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Sammanfattning

| takt med en okad konsumentmedvetenhet och kunskap kring konsumtionens klimatpaverkan
kritiseras traditionella strategier inom marknadsféring allt hardare. Kritiken har framforallt
handlat om marknadsforares framjande av dverkonsumtion och att pa sa satt ha bidragit att
skapa ett ohallbart konsumtionssamhdlle.

| denna uppsats ar fallstudie vald som forskningsdesign da undersékningen undersoker det
enskilda fallet av kommunikation inom flerbostadshus i tra. Kvalitativ forskning utgér grunden
for metoden som anvands i denna studie. Anledningarna ar att fa en djupare forstaelse for hur
kommunikationen sker mellan parterna, samt att fa en dynamisk bild 6ver fenomenet da
byggandet av flerbostadshus i trd ar under stdndig utveckling. 1 form av intervjuer och
webbaserade enkater har radata samlats in, for att i ord beskriva sjilva fenomenet. Arbetet
anvander sig av enkater Fragestéllningen i arbetet utgar ifran olika kommunikationsteorier.

Uppsatsens syfte var att undersoka hur klimatférdelarna kommuniceras mellan féretag och
bestallare, Detta for att fa en inblick i vad som kommuniceras, hur processen sker och vad som
forsvinner i brus.

Resultatet visar att foretagen kommunicerar framst genom personlig kontakt och genom event
och evenemang. Reslutatet visar dven pa att bestallarna anser att foretaget inte behdver
marknadsfora klimatfordelarna mer, vilket foretagen ocksa instammer. Att i stallet behover
andra fordelar &n just klimatférdelarna kommuniceras.

Nyckelord: hallbar marknadsforing, makromodell av kommunikation, marknadsforingsmix,
mikromodell av kommunikation



Summary

In line with increased consumer awareness and knowledge about consumption'’s climate impact,
traditional strategies in marketing are increasingly criticized. Criticism has primarily been about
marketers' promotion of over-consumption and in that way have contributed to creating an
unsustainable consumption society.

In this essay case case study is chosen as a research design since the study investigates the
individual case of communication within multi-storage houses in wood. Qualitative research
forms the basis of the method used in this study. The reasons are to gain a deeper understanding
of how communication takes place between the parties, and to get a dynamic picture of the
phenomenon when the construction of multi-storage houses in wood is under constant
development. In the form of interviews and web-based questionnaires, raw data will be
collected, in order to describe in words the actual phenomenon.The work uses questionnaires
The question at work is based on different communication theories.

The purpose of the thesis was to investigate how the climate benefits are communicated
between companies and clients, in order to gain insight into what is communicated, how the
process takes place and what disappears in noise.

The result shows that the companies communicate primarily through personal contact and
through events. The result also shows that the customers consider that the company does not
need to promote the climate benefits more, which the companies also agree. Instead, other
advantages than just the climate benefits need to be communicated.

Keywords: marketing mix, macro model of communication, micro model of communication,
sustainable marketing
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1 Inledning

Kapitlet inleds med en bakgrund till det studerade @mnet. Sedan identifieras och beskrivs
problematiken for studieamnet. Det foljs av en beskrivning av syftet och arbetets
forskningsfragor. Avslutningsvis beskrivs strukturen for arbetet.

| Sverige har vi en lang tradition av byggandet med trd, de &ldsta trabyggnaderna som ar
bevarade idag uppfordes sa tidigt som pa 1200-talet. Tra som byggnadsmaterial forknippas
starkt med vart kulturarv (Traguiden 2003). Idag finns bara ett fatal dldre byggnader kvar pa
grund av de stora brander som har harjat i Sverige. De stora branderna lag till grund for den
byggnadsstadga som ar 1886 forbjod tillverkningen av hus hogre dn tva vaningar i tra (Boverket
2016).

Med Sveriges intrade i EU ar 1994 forandrades synsattet kring trabyggnader och eran av
modernt trabyggande. | samband med EU-intradet togs forbudet mot att bygga flervaningshus
i trd bort och materialkravet dvergick istallet till ett funktionskrav (Tréguiden 2003).
Forskningen kring tra utvecklades och ett nytt synsétt pa hur tramaterialets bibehallna och
berékningsbara funktion under brand kom till. Risken for stora stadsbrander &r lag i dagens
samhalle tack vare var tids brandforsvarsutrustning.

Problemet med denna stadga &r att tradition och kunskap forsvunnit (Helander & Linde 2018),
vilket har gjort att det inte har tillverkats flervaningshus i trd i ndgon stérre omfattning efter att
den togs bort (SCB, 2019.a). Regeringen beslutade darfor att paborja ett arbete med en nationell
strategi for att framja anvandandet av tra (Regeringen 2018). Utifrdn regeringens
trabyggnadsstrategi som antogs 2004 har kommuner i sin tur antagit en strategi for att fa fler att
bygga flerbostadshus i trd, dar tra ska noggrant évervagas framfor andra material (ibid).

1.1 Problembakgrund

| takt med en okad konsumentmedvetenhet och kunskap kring konsumtionens klimatpaverkan
kritiseras traditionella strategier inom marknadsforing allt hardare (Belz & peattie 2012).
Kritiken har framforallt handlat om marknadsforares framjande av 6verkonsumtion och att pa
sa satt ha bidragit att skapa ett ohallbart konsumtionssamhalle. Med det synsattet blir
marknadsforing i allmanhet och hallbar marknadskommunikation i synnerhet komplexa &mnen
att greppa. Olika former av reklam har fatt stark kritik for de sociala och ekonomiska
konsekvenser som konsumenter kan utsattas for (ibid).

Marknadsforing av hallbarhet visar sig ha lika stort behov av kommunikation i marknads-
foringsmixen som behovet av kommunikation varit i mer traditionella marknadsférings-
strategier (Belz & Peattie 2012). Utan en effektiv kommunikation visar det sig bade vara i
princip omojligt att skapa en medvetenhet hos konsumenterna gallande hallbarhet och svart att
skapa langsiktiga relationer med konsumenterna genom produktens hela livscykel (Belz &
Peattie 2012). En av utmaningarna for kommunikatoren &r darfor att utveckla kampanjer som
passar malgruppen och samtidigt sakra att ett hallbart synséatt efterfoljs utan att foretaget riskerar
bli associerade med Gverkonsumtion eller bidrag till ett ohallbart konsumtionssamhélle. (ibid)

Under 50-60-talet var marknadsforingskampanjer produktinriktade, for att under 70-80-talet bli
an mer forsaljningsinriktade. Det var forst under 80-90-talet som kunden sattes i fokus for
marknadsforingen och idag kan syns framforallt exempel pa vardeskapande marknadsforing.



Vilket hallbar marknadsféringskommunikation tros vara en bidragande orsak till (Magnusson,
Forsblad 2013). Det skapar ett nytt, sett till det mer traditionella, marknadsforingsklimat dar
producenternas behov av att kommunicera sina hallbarhetsprodukter okar. Vilket ocksa sker
genom att skapa dialog, interagera och framja langsiktiga relationer med konsumenten. (ibid)

Marknadsforingsinsatser géllande klimatférdelarna i relation till flerbostadshus i tra har inte
kommunicerats i nagon storre utstrackning (Kvennefeldt 2018).

1.2 Problem

Tidigare forskning kring @mnet visar att klimatfordelarna inte kommuniceras fran foretagets
sida (Kvennefeldt 2018). Helander & Linde (2018) menar pa att det rader en kunskapsbrist om
trastommar hos bestallarna. Vidare forklarar forfattarna att de stora anledningarna till att det
inte byggs mer flerbostadshus i tra ar den radande konservativa bransch dar byggherrarna inte
har nagot intresse av att det ska ske en forandring. Slutligen forklarar Helander & Linde att
flerbostadshus i tra behover marknadsforas pa ett battre satt.

1.3 Syfte och fragestallningar

Uppsatsens syfte var att undersdka hur klimatfordelarna kommuniceras mellan féretag och
bestallare, Detta for att fa en inblick i vad som kommuniceras, hur processen sker och vad som
forsvinner i brus

1.3.1 Viktiga forskningsfragor for studiens syfte ar:
P4 vilket satt kommuniceras klimatfordelarna med flerbostadshus i tra till bestallarna?

Vilka klimatfordelar kommuniceras till bertérda parter?

Vad kommunicerar foretagen och vad uppfattar bestéllaren?

1.4 Disposition

Arbetet innehaller sju kapitel, innehallet i dessa beskrivs utforligt i inledningen av varje kapitel.
Strukturen ser ut enligt Figur 1.

INLEDNING EMPIRISK D|5KU&55|ON
BAKGRUND
SLUTSATSER

Figur 1. Struktur fér studiens kapitel.



| kapitel ett presenteras det studerade amnets bakgrund och problemet identifieras. Kapitlet
avslutas med en beskrivning av syfte, fragestallning och disposition av studien.

| kapitel tva presenteras val av metod. Samt val av intervjupersoner och studiens trovardighet.
| kapitel tre beskrivs det teoretiska ramverk som anvands for att analysera resultatet.

| kapitel fyra redogdrs for den empiriska bakgrund som behdvs for att fa en djupare forstaelse
pa studien.

Kapitel fem innehaller studiens resultat.
| kapitel sex analyseras resultatet utifran det teoretiska ramverk som sattes upp i kapitel tre.
| kapitel sju diskuteras och besvaras fragestallningen fran det inledande kapitlet. Resultatet

och analysen jamfors med teorin och tidigare studier. Kapitlet avslutas med att redogéra for
vilka slutsatser som kan dras av studien.



