonald (2004) anser att TBL dr en forenklad modell som inte fingar
komplexiteten 1 fenomenet och att det dr problematiskt ur ett etiskt och politiskt perspektiv att
forminska hela foretagets hallbarhetsarbete till tre dimensioner. TBL tar inte upp hur
dimensionerna dverlappar varandra och integreras, vilket 1 sin tur hade kunnat leda till nytta

ur flera perspektiv (Bhatti et al., 2025).

Pa grund av svérigheten med att méta Triple bottom line kommer den framforallt att
anvéindas som tolkning och analysram for studien for att kunna identifiera och analysera det
hallbarhetsarbete som finns pa foretagen. Fokus kommer istéllet for att ligga pa métning och
resultat ligga pa uppfattningar och erfarenheter hos foretagen som undersoks. Eftersom TBL
inte tar upp hur de olika dimensionerna integreras kommer empirin att visa hur detta fungerar

i praktiken och kunna styra analysen.

2.4.2 Aaker's brand equity

Trots att Aakers modell &r en av de mest kéinda modellerna inom varumérkesforskning har
modernare forskning avslojat ett flertal teoretiska och metodologiska brister. En av de frimsta
kritikerna som Gill och Dawra (2010) lyfter dr att Aakers modell misslyckats med att forklara
hur man kombinerar alla fem dimensioner for att skapa ett heltdckande métt pd brand

equity. “Nobody knows how and which of these items should be combined to capture brand
equity. Whether these items are exhaustive and what their reliability and validity is are some
of the other questions left unanswered” (Gill & Dawra, 2010). De menar att forskare kan
tolka och utvirdera resultaten pd olika sitt, vilket kan resultera i att man kan tolka méatningar

pa subjektiva sitt.
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Ur en kvantitativ synpunkt sa tolkas denna modell att ha brister och har svarigheter att mita
data. Dérfor anvander vi inte modellen som ett som ett méatinstrument utan istéllet som ett
analytiskt verktyg, for att identifiera hur foretag uppfattar och anviander hallbarheten 1 deras

varumarke.

2.5 Teori syntes

Aaker’s brand equity modell och TBL ger ett teoretiskt ramverk for att forstd hur hallbarhet
paverkar varumaérkes tillvéxt. Elkington (1997) utvecklade TBL, som utvidgar foretags
ansvar till tre dimensioner: ekonomisk, social och miljomassig hallbarhet. TBL betonar
vikten av att skapa langsiktigt virde for samhaéllet, miljon och aktiedgarna medan Aaker’s
brand equity modellen (1991) visar hur ett varumirke bygger viarde genom tillgdngar som
associationer, lojalitet, medvetenhet och upplevd kvalitet. Nér héllbarhetsperspektivet vavs in
1 dessa tillgdngar omvandlas varumérkesvirdet till det som Gorska-Warsewicz et al. (2021)
kallar Green Brand Equity (GBE), vilket 4r varumérkesvérde baserat pé ett foretags etiska

och miljomaissiga ansvar.

Sambandet mellan TBL och GBE visar att inom bilvardsbranschen, dir kundinteraktioner och
miljopaverkan ar centrala, kan héllbarhetsinitiativ inte bara minimera negativ paverkan utan
dven skapa betydande immateriella virden. Genom att integrera de tre perspektiven i TBL 1
sina varumairkesstrategier har bilvardsforetag mojlighet att utveckla ett starkt gront
varumaérkeskapital som sdrskiljer dem fran konkurrenter, 6kar kundlojaliteten och bidrar till
langsiktig 16nsamhet. I denna studie kommer TBL och GBE darfor att fungera som
kompletterande analytiska verktyg: TBL anvinds for att identifiera hur foretagen arbetar med
ekonomisk, social och miljoméssig héllbarhet, medan GBE och Aakers brand equity modell
hjdlper oss att tolka hur dessa insatser omsitts 1 varumérkesvérde sadsom tillit, upplevd
kvalitet och lojalitet. Genom att kombinera modellerna kan analysen synliggora vilka
aspekter av héllbarhetsarbetet som faktiskt starker varumérket i praktiken och vilka faktorer

som driver utvecklingen av gront varumérkeskapital inom bilvardsbranschen.
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3. Metod

[ detta avsnitt beskrivs studiens metodologiska uppldgg, inklusive forskningsstrategi, design,
urval, datainsamlingsmetod, analysprocess samt etiska 6vervdganden. Avsnittet syftar till att
tydliggora hur studien genomforts och sdkerstdlla transparens och kvalitet i

forskningsprocessen.

3.1 Forskningsstrateqi

Denna studie utgér fran en kvalitativ forskningsstrategi. Enligt Bryman och Bell (2017, s.
371) syftar kvalitativ forskning till att forsta sociala fenomen genom analys av
respondenternas uppfattningar, erfarenheter och meningsskapande utifrdn deras egna
perspektiv. Den kvalitativa forskningen préaglas ocksa av ett tolkande och konstruktionistiskt
synsitt, vilket innebdr att forskaren betraktar verkligheten som socialt konstruerad genom
interaktioner, erfarenheter och sprak. Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur foretag
inom bilvardsbranschen uppfattar och anvénder hallbarhetsarbete som en del av sitt
varumérkesbyggande. Eftersom studien efterstrdvar en djupare forstaelse for
meningsskapande processer, snarare dn att méita samband mellan variabler, dr en kvalitativ
forskningsansats mest lampad. Detta tillvagagangssitt mojliggor en nyanserad tolkning av

hur hallbarhetsarbete uppfattas, implementeras och kommuniceras av aktorer i branschen.

I denna studie anvinds en deduktiv ansats, vilket innebér att forskningsprocessen utgar fran
befintliga teoretiska ramverk som sedan tillimpas pa empirin (Bryman & Bell 2017, s.
42-46). Studien bygger darfor inte pa att teorin utvecklas utifran det insamlade materialet,
utan pa redan etablerade teorier, TBL och Aakers Brand Equity modell. Dessa teorier
vigleder bade utformningen av intervjuguiden och den efterfoljande analysen. En deduktiv
ansats innebdr att vi utgdr fran teorin for att forstd hur bilvardsforetagen arbetar med

hallbarhet och hur detta paverkar deras varumaérke.

Intervjufrdgorna har konstruerats direkt utifran studiens teoretiska ramverk, séarskilt TBL
modellens tre dimensioner, vilket tydligt styr vilka aspekter av hallbarhet som empiriskt
undersoks. Detta gor att datainsamlingen i1 hog grad &r teoriinriktad snarare &n explorativ.

Syftet med analysen &r dérfor att undersoka hur vél respondenternas beskrivningar
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overensstimmer med, eller avviker fran, teoretiska antaganden (Saunders, Lewis & Thornhill

2019, s. 153).

Den kvalitativa forskningsstrategin mojliggor dessutom en nérhet till forskningsobjektet, dar
forskaren aktivt tolkar respondenternas erfarenheter och perspektiv. Detta ar sirskilt relevant i
en studie som denna, dér forstaelsen for foretagens tolkningar av héllbarhet och
varumarkesidentitet &r central. En sadan strategi ger utrymme for reflektion kring forskarens
egen roll 1 tolkningsprocessen, vilket enligt Bryman och Bell (2017, s. 372-374) &r en viktig

aspekt av kvalitativa metoder.

Sammantaget dr valet av en kvalitativ forskningsstrategi motiverat av studiens syfte att fanga
subjektiva meningen bakom foretagens hallbarhetsarbete och hur detta kopplas till deras

varumarkesbyggande. Denna strategi ger forutsittningar for att generera en djupare forstaelse
av det studerade fenomenet snarare &n att uppna generaliserbara resultat, vilket ar 1 linje med

kvalitativ forskning (Bryman och Bell 2017, s. 395-397).

3.2 Forskningsdesign

Studien har formen av en kvalitativ forskningsdesign med intervjuer som huvudsaklig
datainsamlingsmetod. For att & en djupare forstaelse for hur foretag inom bilvardsbranschen
uppfattar och arbetar med hallbarhetsarbete som en del av sitt varumérkesbyggande har
semistrukturerade intervjuer valts. Denna metod mdjliggor att forskarna kan utga fran
forutbestdimda teman, samtidigt som respondenterna ges utrymme att utveckla sina

resonemang utifrdn egna erfarenheter och perspektiv (Bryman & Bell, 2017 s. 454).

3.3 Urval

Denna studie anvinder sig av en kombination av bekvidmlighetsurval och snobollsurval, dessa
metoder forekommer ofta inom kvalitativa forskningsstudier. Coleman beskrev (Coleman,
1958-1959 se Goodman 2011) hur snébollsurval spérar sociala kontakter genom att be
respondenter rekommendera ytterligare lampliga personer. Dessutom visade Goodman (1961
se Goodman 2011) att denna teknik kan anvédndas for att identifiera och méta natverksstruktur
och interaktioner inom en population. Zickar och Keith (2023) lyfter fram att
bekvimlighetsurval dr en av de vanligaste urvalsmetoderna inom organisationsforskning, dér

urval véljs ut baserat pa tillgédnglighet och respondenternas vilja att delta. Detta dr vanligt och
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erkdnt inom kvalitativ forskning, dir mélet &r att fordjupa forstdelsen snarare 4n att
generalisera data. For att fortydliga urvalsmetoden, anpassade forfattarna
datainsamlingprocessen genom att identifiera vilka bilvardsforetag som var tillgingliga och
relevanta for studiens syfte. Det forsta foretaget som kontaktades, som tillhandahaller bilvéard
och andra fordon underhéllstjénster, fungerade som utgangspunkt for denna studie. Foretaget
gav tillgang till 6vriga ndtverket inom branschen, vilket skapade forutsittningar att

specificera potentiella respondenter.

3.3.1 Val av respondenter

Fokus i denna studie ligger endast pa bilvérd, det vill sédga bilrekond, biltvitt, polering samt
interiorvérd och inkluderar inte andra delar av fordonsbranschen som produktion och
forsiljning. Respondenterna valdes noggrant ut for att f4 en djupare forstielse for hur
hallbarhetsarbetet implementeras inom bilvardsbranschen. Respondenterna som valdes ut for
intervjuer var personer som aktivt medfor i foretagets dagliga verksamhet, beslutfattandet,
produktval och kundservice. Flertal respondenter som intervjuade var chefer, representanter,
eller d4gare. Detta tyder pa att respondenterna var ansvariga for alla operativa och
administrativa uppgifter, inklusive personal, ekonomi och miljolagar. De var darfor vil
lampade att forklara hur héllbarhetsinitiativ implementeras och integreras i deras varumaérke

och verksamheten.