2 Metod

Kapitlet inleds med en dversiktlig bild av de metodval som gjorts i arbetet. Darefter férklaras
varje val mer ingaende genom kapitlet. Kapitlet avslutas med en beskrivning av hur arbetet
kvalitetssakras och vilka avgransningar som gjorts.

| arbetet har ett antal matodval gjorts som aterfinns i Tabell 1, nedan finns en beskrivning samt
motivering varfor valen har valts. (Tabell 1).

Tabell 1. Oversiktlig bild dver arbetets metovall

Metodval Vald metod Motiv
Metodansats Induktiv Fran observationer kunna bilda teori och
skapa generaliseringar

Forskningsansats Kvalitativ fa en djupare forstaelse for hur
kommunikationen sker mellan parterna

Forskningsdesign Fallstudie | studien undersoks det enskilda fenomenet
kommunikation inom flerbostadshus i tré.
Datainsamling Primar Primar insamling krévs for att kunna
Sekundar undersoka uppsatsens fragestallning samt

en sekundarinhdmtning for
tidseffektiviteten
Datainsamlingsmetod enkét Valet foll pa en enkét pa grund av att det
(Primar data) radde en tidsbrist hos respondenterna

2.1 Metodansats

TEORI(MODELL)

Generalisering

Observationer e e

Figur 2. Induktion och deduktion enligt Wiedersheim-Paul & Eriksson, (1991, sid 150).

Verkligheten
(Métning,tolkning)

Deduktiv ansats

[e== |

Med en deduktiv ansats utgar forskningen fran en hypotes som ar gjord av kand data som sedan
undersoks mot verkligheten for att kunna se om hypotesen stammer (Thurén 2007). Genom en
logisk slutledning kommer



forfattaren fram till resultatet (Wiedersheim-Paul & Eriksson 1991). | en deduktiv ansats maste
informationen om hur sjélva inhdmtandet av data sker specificeras utifran hypotesens data
(bryman 2011)

Vid induktion utgar forskningen fran observationer och resultat i verkligheten som bildar teorin,
vilket a&r motsatsen till en deduktiv ansats (bryman 2011).

2.2 Forskningsansats

Det mest utmarkande draget vid jamforelse mellan kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod
ar att kvalitativ metod oftast ar inriktad pa ord och bilder (Christensen 2016). Denna strategis
syfte &r att presentera konceptuella beskrivningar av det som studeras. Ett induktivt synséatt
speglar denna metod, att teorin i forskningen genereras av de forskningsresultat som kommer
fram. | en kvalitativ undersokning &r det fokus pa deltagarnas uppfattning, kontra en kvantitativ
metod dar forskarens uppfattning om fragan ligger till grund for undersokningen. Ett annat
utmarkande drag ar distansen till deltagarna. | en kvalitativ undersdkning ar forskarna
distanserade till deltagarna, medan de kvalitativa undersokningar r i ett néra samarbete med
relation till deltagarna. Enligt Burman finns en kunskapsteoretisk standpunkt, som beskrivs
genom att tyngden i forskningen ligger pa forstaelsen av hur deltagarna i en viss miljo tolkar
den sociala verklighet som de lever i. En kvantitativ forskningsansats ger ofta en dynamisk bild
av verkligheten, som férandras och anpassas efter hur saker utvecklas over tid.

En annan skillnad mellan dessa tvad metoder ar generalisering. Kritiker menar ofta att det &r
svart att gora generaliseringar med en kvalitativ metod da kvalitativ forskning oftast bedrivs
genom ostrukturerade intervjuer av en liten grupp eller genom observationer av ett fenomen,
vilket kan vara svart att applicera i andra miljoer.

Kvalitativ forskning utgdr grunden fér metoden som anvands i denna studie. Anledningarna &ar
att fa en djupare forstaelse for hur kommunikationen sker mellan parterna, samt att fa en
dynamisk bild 6ver fenomenet da byggandet av flerbostadshus i tra ar under standig utveckling.
| form av en webbaserad enkat kommer radata att samlas in, for att i ord beskriva sjélva
fenomenet som bildar teorin, vilket &r motsatsen till en deduktiv ansats (bryman 2011).

2.3 Forskningsdesign

Denna studie innehar en fallstudiedesign. Da studien har fokuserat pa att undersoka hur
kommunikationen sker mellan en bestéllare och tillverkare inom flerbostadshus i tra.

Tabell 2. Oversiktlig bild 6ver arbetets forskningsdesign

Vald Forskningsdesign Motiv

Fallstudie | denna uppsats &r fallstudie vald som forskningsdesign da undersékningen
undersoker det enskilda fenomenet av kommunikation inom flerbostadshus i tra.

Fallstudie

Fallstudiedesign fokuserar pa ett visst typ av fall exempelvis en viss del av ett samhalle. Den
grundlaggande formen for en fallstudie rymmer ett detaljerat och ingaende stadie av en viss typ
av fall (Bryman 2011). Fallstudier innehar inslag av bade ett kvalitativ och kvantitiv synstt. |
denna uppsats ar fallstudie vald som forskningsdesign da undersokningen undersoker det
enskilda fallet av kommunikation inom flerbostadshus i tra.



2.4 Datainsamling

Enkéter och strukturerade intervjuer ar i flera avseende likartade som forskningsinstrument
inom forskningen (Bryman 2011) med den stora skillnaden att inte en intervjuare ar narvarande.

Fordelarna beskriver Bryman (2011) i sin bok &r att enkéater ar billigare att administrera, genom
att respondenterna har en stor geografisk spridning. Likasa den tidsbesparing som uppstar vid
enkatforfarandet. Nackdelarna enligt Bryman (2011) &r att den ansvarige inte kan hjalpa
respondenterna ifall fragor skulle uppstd, Uppfdljningsfragor samt sonderingsfragor uteblir,
vilket ger ett smalt resultat.

2.4.1 Sekundar datainsamling

Arbetet borjade med en litteraturstudie for att skapa en Overblick om &mnet kring
kommunikationen avflerbostadshus i trd. Litteraturstudien bestod av bocker, studentarbeten
inom amnet, artiklar samt information pa webbsidor. Uppsatsens forsta kapitel innehar
mestadels information hamtat fran internet medan i andra och tredje kapitlet som handlar om
metod och teori anvandes uteslutande litteratur i form av bdcker. For att hitta information som
ar rel

Tabell 3. sokord for informationsinhdmtning

Kommunikation av klimatférdelar i trd - Flerbostadshus i trd - Kommunikation — Forskningsdesign
vetenskapliga metoder - Kommunikation av klimatférdelar flerbostadshus i trd —

Kommunikation av klimatférdelar i trd — marknadsféring - marknadsféring av flerbostadshus i tra
Hallbarhet - hallbar marknadsfaring - gron marknadsforing — statistik -

Sokorden anvéndes i kombination med varandra eller enskilt. Soktjanster som anvéndes &r:
Google, Google Scholor samt SLU:s databas Epsilon dar studentarbeten publiceras.

Litteraturen som aterfanns i tidigare studentarbeten inventerades, bedémdes ifall det skulle vara
relevant for detta arbete. Vissa kompletteringar av litteratur gjordes i form av att nya upplagor
publicerats. Efter att ha studerat tidigare litteratur beslutade forfattaren att kompletterande
litteratur var nddvandig eftersom tidigare studentarbeten fokuserat mer pa ren marknadsforing
och mindre pa fenomenet kommunikation.

2.4.2 Primar datainsamling

Studiens datainsamling bestar av svar fran enkéter med foretag som tillverkar av flerbostadshus
I trd samt deras intressenter i form av kunder som valt att uppfora flerbostadshus i trd med olika
geografisk spridning inom sverige.

Respondenterna i form av det tillverkande foretaget har inhamtats fran tidigare studentarbeten
som har handlat om flerbostadshus i trd, Internet med hjalp av sokmotorn Google har likasa
anvants. Efter att ha kartlaggt vilka foretag som arbetar inom detta segment har en forfragan
via email skickats med en presentation och forfragan med deltagande.

Kriterierna vilket beskrivs mer grundligt pa sidan nio, selekterade marknaden ytterligare.
Foretagen som deltar i studien har en geografisk spridning 6ver landet, samt spridning géllande
storlek pa antal anstéllda inom foretag.



Datamaterialet samlades in genom en enkat bestaende av 18 fragor, bade 6ppna fragor samt i
skalor 1-10. Fordelen med enkéten var att respondenterna kunde svara pa fragorna i lugn och
ro, vilket passade respondenterna bra pagrund av att dom hade tidsbrist i sina scheman.
Nackdelen med valet av enkat i stéllet for intervju var att ett stort antal respondenter uteblev.
Vilket ocksa Bryman (2011) beskriver i sin bok. Likasa kvalitén pa svaren i fragorna blev
lidande, dar kortsvar var ett vanligt tecken.

| detta arbete togs tva stycken enkater fram, Dar den ena enkéten var tillagnad det tillverkande
foretaget, Den andra enkéten var tilldgnad foretag som har valt att kdpa produkten av foretaget,
Enkéterna utformades med stod av det teoretiska ramverk som rader for detta arbete vilket
ligger till grund for att kunna besvara studiens fragestallning. Syftet med enkéten var att fa en
uppfattning om vad foretaget kommunicerar och inom vilka kanaler samt vad som uppstar i
brus.

Enkatens utformnings var standardiserande med en semistruktur, vilket menas med att enk&tens
uppbyggnad ar homogen for alla respondenter for att kunna jamfora resultatet med varandra.

Vid enkédt 1, var mestadels respondenterna verksamma som marknadschefer eller hade
marknadsansvar. Enkaten publicerades via google drive, som ar en tillforlitlig tjanst och &r
lattatkomlig for respondenterna. Efter att respondenterna svarat pa enkaten sammanstalldes det
I ett dokument.

2.5 Val av fall och undersdkningsenhet
2.5.1 Val av organisation

Da studien beror parter som har anknytning till féretag som tillverkar volym/planelement till
flerbostadshus i trd, valdes alla svenska foretag som tillverkar dessa produkter ut. FOretagen
listades pa en karta, for att fa en dverblick. Likasa galler de kunderna som foretagen levererat
till. Det andra kriteriet for de tillverkande foretagen var att de inte skulle arbeta i egen regi, dvs
att de skulle ha externa kunder som kopte deras produkter.

Kriterium tva for bestéallaren var att de valt att uppfora flervaningshus i tra. Utifran dessa
kriterier togs kontakt med aktuella foretag for att undersoka om intresse fanns att delta i
undersokningen. 70 foretag som rymms inom kriteriumen kontaktades, av dessa sjuttio &r det
11,7 procent som valt att vara med i undersokningen.

2.5.2 Val av respondenter

Enligt forfattaren (Christensen 2016) finns det tva alternativ att gora urval pa: sannolikhetsurval
eller icke sannolikhetsurval (Christensen 2016). Kriteriet for att klassificeras som ett
sannolikhetsurval &r att undersokningsenheten skall valjas slumpmassigt och &ven kunna rékna
ut sannolikheten for hur stor chans alternativet har att komma med i undersékningen. Motsatsen
till sannolikhetsurval &r ett icke sannolikhetsurval, vilket innebér att den undersokta enheten
inte valjs slumpmassigt som gor att sannolikheten for ett alternativ ej kan bedémas pa férhand
om alternativet kommer finnas med i studien. (Christensen 2016)

Denna studie antar en kvalitativ ansats vilket syftar till att fa en fordjupad kunskap samt
forstaelse for respondenternas svar vilket gjorde att ett icke sannolikhetsurval &r lampligt. Det
ocksa med anledning av att det endast finns ett fatal foretag pa marknaden inom segmentet. For
att kunna vélja ut lampliga respondenter sattes tva kriterium for respondenterna, aven att dom
delades upp i tva kateogrier bestallare och tillverkare. (ibid)



Tabell 4. Kriterier med tillhérande motivering som utgjort grunden for urvalet av respondenter for tillverkare
inom flerbostadshus i trd med volym

Kriterium Motivering

Foretag som ar verksamma i sverige som  For att begrénsa studiens omfattning geografiskt ar kriteriet satt
tillverkar plan eller volymelement for till Sverige for foretag som tillverkar plan eller volymelement
flerbostadshus i tr& for flerbostadshus i tré

Foretag som tillverkar flerbostadshus i Foér att kunna bedéma hur kommunikationen ser ut behdvs det
tra till kund och ej i egen regi en extern kund, saledes &r foretag som enbart tillverkar i egen

regi uteslutet.

Tabell 5. Kriterier med tillhgrande motivering som utgjort grunden for urvalet av respondenter for bestéllare inom
flerbostadshus i tr& med volym

Kriterium Motivering
Foretag som valt att samarbeta med Studien fokuserar pa hur kommunikationen har sett ut mellan
tillverkare inom flerbostadshus i tra det tillverkande foretaget och bestéllaren.

Foretag som har till avsikt att samarbeta Om foretaget har till avsikt eller finner det intressant med att

alternativt bestélla foretagens produkter  arbeta med materialvalet trd inom plan eller volymelement
antas de vara de som tar beslut och reflekterar kring val av
tjanster och som det tillverkande foretaget kan erbjuda.

Dom tva respondentgrupper som valdes ut ar: Grupp ett ar tillverkare inom flerbostadshus i tra
inom volym eller planelement. Grupp tva ar bestallare av plan- eller volymelement.

2.6 Avgransningar

Studiens avgrénsningar delas upp i tre delar: metodavgransningar, teoriavgransningar och
emperiangransningar som presenteras och motiveras till de val som gjorts med héansyn till
syftet.

2.6.1 Metodavgransningar

| detta arbete var det just respondenternas verklighet som ar intressant. Da varje respondent
hade en egen verklighet. Vilket foll pa induktivmetod.

induktiv ansats ar vald i denna uppsats, som utgar i forskningen fran ett specifikt fall, dar ett
hypotetiskt monster kan utses (Patel & Davidsson 2003). Syftet med detta val &r att minska
forlusten av olika tolkningar pa fenomenet som undersoks, studien kommer att ga i mellan teori,
emperi och analys vaxelvis. Ansatsen som studien bygger pa ar lamplig da fenomenet &r i
standig forandring. Fenomenet kommunikation inom flerbostadshus i tré &r undersokt tidigare
i liten skala (Alvesson & Skoldberg 2008).

Kvalitativ forskning kommer anvéandas i denna studie. Anledningarna ar att fa en djupare
forstaelse for hur kommunikationen sker mellan parterna. Att fa en dynamisk bild Gver
fenomenet da byggandet av flerbostadshus i tra &r under standig utveckling. I form av intervjuer
och webbaserade enkater kommer radata att samlas in, for att i ord beskriva sjalva fenomenet.
I denna uppsats &r fallstudie vald som forskningsdesign, Undersokningen undersoker det
enskilda fallet kommunikation inom flerbostadshus i tr&

Pa grund av tidsbrist hos respondenterna valdes en enkat som framsta inhdmtningsalternativ,
som var webbaserad for att vara lattatkomlig for respondenterna. Som forskning tyder pa kan
svarsfrekvensen vara lag, vilket det har blivit i detta fall.



2.6.2 Teoriavgransningar

For att hitta relevanta teorier kring amnet genomfordes en litteraturgenomgang, for att inhamta
kunskap om amnet for att saledes kunna begransa sig gallande teori. Tidigare studier som gjorts
inom amnet lag till grund for avgransningarna inom teori samt att vissa kompleteringar gjordes
inom litteraturen. Dessa teorier handlar om hur en hallbar kommunikation kan ske, i vilka
kanaler och vad som kommuniceras. | ndstkommande kapitel presenteras det teoretiska ramverk
som géller for studien.

2.6.3 Empiriavgransningar

Studien kommer enbart fokusera pa hur kommunikationen sker mellan foretag pa svenska
marknaden inom planelement och volymelement for flervaningshus i tra mot deras bestéllare.
Ravaran i elementen begransas till tré, vilket gor att studiens avgransningar gallande emperi ar
en del av trdets vardekedja, dar tréet ar vidareforadlat till en produkt som séljs till kund.

i studiens fall &r bestéllaren kunden. Kunden i undersokningens fall &r en kund som har valt att
uppfora flervaningshus i tra eller har till avsikt eller finner det intressant med att arbeta med
materialvalet tra inom plan eller volymelement. Tillverkarna av flervaningshus ar féretag som
har den geografiska avgransningen Sverige.

Volymelement innefattar golv, vaggar och tak byggs ihop pa fabrik. Kallas aven modul.
Planelement innefattar golv, vaggar och tak som monteras ihop pa byggarbetsplatsen.



3 Teori

| det har kapitlet beskrivs de teorier som ligger till grund for analysen i kapitel 4.

”Marknadsforingen kan definieras som den process genom foretag skapar vérde for kunder och
bygger lI6nsamma, langsiktiga kundrelationer” — (Ottosson & Parment 2016)

Marknadsforingskommunikation kan defineras enligt (Kotler & Keller 2012).”som den process

genom foretag forsoker informera, dvertyga kunder direkt eller indirekt, om produkter och
maérken dom séljer.”

3.1 Makromodell av kommunikationsprocessen

Kanal

Figur 3. Enligt Kotler & Keller (2012, sid 480).

Begreppsforklaring enligt svenska akademins ordbok (2015).

Sender - Séndare: En person eller organisation, som producerar ett meddelande eller budskap

Encoding - Kodning: Utformandet av budskapet, Val av verbala eller icke verbala signaler som formedlar
budskapet

Message - Budskap: Innehall i ett meddelande av sarskilt mer omfattande eller betydelsefullt slag
Media - Kanal: Ar en forbindelseled for éverféring av information

Decoding - Avkodning: Mottagaren 6versétter det kodade meddelandet till vanlig text eller en mera begriplig
form

Receiver - Mottagare: Den person eller organisation som tar emot budskapet
Response - Respons: Yttrande som utgor en reaktion pa meddelandet eller frdgan

Feedback - Aterkoppling: Information om reaktioner pa budskapet eller meddelandet som anvands som underlag
for forbattring.