3.3.2 Konsekvenser av urvalet

Respondenterna for denna studie kan ha ett unikt inflytande pa resultaten. For det forsta kan
respondenter 1 ledande positioner ha ett incitament att lyfta fram sitt foretags
hallbarhetsarbete pa ett partiskt satt, vilket kan snedvrida resultaten. Detta kan leda till att
héllbarhetsarbetet framstélls pd ett mer idealiserat eller strategiskt sitt &n hur den genomfors 1

praktiken.
Samtidigt kan dessa respondenter ge en inblick av deras erfarenhet inom industrin samt en

djupare forstéelse for hur hallbarhetsarbete skapas, implementeras och kommunicerar inom

foretag. Dessutom hur detta hjilper foretag att bygga upp deras varumérke.
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3.4 Litteratursokning

Litteratursokningen genomfordes for att hitta vetenskapliga kéllor som belyser studiens
centrala omraden: hallbarhet, varumarkesbyggande och uppfattningar inom tjanstesektorn,
samt metodlitteratur om kvalitativ forskning. S6kningen utfordes framst i databaserna
SoéderScholar, Google Scholar och Business Source Premier, d& dessa erbjuder tillgang till

expert granskad forskning inom foretagsekonomi och marknadsforing.

Nyckelorden som anvindes valdes utifran studiens teoretiska fokus och forskningsfrigor.
Inom hallbarhet och varumirke anvindes bland annat: “sustainable branding”, “brand
identity”, “consumer perception of sustainability”, “environmental branding” och “green
marketing”. Eftersom studien ror tjanstesektorn och specifikt bilvardsbranschen anvindes
dven mer riktade sokord som “service branding”, “SME sustainability” och “car care industry
sustainability”. For metodavsnittet anvindes sokord som “qualitative research”, “case study

2 e

design”, “thematic analysis”.

For att bredda sokningen och identifiera centrala artiklar anvindes dven kedjesokning, dir
relevanta studier hittades via referenslistor. Metodlitteratur som Bryman och Bell (2017) samt
Crowe et al. (2011) valdes eftersom de &r centrala for kvalitativ forskningsstrategi med

semistrukturerade intervjuer.

Sammanfattningsvis har litteratursokningen byggt pa vetenskapligt granskade kéllor och
sokord direkt kopplade till studiens centrala begrepp, vilket har skapat en stabil teoretisk

grund for analysen.

3.5 Analysmetod

I kvalitativ forskning handlar analysmetoden om att skapa forstaelse for det insamlade
materialet genom att tolka, strukturera och soka efter mening i1 deltagarnas beréttelser. Den
kvalitativa analysen bygger pé forskarens forméga att fordjupa sig i empirin och gradvis
identifiera monster och betydelser (Tracy, 2010). Analysarbetet innebér en tolkande process
dér forskaren successivt forsoker forsta hur deltagarna sjdlva uppfattar det fenomen som

undersoks.
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Nowell, Norris, White och Moules (2017) beskriver att kvalitativ analys ofta sker stegvis dér
forskaren forst bekantar sig med materialet och direfter borjar koda och organisera det pa ett
mer systematiskt sdtt. Genom att kontinuerligt rora sig mellan data och teori utvecklas
forstaelsen over tid vilket gor analysen bade férdjupande och utforskande. Denna process
kraver transparens och noggrannhet eftersom forskaren behover tydliggéra hur analysen har

genomforts for att stirka studiens trovérdighet.

Enligt Guest, MacQueen och Namey (2012) far den kvalitativa analysen sirskilt varde nir
kodningen inte enbart beskriver materialet utan dven leder vidare till ett sokande efter
underliggande monster. Nér dterkommande inslag identifieras skapas forutsittningar for att
formulera teman vilket anses vara centralt for att kunna besvara forskningsfrdgan. Det ar

detta tematiska fokus som utgoér grunden for den analysmetod som anvénds 1 denna studie.

3.5.1 Tematisk analys

For att bearbeta det empiriska materialet i denna studie anvénds tematisk analys, vilket dr en
av de mest etablerade analysmetoderna inom kvalitativ forskning (Braun & Clarke, 2006).
Metoden syftar till att identifiera, analysera och organisera monster i datan i form av teman
som kan ge insikt i hur deltagarna upplever och forstar ett specifikt fenomen. Enligt Braun
och Clarke (2006) bygger tematisk analys pa ett systematiskt kodningsarbete dir forskaren
gar igenom materialet i flera steg for att stegvis utveckla teman som fingar kdrnan i det som
kommer fram i intervjuerna. Tematisk analys &r sérskilt anvindbar nér forskaren vill forsta
ménniskors erfarenheter, uppfattningar och perspektiv, vilket passar vil med studiens syfte.
Analysen bygger pa en process dér forskaren forst bekantar sig med materialet, direfter kodar

det, soker efter monster och till sist formulerar och definierar teman.

Braun och Clarke (2006) betonar att processen inte &r strikt linjér utan snarare reflekterande
och iterativ, dér forskaren kontinuerligt ror sig fram och tillbaka mellan data, kodning och

teort.
I denna studie utgér analysen fran fyra forutbestdmda teman som dven har fungerat som

grund for utformningen av intervjufragorna. Dessa teman syftar till att skapa struktur i

analysen och relatera empirin till studiens forskningsfraga:
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Tema 1: Synen pa héllbarhet i bilvirdsbranschen — hur hallbarhet uppfattas i branschen,
inklusive definitioner, varderingar och prioriteringar.

Tema 2: Hillbarhet som del av varumiirket — hur héllbarhet anvinds strategiskt,
kommuniceras och paverkar foretagets image.

Tema 3: Drivkrafter och motiv bakom héllbarhetsarbetet — varfor foretag arbetar med
héllbarhet och hur kundernas syn kan pdverka detta.

Tema 4: Utmaningar och framtidsperspektiv — vilka hinder och mojligheter som finns for

ett mer hallbart varumirkesbyggande.

Dessa teman &r utformade utifrén det teoretiska ramverket och bygger bade pd TBL och
Aakers brand equity modell, inklusive dess utveckling mot GBE. Genom att utga frin dessa
teorier speglar temana centrala aspekter av hur hallbarhet praktiseras i verksamheten och hur
detta kan omvandlas till varuméarkesvirde. Temana fungerar som analytiska utgangspunkter
och kommer att vigleda kodningsprocessen samt tolkningen av intervjuresultaten. Genom att
strukturera analysen pa detta sitt blir det mojligt att skapa en mer sammanhéllen forstielse
for hur hallbarhet uppfattas, kommuniceras och anvénds inom bilvardsbranschen, samt hur

detta kan kopplas till varumérkesbyggande 1 praktiken.

3.6 Datainsamling

Atta foretag har intervjuats. Efter att fyra intervjuer genomforts uppticktes ett tydligt monster
1 att majoriteten av svaren liknar varandra, efter detta valde vi att genomfora 4 intervjuer till
for att sidkerstélla att informationsméttnad uppnaddes. Tre intervjuer har genomforts pé plats
hos foretagen och fem via Google Meets under perioden 18 november 2025- 1 December
2025. Vi upplevde ingen skillnad i respondenternas svar baserat pd om intervjuerna

genomfordes pa plats eller pé distans.

Vid bokning av intervjuer har vi forst ringt till foretagen vi velat intervjua, efter att datum
bestdmts har respondenterna fatt ett mail dir vi presenterar oss och &mnet. Detta for att
sakerstdlla att de forstétt varfor intervjun bokades in men dven for att de ska kunna férbereda
sig genom att fundera Over sitt hallbarhetsarbete infor intervjun och ha en paminnelse om

vilken tid och datum vi bestamt.
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Intervjuguiden &r utformad si att intervjun inleds med en presentation av oss och studiens
syfte, s att respondenterna far en tydlig ram for intervjun. Fragorna &r uppdelade enligt fyra
teman, synen pa héllbarhet i bilvardsbranschen (frdga 1,2,3 & 4), héllbarhet som del av
varumérken (frdga 5,6 & 7), drivkrafter och motiv bakom héllbarhetsarbetet (fraga 8,9 & 10)
samt utmaningar och framtidsperspektiv (fraga 11, 12, & 13). Samtliga fragor har dven
foljdfragor for att underlétta intervjuerna och samtalets flyt. Teorin ligger till grund for alla
fragor, sérskilt fragor kring TBL forekommer dé de tre dimensioner som tas upp i TBL ar

tydliga och enkla att forsta och sedan diskutera.

Vi har varit minst tva personer som har intervjuat vid varje tillfdlle. Vi har turats om med att
stdlla fragor och att lyssna in for att kunna sdkerstilla att alla fragor besvarats och att
lampliga foljdfragor stills. Eftersom att tvd personer medverkat kan vi dven efter att vi
transkriberat ldsa igenom materialet och sédkerstélla att all information finns med. Alla
intervjuer har transkriberats och efter detta tematiseras for att sedan kunna analyseras.
Transkriberingen har skett med hjélp av anteckningar fran intervjuerna men framforallt med
hjilp av de inspelningar som spelats in vid varje intervju. Fordelen med att anvénda
inspelningar dr att om ndgot glomts bort eller varit otydligt s kan detta spelas upp s@ manga
génger det behdvs under transkriberingen. Detta sdkerstdller att ingen information uteblir pa
grund av att man missat ndgot vid den faktiska intervjun. Efter transkriberingen liste den
andra deltagande intervjuaren igenom och korrigerade vid eventuella fel for att aterigen
sdkerstilla att inget missats eller glomts bort och att transkriberingen stimmer 6verens med

intervjuerna som genomforts.

3.6.1 Val av intervjumetod: Semistrukturerade intervjuer

Vi har valt att genomf6ra semistrukturerade intervjuer, eftersom denna metod ger bade en
tydlig struktur och tillracklig flexibilitet for att kunna utforska hur féretag inom
bilvardsbranschen forstir och arbetar med hallbarhetsfragor. Enligt Kallio et al. (2016) ar
semistrukturerade intervjuer sarskilt lampliga vid studier som syftar till att finga komplexa
fenomen och deltagarnas egna perspektiv. Forskarna betonar att denna intervjuform gor det
mdjligt att kombinera forutbestamda fragor med 6ppna foljdfragor, vilket skapar utrymme for

fordjupning och utforskande samtal.

Denna metod passar sdrskilt vl for var studie eftersom vart syfte dr att forstd hur foretag

sjdlva uppfattar och anvénder hallbarhetsarbete som en del av sitt varumérkesbyggande.
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Eftersom foretagen skiljer sig at 1 storlek, arbetssitt och tekniska forutséttningar behdvs en

flexibel intervjumetod dér respondenterna kan beskriva sina erfarenheter med egna ord. De

semistrukturerade intervjuerna gjorde det mojligt att anpassa samtalet till varje respondents

verksamhet, samtidigt som intervjuguiden sédkerstélla att alla centrala teman, synen pa

hallbarhet, hallbarhet som varumairkesstrategi, drivkrafter samt utmaningar, behandlades pa

ett systematiskt sétt.

3.6.2 Sammanfattning om respondenterna

Respondenter | Roll i Foretagets | Registreringsiar | Intervjulingd
foretaget storlek

(antal

anstallda)
Respondent A | Agare 4 2016 47 Minuter
Respondent B | Agare 3 1992 45 Minuter
Respondent C Agare 6 1986 45 Minuter
Respondent D Anstélld 1 2024 48 Minuter
Respondent E Anstilld 1 2023 45 minuter
Respondent F Anstilld 4 2024 50 minuter
Respondent G Anstilld 10 2016 55 Minuter
Respondent H Agare 8 1959 60 Minuter

Tabell 1: Oversikt dver samtliga respondenter, foretagsstorlek, registreringsar och lingd pa

intervjuer.

3.7 Bortfall

Bortfall innebir att personer som ursprungligen ingéatt i urvalet inte har deltagit eller inte

lamnat fullstdndig information. Detta kan beroende pa hur det hanteras ge olika konsekvenser

for studiens resultat. De tva typer av bortfall som bedoms &r externt bortfall vilket innebér

personer som inte deltog i studien 6ver huvud taget samt internt bortfall vilket &r personer

som deltagit utan att ge svar pa alla fragor (Bryman och Bell 2017 s. 202). Av de 27 foretag

som tillfragades om intervjuer tackade 19 nej. Majoriteten av foretagen som tackade nej

gjorde det pa grund av tidsbrist, perioden som studien genomfordes under ar hogsdsong for

foretag inom bilvardsbranschen vilket innebar att de var fullbokade och inte hade tid att
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medverka pé intervjuer. Ett foretag tackade ja men avbdjde vid ett senare tillfélle, dven detta
var pa grund av tidsbrist och ldngden pa intervjun. Detta bortfall hanterades genom att
tillfrdga ytterligare foretag och boka in intervjuer tills tillrdckligt manga intervjuer kunnat

genomforas.

3.8 Etik

For att sdkerstélla att studien sker pa ett etiskt sétt finns det nagra aspekter som varit sarskilt
viktiga. Efter bokad intervju har samtliga respondenter fatt ett mail med en presentation om
vilka vi dr som genomfor studien, vilket syfte den har samt hur deras uppgifter behandlas.
Under punkten GDPR & etik i presentationen har det tydliggjorts att deltagande ar frivilligt,
att bade foretagen och respondenten dr anonyma 1 studien, intervjuerna anvénds endast till
denna studie, att inspelningarna raderas vid fardigstdlld uppsats samt att kontaktuppgifter kan
komma att delas till ansvarig handledare vid eventuella fragor. I borjan av alla intervjuer gick
vi dterigen igenom dessa punkter for att sékerstélla att de tagit del av informationen och
forstatt den och fick darefter muntligt samtycke av respondenterna. Deltagarnas identitet
skyddas genom att foretagen i denna studie bendmns som foretag A, B, C, D, E, F, G och H
och den insamlade empirin anvédnds enbart till denna studie. Vi bedomer 6vriga etiska risker
sasom kinsliga fragor, obehag hos respondenter vara laga da respondenterna sjélva fatt vilja
tid och plats for intervjuerna samt haft mgjlighet att inte svara eller avbryta intervjuerna

(Saunders, Lewis & Thornhill 2019, s.257).

3.9 Kvalitetskriterier

“Qualitative research, ensuing from a variety of disciplines, paradigms, and epistemologies,
embraces multiple standards of quality, known variously as validity, credibility, rigor, or
trustworthiness” (Morrow, 2005). Denna studien lyfter fram validitet, trovardighet,
overforbarhet och tillforlitlighet i enlighet med Morrow (2005) som menar att dessa
kvalitativa aspekter dr avgorande for forskningens tillforlitlighet. Utdver detta forklarar
forfattaren att dessa kriterier kan anvindas som végledning for studien i alla steg och former
av datainsamling och analys. Kriterierna &r till for att sdkerstélla en forskningsprocess att
detta sker pa ett transparent, sparbart och agerar som stod for empiriska resultat (Morrow,

2005).
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Genom att fanga respondenternas perspektiv och erfarenheter sékerstills forskningens
trovardighet (Morrow. 2005). Denna studie uppfyllde dessa kriterier genom att anvénda en
semistrukturerad intervjudesign, vilket mojliggjorde ppna fragor for att 6ka studiens
trovirdighet. Denna metod gjorde det mojligt for respondenterna att férdjupa sig 1 sina egna
erfarenheter och perspektiv utan att paverkas av forskarens forvéntningar. For att fa en
djupare forstéelse av foretagens hallbarhetsarbete inom bilvardbranchen anvinds
uppfoljningsfragor for att identifiera foretag som har en direkt miljopaverkan och hur de
bygger starka kundrelationer. Detta dr 1 linje med Morrows (2005) betoning av virdet av
"thick descriptions" som ger omfattande och detaljerade beskrivningar av respondenternas

perspektiv och deras omgivning.

Enligt Saunders et al. (2019, s. 450-551) beskriver att dverforbarhet 1 kvalitativ forskning kan
inte formell generaliseras, utan kréver snarare att forskaren tillhandahéller detaljerade och
transparenta beskrivningar av kontexter, urval, datainsamling och analys sé att andra forskare
kan avgdra om resultaten dr tillimpliga pd andra situationer. For denna studie var begrénsad
till Stockholm samt bilvardsforetag baserade i Stockholm, varierade i storlek, tjansteutbud,
kundkontakter och miljopaverkan. Resultatet blev att det frdmst adr kontextberoende och kan
inte generaliseras Over hela bilvardsbranschen. Vidare, Morrow (2005) forlitar sig pa att
kvalitativ forskning ofta &r pa sma, fokuserade urval, vilket begrénsar resultatens
anvandbarhet. Vilket stirker detta med hennes resonemang “Given the usually small sample
sizes and absence of statistical analyses, qualitative data cannot be said to be generalizable
in the conventional sense; thus it is important in the presentation of the research not to imply

that the findings can be generalized to other populations or settings” (Morrow, 2005).

Inom kvalitativ forskning avser tillforlitlighet inom forskningsprocessens som konsekvent
och transparens. Enligt Patton (2015, s. 722- 724) krivs tillforlitlig inom en kvalitativ
forskning en noggrann dokumentation av metodval, forskarens roll och de ménga stegen i den
analytiska processen. I denna studie genomfordes intervjuerna med semistrukturerade design
och tydlig transkribering. Analysen genomfordes noggrant genom den tematiska analys och
forfattarna utvirderade konsekvent tolkningar med hjélp av empiriska data samt visade
forfattarna vilken roll de har inom studien. Detta 6verensstimmer med Creswell och Poth
(2018, s. 259- 261), som betonar att transparenta analysmetoder och reflektioner fran
forskarens sida kring implikationerna for deras tolkningar 6kar trovéardigheten och

tillforlitligheten.
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Verifierbarhet beror pé att forfattarna kan forutséga och tolka svaret fran insamlade data fran
intervjun. Morrow (2005) forklarar hur forskaren kan uppné veriferbarheten genom att
forldnga engagemang med deltagare for att uppritthélla intervjun. I den hér studien
uppnaddes detta genom att forfattarna fortsatte intervjun med respondenten for att de behovde
tid for att forbereda sitt svar. Vilket gjorde det mojligt for forfattarna att forklara och stédja

sina slutsatser baserat pd den insamlade datan.

3.10 Metodkritik

Urvalet som har anvénts till studien &r litet med endast tta foretag som studerats, detta i
kombination med att studien &r kvalitativ innebér att studien inte kan anvidndas for att
generalisera tjinsteforetag eller bilvardsbranschen. Aven den typen av urvalsmetod som har
anvints kan kritiseras dé ett bekvamlighets samt snobollsurval innebér en risk for skevhet och
att endast foretag som redan dr engagerade 1 héllbarhetsfragor nds och studeras. Den
geografiska begrinsningen till Stockholm &r ocksa bidragande till att studiens

generaliserbarhet forsdmras.

Enbart foretagens egna perspektiv studeras vilket innebér att de sjdlva kan framstilla sitt
hallbarhetsarbete mer positivt dn vad det faktiskt dr. For att fa en helhetsbild av fallet skulle

studien dven kunna inkludera exempelvis kunder eller leverantorer.
Vid semistrukturerade intervjuer ér forskarna involverade i tolkningsprocessen, vilken kan

firgas av bland annat teorin men #ven forskarnas egna bakgrund och tolkningar. Aven svaren

kan paverkas under semistrukturerade intervjuer beroende pa hur fragorna stélls.
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4. Empiri

I detta avsnitt presenteras resultatet fran dtta semistrukturerade intervjuer som genomforts.
Hdr sammanstills respondenterna och deras beskrivningar av hallbarhetsarbete i
bilvardsbranschen, strukturerat utifran studiens fyra teman. Syftet dr att ge en tydlig och

sammanhdllen bild av det empiriska materialet.

4.1 Presentation av respondenter

Respondent A

Foretaget ligger 1 sodra Stockholm och ar ett mindre aktiebolag som erbjuder ett brett utbud
av bilvardstjanster. Det handlar bland annat om handtvitt, inviandig och utviandig
rekonditionering, polering, lackskydd, ddckservice samt enklare service och
underhéllsarbeten. Verksamheten kombinerar traditionell bilvard med mer specialiserade

behandlingar, vilket gor foretaget typiskt for manga mindre tjansteforetag inom branschen.