Noice - Brus: En slumpmassig storning som paverkar signalerna, vilket normalt &r ett o6nskat fenomen som kan
forvranga eller maskera informationen som sénds ut.
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Sandare och mottagare representerar de tva vitala delarna i kommunikationsprocessen Kotler
& Keller (2012). Budskap samt kanal representerar kommunikationsverktygen. Kommunika-
tionsfunktionerna i figuren bestar av kodning, avkodning, respons och feedback. Brus ar ett
slumpmaéssigt och konkurrerande meddelande vilket kan stéra den avsedda kommunikationen
(ibid). Brus kallas de olika stérningar som kan komma att paverka signalen, s& den signal som
nar mottagaren inte ar exakt den densamma som lamnade sandaren. (Shannon & Weaver 1964).
Sandarna maste ocksa veta vilken malgrupp de vill nd samt vilka svar de vill fa. Sandarna maste
koda sina meddelande sa att malgruppen kan avkoda dem. Genom olika kommunika-
tionskanaler nar sandarna malgruppen samt utvecklar sina feedbackkanaler for att kunna
Overvaka responsen Kotler & Keller (2012).

Feedback beskrivs enligt forfattaren Fiske (2010) genom att mottagaren reagerar pa
meddelandet som skickats fran sandaren, och i sin tur sainder mottagaren tillbaka sin respons pa
meddelandet. Vilket innebar att meddelandet kan korrigeras av sandaren for att mottagaren ska
kunna tolka budskapet korrekt. Feedback effektiviserar kommunikationsprocessen, da feedback
ocksa skapar delaktighet hos mottagaren. Det forutsatt att sandaren tar del av mottagarens
respons, vilket okar acceptansen av budskapet. I det fall att sindaren inte tar emot mottagarens
respons leder detta till att bruset i kommunikationen dkar. Feedbackens effekt beror till stor del
av vilken kommunikationskanal som anvénds (Fiske, 2010).

Trovérdighet samt hur kunnig mottagaren anser att séndaren &r. Mottagaren kommer troligtvis
acceptera informationen i hdgre grad om sandaren kommer fran en for mottagaren mer socialt
accepterad grupp (Kotler 2003)

3.2 Hallbar produktkommunikation

Kommunikationsinsatserna hos ett foretag for att framja de hallbarhetslésningar som dess
produkter tillhandahaller behover noggrant planeras, hanteras och kontrolleras.
Utgangspunkten for en kommunikationsstrategi ar uppsattning av mal. Varje kommunikations-
aktivitet har ndgon form av objektiv, dven om det bara &r att svara pa en kundfraga eller en
historia i media. Det finns ett antal gemensamma objekt for marknadsféringskommunikation,
bland annat:

Medvetenhet

Enligt Kotler & Keller (2012) &ar det viktigt att skapa medvetenhet om en produkt. Om inte
konsumenten ar medveten om produkten, kommer inte produkten att na konsumenten pa grund
av konkurrens och nya villkor. Att skapa medvetenhet &r en av de viktigaste faktorerna for att
konsumenten ska ha mojlighet att gora hallbara produktval och darmed mojliggora for
producenter att etablera dom gréna produkterna pa den storre marknaden (Belz & Peattie 2012).
Om huvuddelen av malgruppen ar omedveten om objektet, ar kommunikatorens uppgift att
bygga upp medvetenhet. (Kotler & Keller 2012)

Informera

Ett annat objekt for marknadskommunikation &r vikten av att informera konsumenterna om
foretagets produkter och dess tillganglighet (Belz & Peattie 2012). Men ocksa att informera om
foretagets verksamhet och dess aktiviteter.

Det kan ibland krdvas stora insatser for att lyckas informera konsumenterna om produktens
anvandningsomrade. En avgorande faktor i den hallbar marknadsforingskommunikationen ar
att informera konsumenterna om hallbarhetsagendan och hur de kan relatera till sin livsstil och
sina val. Enligt Belz & Peattie (2012) menar pa att enbart marknadsfora produkten som hallbar
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leder séllan till inkdép, produkten maste ha flera fordelar gentemot sina konkurrenter an just
hallbarhet. Om malgruppen kanner till produktens varumérke &r det relevant att underséka vad
malgruppen har for asikter kring den, Om konsumenten har en negativ syn pa produkten
behdver en undersokning goras for att hitta orsakerna till detta (Kotler & Keller 2012) Dérefter
atgarda orsaker och slutligen kommunicera de nya atgarderna for att uppna en positiv syn kring
produkten. (ibid)

Paminna

Detta objekt syftar till behovet att paminna konsumenterna om en produkt och dess
tillganglighet, eller om ett behov av att uppratthalla eller ersatta en gammal produkt.
Marknadsforare kan bidra till en hallbar anvandning av produkter genom att paminna
konsumenterna om behovet av regelbunden underhalining, samtidigt som man som producent
skapar majligheter till merforsaljning av underhallstjanster (Belz & Peattie 2012).

Overtyga

Objektet om att dvertyga handlar om kommunikatdrens jobb med att évertyga konsumenten att
prova en ny produkt, byta deras varumarkeslojalitet eller att dndra sitt konsumtionsbeteende pa
nagot annat satt (Belz & Peattie 2012). Om malgruppen inte foredrar den aktuella produkten
framfor andra alternativ dr det av yttersta vikt for kommunikatoren att forsoka starka
konsumenternas preferenser genom att jamfora kvalitet, varde, prestanda och andra funktioner
(Kotler, Keller 2012).

Trygga
Funktionen att direkt eller indirekt kunna trygga konsumenten genom att besvara kritik av en

specifik produkt, som mdjligtvis ingar i ndgon av konkurrenternas marknadsféringskampanjer,
ar ocksa det en av bitarna inom marknadskommunikation vard att beakta (Belz & Peattie 2012).

Motivera

Marknadsforarens formaga att motivera konsumenten att intergera med foretget ar en viktig del
i marknadsforingskommunikationen. Integrationen behdver inte innebédra kop for att vara
vardefull uran kan ocksa innebéra att svara pa telefonsamtal och e-post, att testa en gratis
produkt eller att klicka pa en webbplats for att se en viss produkt eller ett erbjudande (Belz &
Peattie 2012).

Belona

Ett annat objekt inom marknadsféringskommunikation ar att beléna konsumenten. Det kan ske
genom att tillhandahalla direkta fordelar for tidigare beteende och lojalitet eller for andra typer
av konsumtionsbeteenden (Belz & Peattie 2012). Vissa konsumenter inom malgruppen kan ge
sin acceptans av produkten, men slutfor aldrig kopet. Dessa konsumenter maste
kommunikattren leda att ta det sista steget. Kanske genom att erbjuda produkten till ett lagt
pris, erbjuda en premie eller lata dem testa det (Kotler & Keller 2012)

Ansluta

Objektet som handlar om att som konsument ansluta sig syftar till att som marknadsférare,
genom relationsbyggande aktiviteter och interaktiv kommunikation sasom public relations, fa
konsumenterna att ansluta sig till varumarket, foretaget och produkterna det tillnandahaller
(Belz & Peattie 2012).
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3.3 Marknadsforingsmixen

Kommunikationsmix
Ar en blandning av olika kanaler som foretag anvénder i sin kommunikation.

Marknadsforare bor vara “medianeutrala” och utvirdera alla kommunikationsalternativ utifran
effektivitet, det vill sdga hur bra det fungerar, men ocksd baserat pa alternativets
resurseffektivitet, det vill sdga hur mycket det kostar i tid och pengar att genomféra. Nedan
listas atta olika typer av kommunikationskanaler med tillhorande beskrivning over hur de
anvands enligt Kotler & Keller (2012).

Reklam

Enligt forfattarna Bells & Peattie (2012) refereras ordet reklam framst till massmedia. Den hér
kanalen &r den kanal som ménniskor i allmanhet oftast associerar till marknadsféring enligt
forfattarna. Kanalen é&r ett effektfullt media for att na ut till en bred malgrupp. Det finns en rad
utmaningar med att marknadsfora hallbara produkter genom massmedia. Bland annat
utmaningen om att kommunicera karnfullt i en sa bred kanal (Bells & Peattie 2012). Exempel
pa kanaler som faller under kategorin reklam ar; betald annonsering i tidningar, tidskrifter,
radio, tv och webbplatser (Kotler & Keller 2012).

Séljstod

Saljstod kan beskrivas som en rad olika kortsiktiga planer, idéer och I6sningar som genomfors
for att framja forsaljningen av en produkt eller tjanst, vilket inkluderar konsumentreklam i form
av prover och kuponger, som riktar sig till konsumenter (Kotler & Keller 2012). Handelsreklam
som riktar sig till foretag sa som aterforséljare och grossister faller ocksa under kategorin
séljstod (Kotler & Keller 2012). Syftet med séljstodsaktiviteter ar att de ska generera respons
sa som kop, medlemskap eller att mottagaren provar produkten i fraga (Bells & Peattie 2012).

Event och aktiviteter

Foretagssponsrade aktiviteter och evenemang som plattform for Overforing av foretagets
varderingar, idéer och visioner. Aktiviteterna ar utformade till att skapa en daglig eller sarskild
varumarkesrelaterad interaktion med konsumenterna, exempel kan vara kundkvallar, méassor
eller underhallning (Kotler & Keller 2012).