Respondenten, som bade dger och driver foretaget, ansvarar for savél administration som det
praktiska arbetet i vardagen. Med Over arton &rs erfarenhet i branschen har respondenten god
insyn i hur bilvardsverksamheter har utvecklats 6ver tid och vilka villkor som styr arbetet.
Genom att sjdlv ta hand om allt frdn kundmoten och personalfragor till ekonomiska beslut
och arbetsrutiner har respondenten fétt en bred och praktisk forstaelse for hur

hallbarhetsarbete kan vdvas in 1 foretagets dagliga verksambhet.

Respondent B

Foretaget ligger 1 sddra Stockholm och &r ett mindre foretag som framfor allt arbetar med
maskinbaserad bilvard. De erbjuder olika typer av tvittprogram, bade automatiserade och
borstfria, samt tjdnster som hogtryckstvitt, dickhotell, falgrengéring och enklare
rekondarbeten. Verksamheten bygger 1 hog grad pd moderna tvéttanldggningar och system for
vattenrening, vilket gor foretaget till ett typiskt exempel pé en mer teknikorienterad aktor

inom bilvardsbranschen.

Respondenten, som ar foretagets dgare och ansvarig for den dagliga driften, skoter det mesta

av det administrativa arbetet och har en aktiv roll i verksamheten. Efter manga r 1 branschen
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har respondenten god kunskap om bade de regler som géller for bilvdrd och hur man driver
en maskinbaserad anldggning pa ett hallbart sétt. Genom att hantera allt frdn miljokrav och
avfallshantering till schemaléggning och kundservice har respondenten fétt en bred forstaelse
for hur héllbarhetsarbete fungerar 1 praktiken i1 en verksamhet som ar mer beroende av teknik

an traditionell handtvitt.

Respondent C

Foretaget ligger 1 sodra Stockholm och ér ett mindre aktiebolag som framst arbetar med
rekond och bildekorationer. De erbjuder bland annat invéndig och utvindig rengéring,
polering, lackforsegling, dekalarbeten och andra specialbehandlingar som béade foretag och
privatpersoner efterfrdgar. Verksamheten &r mer hantverksinriktad &n manga traditionella

bilvardsforetag, vilket gor att arbetet ofta krdver noggrannhet och hog kvalitet.

Respondenten, som dger foretaget och arbetar heltid 1 verksamheten, ar delaktig i allt fran
kundkontakt till det praktiska rekondarbetet. Eftersom foretaget samarbetar med flera storre
foretagskunder har respondenten under dren skaffat sig god forstaelse f6r de krav som stills
pa hallbara produkter, arbetsrutiner och kvalitet. Respondenten beréttar ocksa att valet av
miljovénliga produkter frdn Lahega har blivit en naturlig del av arbetssittet, bdde av hinsyn
till personalens hélsa och for att mota kundernas forvantningar. Genom att kombinera
praktisk erfarenhet med ett 1angsiktigt fokus pé bra relationer och héllbara rutiner har
respondenten fétt en bred syn pa hur hallbarhetsarbete kan integreras i en mindre rekond

verksamhet.

Respondent D

Foretaget ligger 1 norra stockholm och &r ett mindre bilvardsforetag som erbjuder bade
biltvitt och rekondtjénster. Verksamheten kombinerar manuellt arbete med maskinell
utrustning och erbjuder tjanster som handtvitt, polering, lackskydd, rekond och olika
specialbehandlingar. Foretaget anvénder en stor del miljovéanliga produkter och arbetar
l6pande med att uppdatera sina rutiner i takt med att bilvardsbranschen utvecklas mot mer

hallbara 16sningar.

Respondenten arbetar som anstélld 1 foretaget och har flera ars erfarenhet av bilvard och
kundservice. Han beskriver att hallbarhet dr en del av det dagliga arbetet, bdde genom hur

produkter viljs och hur personalens arbetsmiljo hanteras. Genom att vara delaktig i allt fran
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det praktiska arbetet till hantering av avfall, kundkontakt och kvalitetssdkring, har
respondenten fétt en tydlig bild av hur hallbarhetsfrigor paverkar arbetssitt, kundrelationer
och foretagets rykte. Respondenten lyfter dven att tekniska fordndringar och nya metoder,
sdsom angtvitt och vattenbesparande system, blir allt viktigare i branschen och péverkar hur

foretaget utvecklas framat.

Respondent E

Foretaget ligger 1 sodra Stockholm och drivs som ett familjeforetag dér dgaren och dennes
syskon arbetar tillsammans. Verksamheten ar relativt liten och specialiserad pa
rekonditionering, polering, lackskydd och andra mer detaljerade behandlingar. Foretaget
lagger stor vikt vid kvalitet och noggrant utfort arbete, vilket gor att ménga kunder
aterkommer regelbundet. En del av arbetet handlar ocksé om att vélja produkter som bade ger

bra resultat och dr skonsamma mot miljon.

Respondenten arbetar som anstdlld i foretaget och har en aktiv roll i det dagliga arbetet. Han
berittar att mycket av foretagets identitet bygger pa familjekénslan och de néra
kundrelationerna. Eftersom verksamheten &r liten skoter respondenten méanga olika uppgifter,
som rekond, kundservice och hantering av produkter och material. Valet av miljovénligare
produkter &r viktigt for foretaget, och de forsdker minska avfall genom att kdpa
rengoringsmedel 1 stora volymer och dteranvénda flaskor sa linge det gir. Respondenten
menar att hallbarhet alltid har varit en naturlig del av hur foretaget arbetar, snarare dn nagot
som inforts 1 efterhand. Foretaget investerar 1 béttre och mer skonsamma produkter d4ven om
de ar dyrare, eftersom det bade gynnar miljon och ger battre resultat till kunderna. Framtida
utmaningar handlar frimst om eventuella regler som kan paverka vilka kemikalier som fér
anvédndas, men respondenten ser d&nda positivt pa utvecklingen i branschen och tror att

hallbarhet kommer fortsétta vara en viktig frga.

Respondent F

Foretaget ligger 1 sodra Stockholm och ér ett mindre bilvardsforetag som arbetar med bade bil
och batvard. Verksamheten kombinerar manuellt arbete med olika maskiner och erbjuder
tjdnster som handtvitt, polering, lackskydd, rekond och enklare marina behandlingar.
Foretaget anvinder manga miljoklassade och giftfria produkter och forsoker kontinuerligt
forbattra sina rutiner for att minska sin paverkan pa miljon, bland annat genom baéttre

vattenkontroll och avfallshantering.
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Respondenten &r anstélld i foretaget och har flera drs erfarenhet av bade bilvérd och
kundbemdtande. Han beskriver att hdllbarhet &r en naturlig del av arbetet, bade nér det giller
vilka produkter som anvinds och hur arbetsmiljon fungerar 1 praktiken. Genom att vara
involverad 1 allt fran tvétt och rekond till kontakt med kunder och kvalitetskontroll, har
respondenten fétt en god forstéelse for hur hallbarhetsfragor formar foretagets dagliga rutiner
och kundrelationer. Han berittar ocksa att nya tekniska l6sningar, som mer energieftektiva
metoder och minskad vattenforbrukning, blir allt viktigare och péverkar hur verksamheten

utvecklas Over tid.

Respondent G

Foretaget ligger 1 norra Stockholm och dr ett mindre aktiebolag som erbjuder bade biltvétt
och rekond. Verksamheten kombinerar manuellt arbete med moderna tvittmetoder och
anvéinder bland annat Svanenmérkta produkter, vattenbesparande hogtryckstvéttar och rutiner
som minskar kemikalieutslapp. Fokus ligger pa kvalitet i utforandet och att arbeta s&

miljomedvetet som mojligt 1 den dagliga driften.

Respondenten arbetar som platsansvarig och har flera ars erfarenhet av bilvard och
personalledning. Han beskriver hallbarhet som en balans mellan miljo, ekonomi och socialt
ansvar, och menar att dessa tre delar méste fungera tillsammans for att verksamheten ska vara
langsiktigt hallbar. Genom att vara delaktig i allt fran arbetsledning och utbildning av
personal till kundkontakt och dagliga rutiner, har respondenten fatt en tydlig bild av hur
hallbarhetsarbete paverkar bade arbetsmiljon och kundernas upplevelse. Han lyfter &dven att
branschen fordndras snabbt, och att nya krav och forvéntningar gor det viktigt att folja

utvecklingen, sirskilt inom miljovanliga metoder och arbetsrutiner.

Respondent H

Foretaget ligger 1 norra Stockholm och ar ett etablerat bilvardsforetag som arbetar med olika
typer av rekond och lackbehandlingar. Verksamheten kombinerar manuellt arbete med
moderna metoder och anvinder produkter som tagits fram tillsammans med leverantorer for
att vara bade effektiva och skonsamma. Foretaget arbetar 16pande med att minska sin
miljopaverkan genom att anvidnda energisndla 16sningar, styra elforbrukningen efter toppar

och arbeta med produkter som &r sékra for bade personal och miljo.
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Respondenten driver foretaget och har rollen som platsansvarig i verksamheten. Hon
beskriver hallbarhet som ett heltidsarbete dér milj6, arbetsmiljo och ekonomi hénger ihop.
Personalens trygghet och 1dngsiktighet &r viktiga delar, och minga medarbetare har arbetat pa
foretaget 1 over ett decennium. Genom att vara delaktig i bade det praktiska arbetet och 1
kontakten med kunder har respondenten fétt en tydlig bild av hur hallbarhetsfragor paverkar
bade arbetsmiljon, kundrelationerna och foretagets rykte. Respondenten lyfte dven att
branschen star infor hoga kostnader och stora krav pa kunskap, men att hillbarhet dndé ses

som en viktig och naturlig del av foretagets utveckling.

4.2 Resultat

Detta avsnitt presenterar en sammanhéllen redogorelse av de atta semistrukturerade
intervjuerna som genomforts med foretag inom bilvardsbranschen runt om 1
Stockholmsomradet. Respondenterna bendmns anonymt som A-H. Samtliga foretag arbetar
inom professionell bilvard men har varierande storlek, erfarenhet, resurser och arbetssétt.
Intervjuerna strukturerades utifran fyra teman som dven foljer studiens teoretiska modell,
synen pa héllbarhet, hallbarhet som del av varumérket, drivkrafter och motiv samt
utmaningar och framtidsperspektiv. I sammanstillningen framkommer tydliga monster
mellan respondenterna men ocksé skillnader i1 hur hallbarhetsarbete forstas, praktiseras och
kommuniceras. Genomgéende synliggors hur hallbarhetsdimensionerna paverkar

verksamheternas varumarkesstyrka.

4.2.1 Synen pa hallbarhet i bilvardsbranschen

Respondenterna A—H beskriver hédllbarhet som ett brett och méngfacetterat begrepp som
stracker sig bortom miljofrdgor och innefattar dven sociala och ekonomiska dimensioner.
Samtidigt framgar det tydligt att de konkreta héllbarhetsinsatserna varierar beroende pa
foretagens storlek, erfarenhet och resurser. En aterkommande utgdngspunkt ar
kemikalieanvdndningen, dér flera respondenter betonar vikten av att vélja produkter som
bade ar effektiva och s skonsamma som mgjligt. Respondent C forklarar exempelvis att ”det
finns mycket skit ute pd marknaden”, vilket driver dem att aktivt vdlja sdkrare och mer
kontrollerade produkter. Denna uppfattning dterkommer dven hos Respondent H som betonar
att valet av kemikalier foregds av en noggrann bedémning av bade arbetsmiljoméssiga och
miljomassiga konsekvenser, dir varje produkt analyseras utifran innehéll, sdkerhet och

langsiktig paverkan.
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Aven vattenforbrukning och energieffektivitet lyfts som centrala fragor. Flera av
respondenterna beskriver hur de arbetar med vattenbesparande system och foljer sin
forbrukning kontinuerligt. Respondent G berittar att de installerat en vattenmétare kopplad
till hogtryckstvétten for att tydligare se hur mycket vatten som anvénds och for att anpassa
rutinerna dérefter. Respondent H beskriver hur el- och vattenforbrukning 6vervakas
manatligen och att energibesparingar blivit en nddvindig del av driften, bade av miljoméssiga
och ekonomiska skil. Samtidigt upplever flera att branschen 1 stort fortfarande dr ojamn.
Vissa foretag arbetar aktivt med dessa fragor, medan andra ligger efter, vilket enligt

respondenterna paverkar branschens utveckling.

Utifran ett socialt perspektiv betonar samtliga respondenter vikten av en trygg och trivsam
arbetsmiljo. Flera foretag arbetar 1 sma team dér relationerna mellan medarbetarna ar
centrala. Respondent H lyfte att personalens vilmaende &r kirnan i foretagets
hallbarhetsarbete och att ménga medarbetare har arbetat i verksamheten i dver tio ar.
Resterande respondenter beskrev hur hallbarhet for dem innebér ett 1dngsiktigt och
respektfullt sétt att arbeta tillsammans. En god arbetsmiljo ses hiar som en nédvéandig

forutséttning bade for kvaliteten och for personalens vilja att stanna kvar.

Naér det giller ekonomisk héllbarhet beskriver respondenterna att deras hallbarhetsarbete ofta
innebdr 6kade kostnader, sérskilt vid investeringar i béttre produkter eller utrustning. Flera av
dem uttrycker dock att dessa kostnader bor ses som langsiktiga investeringar. Respondent C
beskriver hur miljovanliga produkter ibland &r dyrare men samtidigt bidrar till battre resultat
och ngjdare kunder. Respondent H gér langre och uttrycker att energibesparande insatser ofta
inte betalar sig ekonomiskt, men dndd maste genomforas for att verksamheten ska kunna

fortsétta fungera pé lang sikt i ett 14ge dér elpriser och regulatoriska krav stindigt fordndras.

4 .2.2 Hallbarhet som del av varumarket

Respondenterna beskriver att hallbarhet 1 olika former bidrar till hur deras foretag uppfattas
av kunderna, dven om héllbarhet séllan dr huvudfokus i kundernas efterfrdgan. Flera av dem
upplever att anvindningen av sdkra, kvalitativa och ofta mer miljovénliga produkter skapar
en bild av seriositet och professionalism. Respondent C forklarar att deras val av produkter
och arbetssétt bidragit till langvariga relationer med foretagskunder, eftersom dessa

uppskattar bade kvalitet och ansvarstagande. Liknande resonemang aterkommer hos
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Respondent F och G, som menar att kunderna upplever dem som professionella och palitliga,

vilket i sin tur stirker lojaliteten.

Det dr dock {4 av foretagen som aktivt marknadsfor sitt héllbarhetsarbete. I stéllet
kommuniceras héllbarhetsaspekter framst i direkt kontakt med kunden, exempelvis under
overldmning av bilen eller vid telefonkontakt. Respondent A ndmner att de pa sociala medier
brukar visa hur de atervinner déck. Respondent H beskriver att kunder som har fragor om
dofter, allergier eller kemikalier ofta far utforlig information om hur produkterna ér valda och
hur de anvinds. Pa liknande sitt beréttar Respondent D att héllbarhet kommuniceras nar

kunden visar ett sdrskilt intresse, men att fokus annars ligger pa resultatet och kvaliteten.

Trots att hallbarhet alltsé inte alltid presenteras explicit uppfattar manga kunder arbetet som
en kvalitetsmarkor. Respondent H menar exempelvis att kundernas fortroende stirks nér de
maérker att foretaget anvinder egenutvecklade och svenskproducerade produkter, vilket
upplevs som ett tecken pa ansvar och kompetens. Andra respondenter betonar den sociala
hallbarheten, alltsd bemotande, relationer och kontinuitet, som en viktig del av varumaérket.
Flera foretag har &terkommande kunder som uppskattar stabiliteten i1 att mota samma personal
over tid. Pa s sitt fungerar héllbarhet, bdde 1 miljoméssiga och sociala termer, som en

indirekt varumérkes forstirkare snarare &n en aktiv marknadsstrategi.

4 2.3 Drivkrafter och motiv bakom hallbarhetsarbetet

Ett tydligt monster i materialet &r att den frimsta drivkraften bakom hallbarhetsarbetet &r
personalens arbetsmiljo. Samtliga respondenter lyfter att deras val av produkter, rutiner och
arbetssitt 1 forsta hand gors for att sdkerstilla en trygg och sidker arbetsmiljé. Respondent H
understryker dterkommande att personalens vilmaende dr utgangspunkten for nistan alla
beslut i foretaget. Samma principer aterfinns hos respondenter A, C, E och F, som beskriver

hur de aktivt véljer bort starka eller skadliga kemikalier for att skydda sina anstillda.

Utdver arbetsmiljon finns dven kvalitetsmissiga motiv. Flera respondenter menar att hallbara
produkter och arbetsmetoder ofta leder till ett béttre och mer langvarigt resultat. Respondent
H forklarar att en effektiv produkt som krdver mindre méngd badde minskar miljopaverkan
och ger béttre resultat for kunden. Detta synsitt aterkommer hos Respondent G som
framhaller att kunderna uppskattar foretagets satsningar pa giftfria produkter och

energieffektiva arbetsmetoder.
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Ekonomiska motiv spelar ocksa roll, sérskilt i relation till langsiktig 6verlevnad. Flera
respondenter menar att hallbarhetsarbete i borjan medfor 6kade kostnader men kan skapa
ekonomiska fordelar 6ver tid. Respondent H beskriver dock att vissa insatser, exempelvis
eloptimering, dr nddvindiga trots att de inte ger ekonomisk avkastning. Investeringarna gors
eftersom driftskostnader och regler annars blir svérare att hantera. Flera respondenter
upplever dessutom att kunder blir mer benégna att aterkomma till foretag som arbetar

professionellt och ansvarsfullt, vilket indirekt starker ekonomin.

Nir det géller kundernas paverkan rader en relativt samsyn, de flesta kunder dr inte sérskilt
intresserade av héllbarhetsfragor i sig. Flera respondenter menar att kunder framst fokuserar
pa pris, resultat och service. Respondent C uttrycker att de flesta kunder bara vill ha en ren bil
och séllan fragar om produkternas miljopaverkan. Samtidigt betonar Respondent H att kunder
ibland har felaktiga uppfattningar om vad som dr miljovénligt, exempelvis att en ”gron
flaska” automatiskt dr béttre. Detta innebér att foretagen ofta maste forklara skillnaden

mellan miljoméarkning och faktisk effektivitet.

4.2.4 Utmaningar och framtidsperspektiv

Respondenterna beskriver flera utmaningar som paverkar deras mojligheter att arbeta
hallbart. Ekonomiska hinder framtrader tydligt i ndstan alla intervjuer. Kostnader for
energianvindning, vattenforbrukning, kemikalier och investeringar i ny utrustning ar
aterkommande problem. Respondent H ger en detaljerad bild av hur energikostnaderna dkat
trots att foretaget minskat sin forbrukning och hur detta skapat ett tryck som riskerar att
paverka andra delar av verksamheten. Flera respondenter menar ocksa att miljovénliga
produkter ofta dr dyrare dn konventionella alternativ, vilket stéller krav pa tydliga

prioriteringar.

Kunskap och regler dr en annan stor utmaning. Respondent H beskriver att foretag inom
branschen maste halla sig uppdaterade om lagar, produktférbud och tillsyn frdn milj6é och
hélsa samt hantering av oljeavskiljare och vattenprover. Flera respondenter upplever att det
saknas en tydlig samordning frdn myndigheter, vilket gor att ansvaret for att hitta och forsta

regelverken faller pé foretagen sjilva.
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En tredje utmaning ar konkurrensen fran oseriosa aktorer. Manga respondenter menar att
prispress och bristande regel uppfoljning i branschen gor det svart att uppritthalla hallbara
arbetssitt. Respondent H uttrycker oro for att foretag som inte foljer miljé och
arbetsmiljokrav kan erbjuda ldgre priser, vilket bdde snedvrider konkurrensen och

undergréver seriosa aktorers arbete.

Trots detta ser flera respondenter positivt pa framtiden. De flesta menar att hallbarhet
kommer att bli allt viktigare och att branschen ror sig 1 rétt riktning 1 takt med att bdde kunder
och foretag blir mer medvetna. Respondent G och D tror att tekniska innovationer kommer
att fortsdtta bidra till mer héllbara arbetsmetoder, medan respondenter som A, C och F
betonar att kvalitet och professionalism Over tid kommer att skilja ut seridsa aktorer fran
andra. Samtidigt uttrycker Respondent H att framtiden kréver ett 6kat myndighetsansvar och
fler kontroller for att sdkerstélla att hela branschen arbetar under liknande villkor, annars

riskerar hdllbarhetsutvecklingen att bromsas.