Public relations(pr)

PR, som pa svenska kan Oversattas till publika relationer, ar samlingsbegreppet for de
kommunikationsaktiviteter som ej ar sponsrade eller kdpta placeringar (Kotler & Keller 2012).
PR-aktiviteter kan enligt forfattarna Kotler och Keller riktas bade internt till foretagets
anstéllda, men ocksa externt till en storre publik sa som saval konsumenter och andra foretag
som myndigheter och massmedia. Syftet med PR-aktiviteterna &r att synliggtra varumérket for
den bredare publik, stérre an den uttalade malgruppen, vilket i sin tur bidrar till att starka den
representativa bilden av varumaérket och foretagets image bakom det. (ibid)

Direkt marknadsforing

Denna metod anvander sig av olika mediekanaler sasom mail, telefon, fax, e-mail eller internet
for att kommunicera direkt till utvalda eller potentiella kunder (Kotler & Keller 2012). Samtliga
kanaler som kan sénda ut ett meddelande kan anvandas inom direkt marknadsforing och genom
datainsamling riktas direkt till mottagaren. Nyhets- och medlemsutskick som skickas via e-post
ar exempel pa direkt marknadsforing. Denna form av kommunikation lampar sig for inriktade
malgrupper vilket har till syfte att skapa langsiktiga kundrelationer. Denna typ av
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marknadsforing ar ofta latt att mata i antalet mottagare, exempelvis genom att ldsa av statistiken
i antalet 6ppnade e-post utskick (ibid).

Interaktiv marknadsforing
Interaktiv marknadsforing ar webbaserade aktiviteter som &r skapta for en tvavagskommunika-
tion med syfte att generera interaktion samt bygga relationer (Kotler & Keller 2012). Facebook
och andra sociala medier &r exempel pa interaktiv marknadsféring. Denna typ av aktiviteter ar
att direkt eller indirekt 6ka medvetande, starka foretagets image eller skapa forsaljning av
produkter och tjanster (ibid).

”Word-of-mouth” marknadsforing

En svensk oversittning av “word-of-mouth” &r mun till mun marknadsforing vilket kan
beskrivas som interaktionen fran Manniska till manniska genom tal, skrift eller elektronisk
kommunikation som delar erfarenheter av inkop eller anvandning av en viss typ av produkt
eller tjanst (Kotler & Keller 2012).

Personlig forsaljning

Personlig forséljning ar samspelet i métet mellan foretagsforsaljare och potentiell kund (Kotler
& Keller 2012).Vid framgangsrik personlig marknadsforing ar forsaljarens presentation
baserad pa kundens behov och 6nskemal utifran det tillgodose behovet (ibid).

3.4 Ottman’s Fundamentala krav for en lyckad gron marknads-
foring

Hallbarhetsinriktade marknadsforingsinsatser riktade till konsumenter fungerar bast nar dem

foljer schemat nedan enligt Ottman (2011, sid 110). Féljande villkor som &r grundlaggande for

alla gréna marknadsforingsinsatser maste vara uppfyllda for att na ett lyckat resultat med
insatsen:

1. Konsumenter ar medvetna om och bekymrade dver de problem som produkten
(producenten tillhandahaller) kan bidra till att I6sa.

2. Konsumenten kanner sig om enskild individ eller i samférstand med andra att han eller
hon kan gora skillnad genom att anvanda producentens produkt eller tjanst. Detta ar
fortroendegivande och ligger i hjértat av gron marknadsforing. Om konsumenterna inte
ké&nde att de skulle gora skillnad genom att anvénda en gronare produkt, skulle de inte
kopa den i forsta hand. Det forutsatt att hallbarhetsfordelarna med en produkt eller tjanst
klart kan kommuniceras.

3. Produkten ger konkreta direkta fordelar for ett meningsfullt antal konsumenter. Med
andra ord, att produkten ar gron (hallbar) fungerar inte ensamt som tillrackligt
kopargument. Konsumenter behover fortfarande lockas av andra fordelar med
produkten eller tjansten for att de ska komma till kop.

4. Din produkt fungerar lika bra eller battre &n dina konkurrenters grona eller fortfarande
"bruna" alternativ. Konsumenterna kommer inte att ge upp kvalitet eller prestanda for
att sakra en gronare produkt och grona produkter maste forst utfora sin avsedda
funktion. Miljofordelar ar att betrakta som ny typ av mervérde. Dessutom forbéttrar
miljomassiga fordelar faktiskt en produkts formaga att utfora sina avsedda funktioner.
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5. Premiumprissattning maste motiveras genom Overlagsen prestanda eller en annan
fordel. Manga konsumenter har inte rad med premiumprodukter for manga produkter,
oavsett grona eller ej.

6. Konsumenterna tror pa dig. Det betyder att dina hallbarhetsrelaterade pastaenden kan
backas upp av fakta eller annat bevis. Produktrelaterade anstrangningar forstarks av
vasentlig utveckling av foretaget.

7. Dina produkter ar tillgangliga. For att lyckas med vanliga konsumenter maste grénare

produkter vara tillgangliga pa webbplatser eller massproducenter bredvid "bruna"
produkter som de dr avsedda att erséatta.

15



4 Empirisk Bakgrund

I bakgrundsemperin presenteras den empiriska bakgrund for studien. I studiens fall ar det
byggbranchen, de klimateffekter byggbranchen star for. Tidigare studier redovisas i slutet pa
kapitlet.

4.1 Byggbranchen i sverige

Sverige star infor en rad olika samhéallsutmaningar sasom klimatforandringar och en hallbar
industriell utveckling (Svenskt trd 2016). Skogen som ar var enda fornybara resurs kan vara en
bidra for ett hallbart byggande. Med en okad energieffektivitet tillsammans med anvandningen
av fornybara energikédllor kan vara en del av lésningen for att mota vissa av
samhallsutmaningarna. Genom en Okad del trardvara inom byggsektorn kan vi minska
anvandandet av icke fornybara resurser (ibid).
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Figur 5. koldioxidutslapp vid tillverkning av byggmaterial enligt svenskt tra (2016)

Figur 5 visar koldioxidutslapp vid tillverkning av byggmaterial, under en livscykelanalys
(Svenskt trd, 2016). Dar massivit trd har minst koldioxidutslapp medan polyeten har stérst
utslapp av koldioxid. Traets kollagring redovisas inte i diagrammet. Utslappen kan variera pa
grund av transportavstand och produktionsmetoder.

4.2 Byggbranchens klimateffekter

IVA har gjort en detaljerad livscykelanalys av klimatpaverkan for nybyggda flerbostadshus i
ett kvarter, sdder om Stockholm (IVA, 2014). Det analysen visar ar att betong ar det material
som har storst klimatpaverkan, vilket beror pa den energiintensiva process med dess kemiska
process som bildar koldioxid vid tillverkning. Utsl&dppen kan stallas i paritet med alla utslapp
fran personbilar 2012, vilket motsvarar 50% (ibid).
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4.3 Tra som byggnadsmaterial

Vid tillverkningen av traprodukter atgar en lag energiatgang, samtidigt &r en stor mangd kol
lagrad i produkten, &ven efter avverkning kommer trdet i form av virke lagra koldioxid (Svenskt
tra 2016). Biprodukter i form av bark, sagspan eller flis kan anvéandas till andra ravaror sasom
spanplattor, pappersmassa eller bioenergi (Skogssverige, 2014). 80 procent av den energi som
sagverken anvander utgors av biobransle fran egna biprodukter (svenskt tra, 2016).

Nar materialet rivs kan traet sedan energiatervinnas i form av forbranning vilket kan ersétta
fossila energikallor (svenskt trd, 2016).

Vid forbréanningen sker inget nettotillskott av koldioxid till atmosfaren utan kan ses som en
uppskjuten neutralisering av det koldioxid som lagrats i tradet vid tillvaxt (ibid).

Den tekniska utveckling vi har haft idag inom byggsektorn samt nya byggfoéreskrifter har gjort
att trabyggandet kan oka.

4.4 Traet som konstruktionsmaterial

Traets styrka i forhallande till dess vikt som har méjliggjort att traet kan byggas storre och i
mer sammansatta komponenter an tidigare, vilket har lett till att prefabriceringsgraden har dkat
(svenskt trd 2016).

Genom att delar av stommen eller huset tillverkas i fabrik som byggelement kan 80 procent av
byggandet genomforas i fabriken vilket leder till att byggtiderna kortas ner. Planelement som
utgér véggar innehar ofta samma uppbyggnad som tradionella regelvdggar, som ar
fardigisolerade och féardiga for ytbehandling.

Inom planelement bestar vaggen av en massiv traskiva, vilket kallas for KL-tra som star for
korslimmat trd. Med KL-tréskivan kan skivor passas samman med bjélklag till ett komplett
barande system. Bjalklagen i flerbostadshus &r ofta uppbyggda med ett barande och ett
brandavskiljande skikt (ibid).

4.5 Tillverkning av lagenheter

Idag tillverkas 90 procent av alla smahus med en stomme av trd. Inom byggandet av
flerbostadshus i trd uppgar andelen till 13 procent (SCB, 2019a). Antalet nyproducerade
lagenheter i Sverige i perioden 20162017 minskade med 10,7 procent.