4.2.5 Sammanfattning av empirin

Empirin visar att hallbarhet dr en naturlig och integrerad del av bilvardsforetagens arbete, dir
miljoméssiga, sociala och ekonomiska aspekter vdvs samman i praktiken. Foretagen arbetar
framst med att minska kemikalieanvéndning, effektivisera resurser och skapa trygga
arbetsvillkor, vilket grundar sig bade 1 regleringskrav, arbetsmiljoansvar och branschens
utveckling. Samtidigt framkommer att hdllbarhet inte anvdnds som ett aktivt
marknadsforingsverktyg, men dndé stirker varumarket indirekt genom att signalera kvalitet,
professionalism och ldngsiktighet. Kundernas uppfattningar paverkas framst av upplevd
kompetens, stabil personal och vélskdtta lokaler, vilket gor att hdllbarhet bidrar till fortroende
dven nir det inte kommuniceras explicit. Samtidigt moter foretagen betydande utmaningar i
form av dkade kostnader, komplexa regelverk och bristande konkurrensneutralitet ndr andra
aktorer inte foljer samma krav. Trots detta betraktas hdllbarhetsarbete som nddvandigt, bade

for verksamhetens framtid och for att upprétthélla ett trovardigt och starkt varumaérke.
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5. Analys

I detta avsnitt analyseras det empiriska materialet i relation till det teoretiska ramverket.
Genom att koppla respondenternas utsagor till TBL, Aakers Brand Equity och GBE

identifieras monster, samband och centrala insikter som besvarar studiens forskningsfragor.

5.1 TBL

Analysen av empirin visar att TBL perspektivet tydligt speglas 1 bilvardsforetagens vardag,
dven om héllbarhetsarbetet i praktiken dr mer integrerat och situationsbundet &n vad teorin
ofta ger uttryck for. TBL-modellens tre dimensioner, miljomaissig, social och ekonomisk
hallbarhet framtréder alla i respondenternas beskrivningar, men med olika tyngd och

betydelse beroende pa foretagens storlek, tekniska forutséttningar och resurser.

5.1.1 Miljdmassiga insatser som grundlaggande rutiner

Den miljomaéssiga hallbarheten dr den mest synliga delen av foretagets praktiska arbete.
Samtliga respondenter beskriver att de medvetet forsoker minska sin paverkan genom
skonsammare kemikalier, reducera vatten och energiférbrukning och arbeta med effektivare
metoder. Alla respondenter uttrycker att det dr viktigt att anviinda miljovénligare och mer
dyra produkter vilket illustrerar problemet med bristande reglering kring kemikalier och
samtidigt motiverar ett medvetet produktval som skyddar bade kunder och personal. Flera
foretag, som Respondent F och G, anvénder dessutom tekniska ldsningar som vattenmétare
och energieffektiva hogtryckssystem for att integrera miljohénsyn i sina dagliga rutiner.
Dessa insatser ligger néra Elkingtons (1997) argument att hallbarhet bor betraktas som en

investering 1 langsiktigt viardeskapande, nagot som foretagen sjélva i1 praktiken bekriftar.

5.1.2 Social hallbarhet som karna i branschens vardegrund

Den sociala dimensionen av héllbarhet visar sig vara den mest centrala for foretagens
identitet och viardegrund. Alla respondenter framhdver personalens arbetsmiljo som kdrnan i
hallbarhetsarbetet, vilket stoder Spence (2014) som beskriver att smé foretag styrs 1 hogre
grad av direkta relationer, personliga virderingar och ansvar for anstéllda 4n av formella
hallbarhetsstrategier. Respondent H beskriver hur personalens trygghet och langsiktighet ar
avgorande for foretagets existens, och att manga medarbetare stannar 1 over ett decennium.

Detta visar hur social héllbarhet inte bara &r ett teoretiskt méal utan en forutséttning for
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verksamhetens stabilitet. Det sociala kapital som byggs upp genom vidlméende personal, god
arbetsmiljo och stabil bemanning bidrar ocksa till hogre kvalitet och béttre kundrelationer

vilket i sin tur skapar ett starkt varumérkesvirde.

5.1.3 Ekonomiska avvagningar och langsiktig stabilitet

Den ekonomiska dimensionen av héllbarhet framtréder i foretagens standiga behov av att
balansera langsiktig l6nsamhet med 6kade kostnader for hallbara insatser. Manga foretag
beskriver att miljovanliga produkter och tekniska losningar ofta &r dyrare dn konventionella
alternativ. Respondent C menar att produkterna mé vara dyrare men ger ett béttre resultat,
vilket i lingden skapar ndjdare kunder och aterkommande affdrer. Detta kopplas direkt till
Elkington (1997) syn pa att ekonomisk héllbarhet handlar om att integrera miljomaissiga och
sociala mal 1 foretagens langsiktiga affirsmodell. Samtidigt uttrycker respondent H att
energibesparande atgirder ibland kostar mer dn de sparar, vilket illustrerar Bhatti et al. (2025)
om att TBL inte alltid &r l4tt att integrera 1 praktiken, sérskilt i branscher med tunna

marginaler och stora fasta kostnader.

5.1.4 Samlad bedémning av TBL dimensionerna

Sammanfattningsvis visar analysen att TBL 1 bilvardsbranschen inte fungerar som en formell
modell som foretagen aktivt foljer, utan snarare som en beskrivning av det héllbarhetsarbete
som vuxit fram organiskt. Foretagen arbetar samtidigt med alla tre dimensionerna miljo,
social och ekonomi men drivkrafterna varierar. Den sociala dimensionen dr mest central och
fungerar som en grund for arbetsmiljo, kvalitet och relationer. Den miljoméssiga dimensionen
ar starkt kopplad till rutiner och tekniska 16sningar. Den ekonomiska dimensionen innebéar
stdndiga avvigningar. Tillsammans visar dessa tre perspektiv att sma tjansteforetag integrerar
héllbarhet mer praktiskt och mindre strategiskt, men pa ett sitt som stodjer langsiktig

stabilitet och byggandet av ett starkare varumérke.

5.2 Aakers brand equity modell och GBE

Nér foretagens héillbarhetsarbete analyseras genom Aakers brand equity modell och
begreppet GBE framstar det tydligt att hallbarhet spelar en viktig roll i byggandet av
varumérkesvirde, dven om foretagen sjilva sillan positionerar hallbarhet som en explicit

marknadsstrategi. Istdllet fungerar hillbarheten som en indirekt men kraftfull forstarkare av
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centrala dimensioner i varumaérket, sasom upplevd kvalitet, varumérkesassociationer och

kundernas fortroende.

5.2.1 Upplevd kvalitet som resultat av hallbara metoder

Empirin visar att hallbarhet ofta uppfattas av kunderna genom kvalitet och professionalitet
snarare an genom kommunikation. Respondent C beskriver exempelvis hur noggrant
produktval har lett till Idngvariga relationer med foretagskunder, eftersom dessa associerar
foretaget med hoga standarder och palitlighet. Detta knyter direkt an till Aakers (1991) tankar
om “upplevd kvalitet”, dir foretagens val av skonsamma och effektiva produkter skapar en
uppfattning om att foretaget &r mer kompetent och seridst én konkurrenter som anvander
billigare kemikalier. Pa sa vis forstiarks varuméarkeskapitalet utan att foretagen behover

kommunicera hallbarhet aktivt.

5.2.2 Green trust och akthet i hallbarhets praktiken

GBE modellen belyser hur miljoméssigt ansvarstagande kan generera “green trust”, ndgot
som flera foretag upplever i praktiken. Aven om kunderna sillan frigar om héllbarhet
uttryckligen, reagerar de positivt ndr foretagen anvinder ekologiska, allergivinliga eller
egenutvecklade produkter. Respondent H beskriver hur kunder ofta fir en kénsla av trygghet
nér de far veta att produkterna &r svenska, kontrollerade och mindre skadliga. Detta ligger
ndra Ha et al. (2022), som visar att autenticitet i hallbarhetsarbete dr avgérande for att bygga
tillit. I detta fall uppstar autenticiteten just genom att féretagen inte marknadsfor hallbarhet

aggressivt, utan later handlingarna tala.

5.2.3 Social hallbarhet som varumarkets relationskapital

Social hallbarhet visar sig ocksé ha en tydlig koppling till hur féretagen bygger sina
varumirken 1 praktiken. Det handlar inte bara om arbetsvillkor eller trygghet internt, utan
ocksé om hur relationerna som skapas mellan personal och kunder gradvis formar bilden av
foretaget. Aaker (1991) framhéller att relationer och kénsloméssiga band &r centrala for ett
starkt varumirke, och detta syns mycket tydligt i bilvirdsforetagens vardag. Manga av
respondenterna beskriver hur kunder kommer tillbaka just for att de mdter samma personer
varje gang, manniskor de kidnner igen, litar pa och upplever som genuint engagerade. Det
skapar en varm, stabil och personlig upplevelse som 1 sin tur bygger fortroende 6ver tid. Pa sa
sétt blir social hdllbarhet, dven utan att foretagen sjdlva tinker pa det 1 varumaérkes termer, en

viktig del av deras relationer och bidrar starkt till varumérkets styrka.
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5.2.4 Hallbarhet som tyst varumarkesstrategi

Samtidigt ska det noteras att hallbarhet séllan anvinds som explicit marknadsforing, vilket
skiljer sig frn mycket av litteraturen om GBE dér foretag aktivt kommunicerar sina
hallbarhetsinitiativ (Gorska-Warsewicz et al., 2021; Ha et al., 2022; Baah et al., 2025). I
denna studie visar det sig istéllet att bilvardsforetagen skapar hallbarhets virde indirekt
genom att bidra till hogre kvalitet, béttre relationer och storre fortroende i motet med kunden.
Detta synliggdr att GBE i mindre tjdnsteforetag kan utvecklas utan strategiska kampanjer. Det

uppstér som en effekt av hur foretag arbetar, snarare dn vad det kommunicerar.

5.2.5 Samlad bedémning av hallbarhetens varumarkespaverkan

Sammanfattningsvis visar analysen att hdllbarhet bidrar till varumirkesvérde i
bilvardsbranschen genom flera mekanismer. Det hojer upplevd kvalitet, skapar positiva
varuméirkesassociationer, stirker relationer och 6kar kundernas fértroende. Hallbarheten
fungerar dirmed inte som ett marknadsféringsargument, utan som en underliggande logik
som préglar foretagets identitet, arbetsmetoder och kundupplevelser. Det innebér att Aakers
brand equity modell och GBE fér sdrskild relevans i en bransch dér kundkontakt, service,

kvalitet och fortroende ar centrala delar av varumarkets varde.