Samtidigt som den totala andel nyproducerade ldgenheter minskade 6kade dom nyproducerade
lagenheterna i trd med 9,7 procent (ibid)

4.6 HOg betalningsvilja for miljovanligt byggnadsmaterial

Svenska bostadsagares betalningsvilja for miljovanliga material ar hogt (Aktuell hallbarhet
2019). | en understkning som gjorts av yougov visar att svenska huségare ar villiga att betala
mer for byggmaterial som har svenskt ursprung eller som framstallts med mindre
klimatpaverkan. Enligt Yougov &r cirka sex av tio svenska bostadsagare beredda pa att betala
mer for detta. Hogsta betalningsviljan finner man utanfor storstadsomradena.( ibid)
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4.7 Tidigare studentarbeten

Kapitlet tidigare studentarbeten redovisas i tabellform med en sammanfattandetext

Tabell 6. Tidigare studentarbeten sammanfattas med syfte och slutsatser

Forfattare

Syfte

Slutsatser

Elin Kvennefeldt
2018

Beskriva hur klimatférdelarna
med trahus kommuniceras till
boende i flervaningshus i tra

| denna studie har framkommit att
klimatférdelar med trahus till viss
del kommunicerats till boende i
flervaningshus i trd, men vem som
kommunicerat klimatférdelarna
och hur de kommunicerats skiljer
sig at i de enskilda fallen. De tva
kommunikationskanaler som
frémst anvénts var personlig
kontakt och tryckta blad, och de
som informerade de boende var i
forsta hand hyresvarden,
bostadsrattsformedlingen och
maklaren.

Sophia Bergkvist
2015

undersoka foretag inom
trahusindustrins kommunikation
till kund betréaffande
trabyggandets klimatférdelar.
Studien utreder hur denna
kommunikation sker idag samt om
det forekommer diskrepans mellan
foretagens och kundernas
upplevelse kring
kommunikationen. Vidare
undersoks om det finns
forbattringspotential inom
branschen angaende
kommunikation av klimatférdelar
till kunderna, vilka faktorer i
kommunikationen som spelar roll
samt hur denna information ska
utformas for att skapa nytta for
bade parter.

Foretag inom trahusindustrin
upplever att trahusindustrin
kommunicerar trabyggandets
klimatfordelar i liten-mellan
omfattning medan kunderna anser
att kommunikationen inte
forekommer.

Kunderna vet inte specifikt vart de
ska véanda sig for att fa
information om triabyggandets
klimatfordelar idag och tycker det
ar viktigt att veta.

Jesper Kollberg Dahlstrom Moa
Gunnarsson
Stina Laggren

2017

Studien syftar till att undersoka
hur storytelling som
marknadsforingsstrategi kan
anvindas for att bryta en norm.
Syftet ar vidare att 6ka forstaelsen
for hur en hallbar innovation kan
marknadsforas via storytelling

P4 grund av studiens
begransningar kan resultat inte
svara pa huruvida storytelling kan
bryta normen. Resultatet visar
dock att storytelling ger
mojligheter for att sprida kunskap
om produkten vilket ar nédvéandigt
for marknadsforingen av en
hallbar innovation. Studien pekar
ddarmed pa att en
produktberittelse, som framhaver
de hallbara virdena med
flerbostadshus i tré, kan skapa
mojligheter att bryta normen.
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Sandra Helander
Magnus Linde

2018

Syftet med detta arbete ir att
undersoka varfor man bestéller
eller inte bestiller trastomme till
hogre flerbostadshus. Malet ar att
ta reda pa hur bestéllare resonerar
vid val av stomme till hoga
flerbostadshus, vilka fakta eller
antaganden de baserar sina beslut
pa och hur logiska respektive
kiansloméssiga dessa beslut ar.
Fragestillningarna som ska
besvaras ar foljande

1. En kunskapsbrist rader
om trastommar bland
bestéllare dven om ménga
har positiva asikter om
dem. Det som alla
respondenter lyfter fram
som positivt med
trastomme 4r att det ar
bra for miljon medan det
finns mer spridda asikter
om vilka de negativa
aspekterna kan vara. Den
stora anledningen till att
det inte byggs mer med
trastomme 4n vad som
gors beror pa att det ar en
vildigt konservativ
bransch och bestéllare
staller fa eller inga krav
pé byggherrar att det ska
ske nagon forandring.
Det ar ocksa tydligt att
byggherrarna sjilva inte
har nagot intresse av att
foresla nagon forandring.
Da ett byggnadsprojekt
involverar vildigt stora
summor pengar ar
kostnad alltid en mycket
tungt vagande faktor och
de eventuella
kostnadsfordelar som
finns i att bygga med tra
maste marknadsforas pa
battre satt.

Jonatan Lindholm

Stefan Markus Reiterer

2017

Syftet med denna studie &r att
identifiera de olika
forséljningsstallena for KL-tra for
att se hur denna produkt kan
marknadsféras mot en publik som
fortfarande ar skeptisk mot
trdmaterialet.

Resultaten visar oss att det
viktigaste att géra ndr man
marknadsfor en produkt som fa
maénniskor kanner till eller &r
skeptiska mot &r att se till att
information om fordelarna med att
anvanda produkten kommer ut.
Den viktigaste
marknadsforingspunkten for KL-
trd verkar vara miljofordelen
jamfort med betong och hur
snabbt byggnaderna kan byggas.
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De tidigare studierna inom omradet visar pa att det har radit en kunskapsbrist gallande
miljofordelarna med att bygga flerbostadshus i tra, likasa att en hog pre-fabriceringsgrad kan
uppnas Vilket leder till kortare byggtider pa byggnadsplatsen. Kvennefelt (2018) Undersoker
hur kommunikationen om klimatférdelarna kommuniceras till dom boende, i Uppsatsen
framgar det att klimatférdelar har kommunicerats till viss del till dom boende i flervaningshusen
i trd. Kvennefeldt menar pa att personlig kontakt samt tryckta blad var de mest relevanta
kommunikationskanalerna. Lindholm & Reiterer (2017) antyder att en av framgangsfaktorerna
for att lyckas i sin marknadsforing &r att fordelarna med produkten nar malgruppen. Forfattarna
Helander & Linde (2018) belyser att det rader en kunskapsbrist om trastommar bland
bestallarna. Bestallarna har dock positiva asikter kring att bygga i tra, sdsom ett klimatvanligt
alternativ. Vidare i deras uppsats menar forfattarna att byggbranchen i stort &r en véldigt
konservativ branch, dar byggherrarna sjalva inte har nagot intresse av att det ska ske nagra nya
forandringar, Da ett byggnadsprojekt involverar valdigt stora summor pengar, ar kostnader
alltid en tungt vagande faktor. Slutsatsen som Helander & Linde (2018) antyder ar att eventuella
kostnadsfordelar som finns i att bygga med tra maste marknadsforas pa ett béttre satt.
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5 Empiri

Kapitlet inleds med en beskrivning av respondenterna i grupp 1 och déarefter en beskrivning av
grupp 2. Vidare i kapitlet beskrivs respondenternas svar utifran intervjuguidens teman; sandare,
mottagare (malgrupp), kommunikationsmix och hallbarhetskommunikation.

5.1 FOretaget

Tabell 7. visar respondenternas bakgrund inom de tillverkande foretagen

Tjanst/Titel Typ av foretag Typ av produktion ~ Svarsdatum
Respondent  Marknadsansvarig - 2-4 vaningar 3 april, 2019
1
Respondent  Marknads-och Skogsindustriforetag ~ Korslimmat trd, 4- 3 april, 2019
2 affdrsutvecklingsansvarig 8 véningar
Respondent  Siljare/projektledare for En mindre aktor inom Boende i olika 8 april, 2019
3 modulprojekt skogsbranschen former
Respondent  Forsiljning Familjeigd koncern ~ Planelement i 18 april
4 korslimmat tra
Respondent Marknadskommunikationschef ~ Stor aktor inom Hela 18 april
5 skogsbranschen forsorjningskedjan
(frin avverkning av
skog till produktion
av bostiider)

| Tabell 7 beskrivs bakgrunden av de fem respondenterna i grupp 1 — sédndarna. Tabellen
innehaller uppgifter om deras funktion/tjanst, vilken typ av foretag de arbetar pa och vad
foretaget tillverkar for typ av flervaningshus i tra.

Tabell 8. Visar respondenternas bakgrund inom de bestéallande foretagen

Tjanst/Titel Typ av foretag Typ av produktion  Svarsdatum

Respondent  fastighetsutvecklare -kommunalt flerbostadshus 5 april, 2019
1 bostadsforetag
Respondent  bygg 110 anstéllda Egen utvecklade 3 april, 2019
2 projekt,

kommersiellt samt

bostad
Respondent  Eget foretag inom Ett mindre Urbana fastigheter 8 april, 2019
3 projektledning, byggherreombud  konsultbolag med flexibla

flerfamiljshus,

integrerade med

lokaler

Tabell 8 beskrivs bakgrunden av de tre respondenterna i grupp 2 — mottagarna. Tabellen
innehaller uppgifter om deras funktion/tjanst, vilken typ av foretag de arbetar pa och vad
foretaget tillverkar for typ av flervaningshus i tra.

21



5.2 Vad har kommunicerats?

Sandaren

Respondentgruppen blev tillfragad om vad de kommunicerar till sin malgrupp. En av
respondenterna svarade att de kommunicerar relevanta budskap for respektive projekt, att det
ar viktigt att sdlja in “omradet”. En annan respondent svarade att tid, effektivitet, miljovanligt
ar sadant som de kommunicerar. Andra saker som kommunicerades &r att deras erbjudande
skapar en bra arbetsmiljo och ett halsovanligt alternativ. Vidare forklarar en respondent att deras
styrka ar att de har en stor leveransformaga. Foretaget innehar hela leverenskedjan fran skog
till fardigt hus. Att ha den typ av upplagg skapar stor leveranssékerhet. Respondenten ndmner
att de kommunicerar skogsproduktens hallbarhetsmassiga fordel att inneha en 6verblick dver
hela leveranskedjan i form av materialanvandning, spill, avfallshantering, arbetsmiljo vilket &r
viktig information for manga aktorer.