5.3 Motivationmonster bakom hallbarhetsarbetet

Empirin visar att foretagens motiv att arbeta med héllbarhet formas av en kombination av
varderingar, kvalitets ambitioner och langsiktiga ekonomiska dverviaganden. Det som
tydligast framtridder i materialet &r att hillbarhetsarbetet inte i forsta hand styrs av
marknadens krav, utan snarare av foretagens egna virdegrund och deras ansvar gentemot
personalen. Detta ligger ndra Spence (2014), som beskriver hur smé foretag ofta motiveras av
relationer och normer snarare dn av formella strategiska mal. I intervjuerna blir det tydligt att
alla foretag sdtter sina medarbetares vilméaende hogst. Héllbarhet blir dirmed nagot som
véxer fram ur tanken om personalens hélsa och arbetsmiljo, snarare én ett uttalat
varumérkesgrepp. Respondent H beskriver till exempel hur personalens trygghet ligger till
grund for ndstan alla beslut i foretaget, vilket illustrerar hur central social hallbarhet &r 1

branschen.

Sammantaget framstér foretagens motiv som framfor allt varderingsbaserade och

kvalitetsorienterade, snarare 4n marknadsdrivna. Hallbarhet blir ett séitt att ta hand om
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personalen, upprétthalla professionell kvalitet och tdnka langsiktigt kring verksamhetens
utveckling. Kundernas positiva upplevelser forstarker sedan detta indirekt och bidrar till

varumdrkets styrka.

5.4 Strukturella begransningar i hallbarhetsarbetet

Trots att héllbarhet har blivit en naturlig del av foretagens arbete visar empirin att flera yttre
faktorer begransar mojligheterna att arbeta mer systematiskt. Den storsta utmaningen ér de
okade kostnaderna for hallbara produkter, el och vatten. Respondent H beskriver hur dessa
kostnader fortsétter att stiga dven nér verksamheten forsoker minska sin férbrukning, vilket
gor att hallbarhetsinsatser ibland méaste vigas mot ekonomisk dverlevnad. Detta ligger i linje
med tidigare forskning som visar att hdllbarhet i sma foretag ofta priaglas av ekonomiska
avvigningar, dér langsiktighet och kvalitet stélls mot kortsiktiga kostnadstryck (Baah et al.,
2025).

Regelverket utgor ytterligare en begrinsning. Krav pé vattenprov, oljeavskiljare och
produktrestriktioner kréaver bade tid och kompetens, vilket sérskilt mindre verksamheter
upplever som svart att hantera. Detta ligger i linje med Tseng et al. (2020), som menar att
komplexa miljoregler ofta leder till att hallbarhetsarbete blir mer administrativt betungande
4n utvecklingsinriktat. Aven Nogueira et al. (2023) framhéller att sma foretag kan fa svart att
balansera miljomassiga krav med sina ekonomiska forutséttningar, vilket skapar ytterligare

utmaningar i genomforandet av hillbarhetsstrategier.

En tredje dterkommande utmaning som lyfts 1 empirin dr konkurrensen fran foretag som inte
tillampar hallbara produktionsmetoder eller foljer géllande héllbarhetskrav, vilket exempelvis
kan innebdra anvindning av billigare och 1 vissa fall otilldtna kemikalier. Detta skapar
ojamlika konkurrensvillkor for foretag som arbetar héllbart och forsvagar incitament som
GBE modellen forutsitter, dar hallbarhetsinsatser endast genererar virde nér de uppfattas och
erkénns av kunderna (Ha et al., 2022; Goérska-Warsewicz et al., 2021), ndgot som inte alltid

sker 1 en bransch med 14g insyn som bilvardsbranschen.

Trots dessa hinder beskriver respondenterna en viss optimism. De ser att kundernas

medvetenhet langsamt 6kar och att nya tekniska 16sningar kan underlétta framtida arbete.
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Samtidigt betonar flera att branschen behdver tydligare riktlinjer och mer réttvis tillsyn for att

hallbarhet ska bli en realistisk konkurrensfordel.

Sammanfattningsvis visar studien att hallbarhetsarbete bidrar till ett starkare varumérke
genom att hoja upplevd kvalitet, skapa fortroende och stérka relationerna med kunderna. Nar
foretag arbetar med skonsamma produkter, god arbetsmiljo och langsiktighet uppfattas de

som mer professionella och pélitliga, vilket i sin tur stirker varumirkesvérdet.

Foretagen ser hallbarhet som en viktig men mestadels praktisk del av sin verksamhet. Den
blir en del av varumérkesbyggandet genom hur arbetet utfors snarare én genom aktiv
marknadsforing. Kommunikation om hallbarhet sker framst i motet med kunden och ofta
forst ndr kunden sjilv frigar, men dven denna begrinsade kommunikation bidrar till trygghet

och positiv respons.
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6. Diskussion

I detta avsnitt presenterar vi vara egna reflektioner kring studiens resultat. Hdr diskuterar vi
hur vara tolkningar forhdller sig till teorin, vilka monster som blev tydliga under arbetets
gang och hur vi som forskare uppfattar hallbarhetens faktiska betydelse for

varumdrkesbyggande i bilvardsbranschen.

Syftet med denna studie var att klargora hur bilvardsforetag i Stockholm uppfattar och
anvéander hallbarhet som en del av sin varumérkesutveckling, och samtidigt problematisera
hur modeller som TBL, Aakers Brand Equity och GBE fungerar i praktiken. Var ambition var
att forstd badde hur hallbarhet kan bidra till att bygga ett starkt varumirke och hur foretagen
sjdlva uppfattar och kommunicerar héllbarhetsarbetet i en bransch diar mycket av arbetet sker
praktiskt och ndra kunden. Genom att tolka foretagens erfarenheter utifran dessa teoretiska
perspektiv sag vi bade likheter och tydliga avvikelser som gav oss en djupare forstaelse for

hur hallbarhet faktiskt tar form i sma tjénsteforetag.

Nar vi reflekterar Over resultaten ser vi att hallbarhetsarbete bidrar till ett starkare varumaérke,
men inte pa det strategiska eller tydligt kommunicerade sdtt som teorierna ofta framhaéller. |
stdllet sker det pa ett mer vardagligt sitt. Foretagen arbetar med hallbarhet utan att kalla det
for hallbarhet, det dr bara deras sitt att driva verksamheten. Nér de viljer skonsammare
produkter, arbetar noggrant och ser till att personalen mar bra, skapas en bild av
professionalism, trygghet och omsorg. Vi uppfattar att detta ar kérnan i hur hallbarhet faktiskt
starker varumarket, inte genom att foretagen talar om vad de gor, utan genom att kunderna

méirker hur det gors.

Studien visar ocksa att TBL dimensionerna syns pa olika sétt i vardagen. De miljoméassiga
och sociala aspekterna dr uppenbart integrerade i verksamheterna, i produktval,
vattenanvéndning, arbetsmiljo och personalomsorg. Den ekonomiska dimensionen déremot &r
mer flexibel och situationsbaserad. Foretagen forsoker gora det som dr hallbart, men de maste
samtidigt hantera hoga kostnader och branschens konkurrenssituation. For oss visar detta att
TBL fungerar béttre som ett allmant forhallningssétt &n som en modell dér alla tre

dimensioner alltid fér lika stort genomslag.

49



Nir vi ser till Aakers brand equity modell blir det tydligt att flera av varumérkesvéirden som,
upplevd kvalitet, fortroende och lojalitet stirks av foretagens sétt att arbeta. Det sker dock
inte genom aktiv kommunikation, utan genom kundens direkta upplevelse. Aven GBE blir
relevant hér. Héllbarhet bidrar till varumirkets vérde, men inte pé ett sitt som foretagen
sjdlva anvénder som en identitet. Snarare sker det tyst, i bakgrunden, genom rutiner och
beteenden. Det visar oss att teorierna fangar delar av verkligheten, men att de inte helt speglar

hur héllbarhets virde uppstar i praktiken i sma tjinsteforetag.

Naér det géller hur foretagen uppfattar héllbarhetens roll i sitt varuméarkesbyggande blev vi
forvanade Over hur lite de sjélva kopplar hallbarhet till varumérken. De ser det inte som ett
marknadsforingsverktyg utan som ett sétt att kéinna sig trygga med sitt arbete. For manga ér
hallbarhet inte en strategi utan en vérdering, ndgot man gor for att kunna sta for sin
verksamhet. Det dr just darfor vi menar att hallbarheten blir en del av varumaérket dnda, fast
indirekt. Den formar hur kunden upplever foretaget, 4ven om foretaget knappt kommunicerar

den.

Kommunikationen visade sig ocksé vara begriansad. Eftersom kunder séllan efterfragar
héllbarhet viljer foretagen att inte lyfta det aktivt. Vi upplever ndstan att hdllbarhetsarbetet
sker “under radarn”. Det mérks i kvaliteten, 1 bemotandet, i stabil personal och i goda
resultat, men inte i annonser eller budskap. Nér hallbarhet kommuniceras sker det ofta forst

ndr en kund har specifika fragor kring exempelvis produkters lukt, allergier eller sékerhet.

Utifrén allt detta ser vi att hallbarhet i bilvardsbranschen bidrar till ett starkare varumirke pa
flera sitt, dir vissa monster blev sirskilt tydliga i vér studie. Ett sddant monster handlar om
att hallbarhetsarbetet ofta signalerar kvalitet, eftersom foretagens noggrannhet och val av
genomténkta produkter ger ett professionellt intryck. Ett annat tydligt inslag ar att
héllbarheten skapar trygghet, bdde genom stabil personal och en arbetsmiljo som kénns
langsiktig och ansvarsfull. Vi sdg ocksa hur arbetssitten bygger fortroende, d& kunder
uppfattar foretagen som seridsa nér de gor det som kénns rétt dven utan att lyfta fram det 1

kommunikationen.

Tillsammans visar dessa inslag hur héllbarhet fungerar som ett slags relationskapital, nagot
som véxer fram genom beteenden och erfarenheter och som formar kundens upplevelse av

foretaget utan att behova marknadsforas aktivt.
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Studien visar darmed att hallbarhetsarbete i denna bransch dr mindre strategiskt och mer
praktiskt dn vi forst trodde. Foretagen kommunicerar det inte aktivt, men deras sitt att arbeta
paverkar dnda hur de uppfattas. Darfor menar vi att hallbarhet, &ven nér den inte anvénds som
marknadsforing, bidrar till ett starkare varumérke genom att forma de kvaliteter som kunder

vardesatter mest.
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7. Slutsats

I detta avsnitt presenteras studiens overgripande slutsatser samt de viktigaste insikterna som
framkommit genom analysen. Hdr diskuteras ocksa studiens begrdnsningar och forslag pa
vidare forskning for att fordjupa forstaelsen av hallbarhet och varumdrkesbyggande i

bilvardsbranschen.

7.1 Slutsats

Syftet med denna studie var att undersoka hur bilvirdsforetag i Stockholm uppfattar och
anvéinder hallbarhet som en del av sitt varumirkesbyggande. Resultaten visar att
hallbarhetsarbete i branschen spelar en betydande roll, men ofta pa ett mer praktiskt och

vardagligt sétt dn vad teorier om strategisk hallbarhet och varumérkesutveckling antyder.

Foretagen arbetar kontinuerligt med miljoméssiga och sociala aspekter, sdsom val av
skonsammare produkter, minskad vattenforbrukning och omsorg om personalens arbetsmiljo.
Dessa inslag bidrar till kvalitet, trygghet och fortroende varden som kunder uppskattar och
som 1 ldngden stirker varumérket. Samtidigt visar studien att foretagen séllan kommunicerar
sitt hallbarhetsarbete aktivt. Hallbarheten blir déarf6ér en indirekt del av varumaérket, formad
genom beteenden, rutiner och kundupplevelser snarare 4n genom uttalade strategier eller

marknadsforing.

Ett centralt resultat i studien &r att hallbarhet sdllan kommuniceras aktivt eller anvénds
explicit i foretagens marknadsforing. I stillet integreras hallbarhetsarbetet i den dagliga
verksamheten och kommer till uttryck genom bemotande, arbetsrutiner och kundupplevelser.
Detta innebar att hallbarhet fungerar som en indirekt och ofta omedveten del av
varumérkesbyggandet, snarare d4n som en formellt uttalad strategi. Studien identifierar
ddrmed det som kan beskrivas som en tyst varumirkesstrategi, dar hillbarhet inte

marknadsfors 1 ord, utan formedlas genom handling.

Sammanfattningsvis visar studien att hallbarhetsarbete i1 bilvardsbranschen bidrar till
varumérkesstyrka, men pa ett sitt som avviker fran traditionella teorier om strategisk
varumdérkesutveckling. I stéllet for planerade kampanjer och tydlig kommunikation sker

viardeskapandet genom det dagliga arbetet, dar héllbarhet blir en naturlig del av foretagets
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identitet och relation till kunderna. Detta bidrar med en nyanserad forstaelse av hur hallbarhet
kan fungera som varumérkesstrategi i praktiken, sarskilt i mindre tjédnsteforetag dar

strategiskt arbete ofta &r mer informellt och erfarenhetsbaserat.

7.2 Kritik mot studien

En begrinsning i denna studie &r det relativt begrédnsade urvalet av foretag, vilket innebar att
resultaten inte kan generaliseras till hela branschen. Urvalet bygger dven pa bekvédmlighet
och sndbollsurval, vilket kan innebéra att foretag som redan ar engagerade 1 héllbarhetsfragor

var mer bendgna att delta.

En annan svaghet dr att studien enbart bygger pa foretagens egna beskrivningar. Kunder,
leverantorer eller andra aktorer har inte intervjuats, vilket innebér att viktiga perspektiv
saknas 1 forstdelsen av hur hallbarhet pdverkar varumirket. Vidare kan forskarens tolkningar
ha paverkat analysen, di kvalitativa metoder innebir en néra kontakt mellan forskare och

empiri.

7.3 Vidare forskning

Framtida forskning kan med fordel inkludera kundperspektivet for att undersdka hur
héllbarhet faktiskt paverkar kundens val och lojalitet i bilvardsbranschen. Det skulle ocksa
vara vardefullt att jaimfora mindre och storre foretag for att se hur resurser och organisationer

paverkar mdjligheterna att arbeta strategiskt med hallbarhet.

Ytterligare studier kan dven fordjupa sig 1 hur foretag kan kommunicera hallbarhet utan risk
for greenwashing, eller undersoka hur digitalisering och tekniska innovationer forandrar
branschens hallbarhetsarbete. Aven longitudinella studier skulle kunna ge insikt i hur

hallbarhet utvecklas over tid och vilka effekter det far pa varumarket pa lang sikt.

7.4 Eget bidrag

Genom denna studie har vi bidragit med en fordjupad forstaelse for hur hallbarhet kan
praktiseras i tjansteforetag, sarskilt inom bilvardsbranschen. Vi har identifierat hur foretag
kan bedriva sin verksamhet pé ett héllbart sitt genom att integrera miljomassiga, sociala och

ekonomiska dimensioner i det dagliga arbetet, snarare dn genom formella strategidokument
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eller omfattande marknadsforingsinsatser. Detta bidrar med ett mer praktiskt och

verklighetsndra perspektiv pa hallbarhetsarbete.

Ett centralt bidrag 1 vér studie dr att vi synliggdr hur héllbarhet kan fungera som en tyst
varumarkesstrategi. Vara resultat visar att hdllbarhet inte alltid behover kommuniceras
explicit for att stdrka varumairket. I stillet skapas varumérkesvirde genom handlingar, rutiner
och kundupplevelser, dir hillbarhet blir en naturlig del av foretagets sitt att arbeta. Genom
detta bidrar vi till att nyansera tidigare forskning som ofta betonar strategisk kommunikation

som en nodvindig del av hallbart varumérkesbyggande.

Vidare bidrar vi genom att rikta fokus mot tjédnsteforetag, ett omrdde som enligt tidigare
forskning ar relativt underutforskat jaimfort med produktions och tillverkningsforetag. Genom
att studera bilvardsforetag visar vi hur hallbarhet och varumérkesbyggande tar sig uttryck i
tjdnstebaserade verksamheter, dédr vardeskapande i hog grad sker genom interaktioner,

processer och upplevd kvalitet snarare én genom fysiska produkter.

Slutligen bidrar studien dven med ett praktiskt viarde. Vara resultat kan fungera som
végledning for ldsare som vill starta eller utveckla egna foretag, sarskilt inom tjénstesektorn.
Genom att visa att héllbarhet kan integreras stegvis och vardagsnira, utan krav pa omfattande
resurser eller avancerade strategier, erbjuder studien konkreta insikter i hur héllbart

foretagande kan genomforas 1 praktiken.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

Tema 1: Synen pa héllbarhet i bilvirdsbranschen.

1.

Hur skulle du beskriva vad héllbarhet betyder for ert foretag?

Foljdfraga: Tanker ni frimst pa miljomassiga, sociala eller ekonomiska aspekter —
eller alla tre?

Foljdfraga: Hur skulle du beskriva hallbarhet 1 bilvardsbranschen i stort?

Hur arbetar ni med miljomassig hallbarhet, till exempel att minska utslépp,
kemikalieanvdndning eller vattenforbrukning?

Foljdfraga: Har ni gjort nagra specifika investeringar eller fordndringar for att minska
miljopéverkan?

Vad har fungerat bast hittills?
Finns det ndgot som ni kan forbattra framover?

Hur tinker ni kring social héllbarhet, till exempel arbetsvillkor, jimstélldhet eller
kundbemotande?

Foljdfraga: Finns det ndgot ni gor for att bidra till en béttre arbetsmiljo eller trivsel for
anstillda?

Hur péverkar arbetsdagarna ert arbete? Har ni tidspress, brukar det leda till att ni
anvinder icke miljovinliga produkter? Eller héller ni er till eran miljovanlighet
policy?

Har ni forbattrat arbetsvillkorna under de senaste aren?

Hur arbetar ni med ekonomisk hallbarhet — alltsa att driva verksamheten langsiktigt
utan att kompromissa med ansvar eller kvalitet?

Foljdfrdga: Ser ni hallbarhetsarbete som en kostnad eller en investering?
Hur balanserar ni kvalité och ekonomi?

Har héllbarheten péaverkat er kostnader och intékter?
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Tema 2: hallbarhet som del av varumiérket

. Pa vilket sitt tycker du att héllbarhet padverkar ert varumirke?

Foljdfraga: Hur mérks detta i hur kunder uppfattar er?
Hur kommunicerar ni ert hdllbarhetsarbete till kunder och samarbetspartners?

Foljdfradga: Vilka aspekter (miljomaissiga, sociala, ekonomiska) lyfter ni mest i
kommunikationen?

Tycker du att hallbarhet kan stdrka ert varumaérkes trovardighet och kundernas
lojalitet?

Foljdfrdga: Kan du ge exempel pa nér ert hallbarhetsarbete paverkat kundrelationer
positivt?

har ni mérkt att kunderna reagerar eller kommentera? Dvs, om ni foreslar
miljovénliga alternativt ovanliga alternativ hur reagerar de? Vilken brukar de oftas
vilja? Brukar ni foresla miljovénliga alternativet, for att starka varumérket?

Tema 3: Drivkrafter och motiv bakom hallbarhetsarbetet

10.

. Vad var det som fick er att borja arbeta mer aktivt med hallbarhet?

Foljdfrdga: Handlade det om kundernas forvédntningar, konkurrens eller era egna
véarderingar?

Vilka faktorer driver ert fortsatta hallbarhetsarbete?

Foljdfraga: Finns det ekonomiska drivkrafter, till exempel ldgre kostnader eller nya
marknadsmojligheter?

Foljdfraga: Finns det sociala eller miljoméssiga varden som ni vill bidra till?
Hur upplever ni att kundernas intresse for hallbarhet paverkar ert arbete?

Foljdfrdga: Har ni méarkt skillnad i kundernas beteende eller efterfrdgan de senaste
aren?
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Tema 4: Utmaningar och framtidsperspektiv
11. Vilka utmaningar méter ni 1 ert hallbarhetsarbete idag?
- Foljdfrdga: Handlar det mest om kostnader, tid, kunskap eller kundernas forstaelse?
12. Vad skulle underlitta for er att arbeta mer hallbart i framtiden?
- Foljdfrdga: Finns det nagot stod eller samarbete som skulle hjilpa er?
13. Hur ser du pa framtiden for hallbarhet i bilvardsbranschen?

- Foljdfraga: Tror du att miljomassiga, sociala eller ekonomiska aspekter kommer att
bli viktigt framdver?
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