Dom klimatférdelar som producenten kommunicerar &r att trd minskar koldioxidutslapp, kraver
mindre energi. En annan respondent kommunicerar klimatférdelarna i borjan av affaren. En
tredje respondent ndmner att dom fordelarna de kommunicerar &r att tra binder mycket av den
koldioxid som andra byggmetoder skapar mer av, det &r sunt med tré och det ger en god boende
miljo, lattare konstruktioner som gor andra byggdelar mindre. Det &r viktigt att belysa
miljosmarta val som folk inte vanligtvis tanker pa, en annan respondent namner att dom
kommunicerar att tra ar en fornyelsebar ravara, hallbart genom hela livscykeln, traets lagring
av koldioxid, respondenten beskriver vidare att tra ar ett latt material vilket mojliggor forre
transporter

Respondentgruppen blev tillfragad om de tror att malgruppen &r beredd att betala mer for ett
hus som &r klimatsmart sa svarade en av respondenterna att hen tror att det inte alltid ar sa, men
ofta. En annan respondent svarade istallet att sa var inte fallet utan att det i slutanden é&r
marknaden som styr vad malgruppen kan ge. Den tredje respondenten anser att en del bestéllare
ar beredda att betala mer nar hallbarhet i allménhet star i fokus i samhéllet. Respondenten
beskriver att bestédllarna ddrigenom tvingas” att beakta 16sningar med mindre klimatpaverkan.
Vidare beskriver en respondent att kunderna &r villiga att betala mer pa grund av tréets
miljoprestanda, dock understryker respondenten att det maste till att det ar av fler skél, sa som
ekonomiska och effektiva. Respondenten fortsatter beratta att det finns manga andra fordelar
med flervaningshus i tra som for vissa kunder kan vara lika starka som klimatfordelen. Ett
exempel &r att bygga i industriell skala, dar producenten flyttar in sjalva produktionen inomhus
i fabrikerna dar den kan kontrollera fukt, vilket beskrivs vara en av svarigheterna med att bygga
flervaningshus i trd. Respondenten berattar vidare att byggnation i en industri sakrar en
kontrollerad miljo och att det i sin tur minimerar risken for eventuella kvalitetsforluster. Andra
fordelar som respondenten namner ar att bygget pa uppforingsplatsen kan ga mycket snabbare
och att det i stallet for 1,5 ars byggtid kan genomforas pa tio veckor. Vilket enligt respondenten
gor att eventuell trafik ej behover ledas om och att hela den kostnaden for samhallet forsvinner.
Respondenten lyfter ocksa den minskade trafik-och darigenom samhallsstorningen om fabriken
ar geografiskt placerad pa landsbygden, respondenten beskriver ar en aspekt som star i sarskilt
fokus nar det ar kommuner. Vidare namner respondenten att nar det géller bostadsutvecklare sa
kan det komma sig vara dyrare att bygga i tré pa grund av forlust av boyta som uppkommer av
att trdvaggar ar tjockare jamfoért med betongvdggar. Respondenten beskriver samtidigt att
byggnadssattet bidrar till en snabbare inflyttning som i sin tur ger en langre period av hyra.
Enligt respondenten finns det olika ekonomier att titta pa forutom att enbart titta pa materialet,
sjalva byggprocessen och vad den kostar. Slutligen poangterar respondenten att hallbarhet och
ekonomi ar en viktig aspekt i marknadskommunikationen rérande flervaningshus i tra.
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Respondenterna blev ocksa tillfrdgade om de anser att marknadsféra klimatfordelarna for
flerbostadshus i tra ar relevant. Samtliga respondenterna svarade ja. En respondent ndmner att
I och med att de bara bygger i trd ar det en fordel gentemot konkurrenterna och att marknadsfora
klimatfordelarna ar det som ”6ppnat upp véigen for produkten” vilket kommer bli sarskilt viktigt
nar byggkraven om livscykelanalys och epd-krav stalls. En annan respondent uttrycker att de
tillverkande foretagen inte far ge upp kampen om klimatet och miljésmarta val. En annan
respondent vet inte om man direkt behdver marknadsfora de delarna trots att det ar mycket
relevant och beskriver dem som uppenbara egenskaper hos materialet som inget fossilt material
kan vaga upp mot i dagslaget. En annan respondent menar pa att det ar en jatteviktig aspekt
men att kunskapsnivan i amnet har 6kat och fatt spridning vilket gjort att majoriteten kan forsta
fordelarna med att bygga i trd utan speciella marknadsforingsinsatser. Vidare berattar
respondenten att det bor vara organisationer sa som Svenskt tra eller Trabyggnadskansliet som
far agna sig at att sprida kunskap pa det sattet. Den sista respondenten namner att det ar viktigt
att marknadsfora klimatfordelarna da alla kommunerna har klimatmal idag och maste jobba
med det. Slutligen sager respondenten att bygga i trd ar en av I6sningarna for att na dem.

For att malgruppen ska tycka att informationen med trabyggande ska vara intressant och
engagerande tror respondenterna att malgruppens 6nskemal ar heltackande och bér innefatta
fler argument an just klimatfordelarna. S& som exempelvis lagre kostnader och Kortare
byggtider. En annan respondent namner ocksa den att man som producent maste kunna visa fler
fordelar an bara klimatfoérdelarna. Respondenten berattar vidare att de flesta ar 6verens om att
tri skulle vara “outstanding” i klimatsynpunkt inte ifragasatts och att vissa havdar att det ar mer
Klimatsmart att bygga i betong. Fortséttningsvis lyfts att vissa hévdar att betong ar en kolséanka
men att det & minimalt i jamforelse med skog, enligt respondenten. Vidare ndmner
respondenten att de producerade foretagen maste visa andra fordelar med flervaningshus i tra
och att det ar ett konkurrerande material aven vad géller effektivitet, ekonomi, kvalité och inte
minst gestaltning, boendemiljéer och attraktivitet, enligt repsondenten.

Mottagaren

Nar respondenterna blev tillfragade om vad de skulle vilja att kommunikationen innehéll eller
bestod av sa var svaret att ett 6nskemal var en tydlig teknisk support - “know how”.

En annan respondent svarade att det beror pa vad denne vill. Den tredje respondenten svarar
”olika”. Respondenten har inga énskemal om mer kunskap om klimatfordelarna i dagsléaget.

Respondenterna fick fragan om de har nagon uppfattning om det finns nagra klimatférdelar
med att anvanda tra som byggnadsmaterial, och svaret fran samtliga respondenter &r uteslutande
ja.

Som svar pa en av fragorna om det kommunicerades nagra positiva effekter av att vélja tra fran
tillverkarens sida, sa instammer alla respondenter. En av respondenterna menar pa att
producenten kommunicerar de positiva effekterna sa gott de kan.

Respondenterna har, enligt dem sjélva, goda kunskaper gallande information om
klimatfordelarna med att bygga i tra.

Tva av respondenterna anser att de kan betala mer for ett hus som &r klimatsmart, dar den ena

sdger “ja, ifall kalkylen blir béttre”. Den tredje respondenten svarar ’nej” och tilligger att det
ar pd grund av att “varje projekt méste std for sina kostnader”.
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Né&r respondenterna har haft tidigare kontakt med producenten har de blivit informerade om
klimatfordelarna sasom det traditionella om klimatpaverkan, co2.

Pa fragan om tillverkare bor marknadsfora klimatfordelarna mer anser tva av respondenterna
att det inte behovs. Den sisthdmnda anser att det ar leverantérernas uppgift att informera och
att spetsa erbjudandet sa att det blir attraktivt.

For att informationen om klimatférdelarna med trdbyggande ska gora respondenterna
engagerade och intresserade lyfts vikten av att den &r kostnadseffektiv. En respondent ndamner
att det inte behdvs nagon sadan information da personen i fraga redan har uppfort ett hundratal
lagenheter i trd. En annan respondent menar pé att det “’stadie” av behov har personen i fraga
passerat for manga ar sedan.

Viktigt i kommunikationen av klimatférdelarna med trabyggande beskriv som att det &r ett
kostnadseffektivt byggnadssatt. Respondenterna beskriver att det ar viktigt att bemota annan
byggteknik med nya skarpa USP:ar (Unique Selling Points) i marknadsféringen. En annan
respondent beskriver att nyanserade berdkningar som viktiga att ndmna.

Respondenterna anser att det ar viktigt att vélja ett klimatsmart alternativ.

Ovriga kommentarer fran respondenterna ar att klimattanket galler dven andra byggtekniker.
Livscykelanalyser kommer inom kort att bli standard med en ny byggregel (BBR 26) vilket
kommer mojliggora att trd som byggnadsmaterial i flerbostadshus synliggdras mer, enligt en av
respondenterna.

5.3 Hur har kontakten sett ut?

Sandaren

Hur kommunicerar ni till eran malgrupp?

5 svar

Personlig kontakt
Reklam

Public relations (PR)
Forséljningskampanjer
Adresserad direktreklam
Sociala medier

Utbildningsseminarier

Massor

0 1 2 3 4 5
Figur 6. Beskrivning av hur sandaren kommunicerar till sin malgrupp

Samtliga av respondenterna anvander méssor och personlig kontakt som kommunikationskanal,
tva av respondenterna anvander sig av reklam, public relations, forsaljningskampanier,
utbildningsseminarier och adresserad direktreklam som marknadsforingsverktyg. Tre av
respondenterna anvénder sociala medier som kommunikationskanal.
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Vilken ar er malgrupp?

Respondent 1 vander sig framst till privatpersoner, medan respondent 2 vander sig till
fastighetsforvaltare och fastighetsutvecklare. Respondent 3 och 4 vander sig ocksa till foretag
sasom byggforetag, bostadsutvecklare och bostadsholag. Respondent 5 beskriver sig ha tva
malgrupper dar den ena malgruppen ar konsumenter, i det fallet nar foretaget tillverkar husen
sjdlva och den andra malgruppen &ar andra foretag som byggherrar, fastighetsbolag samt
fastighetsutvecklare.

For att sandarna ska komma i kontakt med malgruppen anvéander de sig av marknadsforing. Ett
av foretagen anvander digitalkommunikation som metod. Genom att bearbeta marknaden i form
av konferenser kan den andra respondenten komma i kontakt med malgruppen. Respondent tre
anvander sig av personliga kontakter for att uppsoka sin malgrupp men éven andra projektsidor.
Respondent fyra anvéander sig av existerande kontakter, men beskriver ocksa att de anvander
sitt ’renommé i branschen” och slutligen uppsokande verksamhet for att na malgruppen.
Respondent fem besrkriver att foretaget anvander sig av event och evenemang dér de kan traffa
andra bostadsholag och utvecklare. Genom att dvervaka markanvisningar som finns ute pa
marknaden och se vilka foretag som far dem, kan foretaget sedan kontakta bestéllaren, enligt
respondenten. En annan respondent namner att foretaget personen arbetar pa ar ett valkant
foretag vilket gor att foretaget blir tillfragat av sina intressenter.

Den tidigare kontakten med malgruppen har skett genom informationstraffar och moten med
méklare. Andra kontakter har varit bade i tidigt skede i olika projekt, men aven senare i
projektet, enligt respondenten.

Respondent 3 uppger att kontakten har skett genom telefon och sedan genom personliga méten.
Respondenten i fraga uppger ocksa att kontakten har varit i form av kundbesok, telefon och
mail. Respondent 5 uppger att de inte anvander sig av digitala kampanjer i form av betald
reklam utan att det ar uppsOkande verksamhet som d&r en av grundpelarna i deras
kommunikationsarbete. Vidare beskriver respondenterna att kundbesok, telefon och mail som
viktiga verktyg i deras kommunikation

Respondenternas énskemal om hur kontakten med bestéllarna sag ut var en fraga i frageguiden.
Ett av foretagen namner att de alltid, i ett tidigt skede dar forvaltaren ar beslutsfattaren, &r med.
Enligt respondenten blir diskussionen da ratt fran borjan och hansyn tas till att det skall byggas
i tra och att det mojliggor att fa med de som ar duktiga pa att anvanda tra som material i alla led
genom att vara med fran start. Tva av respondenterna 6nskar att den potentiella kunden ska ha
vetskap om det tillverkade foretaget och beskriver att nar den potentiella kunden har vetskap
om foretaget vet kunden att foretaget levererar produkter av god kvalité samt hallbart
producerade produkter av naturliga material. En annan respondent ndmner att om en strategiskt
viktig kund skulle identifieras sa kommer foretaget att alltid ta initiativ till kontakt. En annan
respondent ndmner att foretagen inom detta segment behdver samarbeta for att kunna visa
marknaden flerbostadshus i trd och att erbjuda ett battre alternativ &n det vanligast
forekommande.

Mottagaren

Materialvalet som bestéllarna anvander sig av ar framst trd, men aven betong ar
ett alternativ.

Respondenterna vardesatter att bli kontaktad av producenterna genom personlig kontakt men
aven personlig forsaljning. En av respondenterna beréttar att personen vill sjalv ta kontakt nér
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information sokes i form av priser eller leveranser. Respondenterna beréttar att de har
kannedom om samtliga tillverkare av flerbostadshus i tra. Tidigare kontakt har varit med séljare
samt personer i ledade befattningar inom foretagen.
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6 Analys

Har presenteras arbetets analys, har analyseras emperin med hjalp av det teoretiska ramverk
som aterfinns i kapitel 3.

6.1 Makromodell av kommunikationsprocessen

Sandare och mottagare representerar de tva vitala delarna i kommunikationsprocessen Kotler
& Keller (2012). Séndaren i studiens fall &r det tillverkande foretaget och mottagaren &r
bestallaren. Budskapet i sin tur ar klimatfordelarna med tra. For att sandaren ska na ut med sitt
budskap krévs en viss typ av kanal. De kanaler som alla fem sandarna anvander &ar personlig
kontakt, massor, event och evenemang. Tre av sandarna anvander sociala medier for att na
malgruppen, tva av sandarna anvander reklam, PR, forséljningskampanjer, adresserad
direktreklam och utbildningsseminarier genom att anvanda sig av en personlig kontakt kan
budskapet fa en direktrespons av mottagaren, vilket innebér att meddelandet kan korrigeras av
sandaren for att mottagaren ska kunna tolka budskapet korrekt. Onskemal fran mottagarens sida
ar att bli kontaktad genom en personlig kontakt. En av respondenterna berattar att personen
sjalv vill ta kontakt med foretaget. Andra faktorer som paverkar effektiviteten i
kommunikationen ar hur vél informationen i meddelandet 6verensstdmmer med mottagarens
syn pa varderingar och dess uppfattningar. Tva av respondenterna ur mottagargruppen berattar
att de inte anser att det ar nodvandigt att marknadsféra klimatfordelarna da de inte anser sig
behdéva mer kunskap om klimatfordelarna med att bygga i trd. En av respondenterna pa
séndarsidan instdmmer med att mottagarna om att det inte ar nédvéndigt att kommunicera detta,
da personen anser att det r en sjalvklarhet i dagslaget med klimatfordelarna. VVad som uppgar
I brus diskuteras i ndstkommande kapitel.

6.2 Hallbar produktkommunikation

Medvetenhet

Respondenterna beréttar att de har kinnedom om samtliga tillverkare av flerbostadshus i tra.
Respondenterna fick fragan om de har nagon uppfattning om att det finns nagra klimatfordelar
med att anvanda tra som byggnadsmaterial, och svaret frdn samtliga respondenter &r uteslutande
ja.

Som svar pa en av fragorna om det kommunicerades nagra positiva effekter av att vélja tra fran
tillverkarens sida, sa instimmer alla respondenter. En av respondenterna menar pa att
producenten kommunicerar de positiva effekterna sa gott de kan.

Respondenterna har, enligt dem sjélva, goda kunskaper gallande information om
klimatfordelarna med att bygga i tra.

Informera

Respondenten fortsatter beratta att det finns manga andra fordelar med flervaningshus i tra som
for vissa kunder kan vara lika starka som klimatfordelen. Ett exempel &r att bygga i industriell
skala, dar producenten flyttar in sjilva produktionen inomhus i fabrikerna dar den kan
kontrollera fukt, vilket beskrivs vara en av svarigheterna med att bygga flervaningshus i tra.
Respondenten berattar vidare att byggnation i en industri sédkrar en kontrollerad miljé och att
det i sin tur minimerar risken fér eventuella kvalitetsforluster. Andra fordelar som respondenten
namner ar att bygget pa uppforingsplatsen kan ga mycket snabbare och att det i stéllet for 1,5
ars byggtid kan genomforas pa tio veckor. Respondenten beskriver samtidigt att byggnadsséttet
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bidrar till en snabbare inflyttning som i sin tur ger en langre period av hyra. Enligt respondenten
finns det olika ekonomier att titta pa forutom att enbart titta pa materialet, sjalva byggprocessen
och vad den kostar. Slutligen poangterar respondenten att hallbarhet och ekonomi &r en viktig
aspekt i marknadskommunikationen rérande flervaningshus i tra.

For att informationen om klimatférdelarna med trdbyggande ska godra respondenterna
engagerade och intresserade lyfts vikten av att den &r kostnadseffektiv. En respondent ndmner
att det inte behdvs nagon sadan information da personen i fraga redan har uppfort ett hundratal
ldgenheter i trd. En annan respondent menar pa att det “’stadie” av behov har personen i fraga
passerat for manga ar sedan.

Respondenterna anser att det ar viktigt att vélja ett klimatsmart alternativ.

Ovriga kommentarer fran respondenterna ar att klimattanket galler dven andra byggtekniker.
Livscykelanalyser kommer inom kort att bli standard med en ny byggregel (BBR 26) vilket
kommer mojliggora att trd som byggnadsmaterial i flerbostadshus synliggoras mer, enligt en av
respondenterna.

Paminna
Enligt en respondent ar viktigt att belysa miljésmarta val som folk inte vanligtvis tdnker En av
respondenterna efterfragade tydlig teknisk support, vilket kan skapa underhallstjanster.

Overtyga
Respondenten berdttar att vissa havdar att det ar mer klimatsmart att bygga i betong pa grund
av att betong ar en kolsanka men att det ar minimalt i jamforelse med skog, enligt respondenten.

Trygga
En tredje respondent ndmner att de fordelar de kommunicerar &r att tra binder mycket av den

koldioxid som andra byggmetoder skapar mer av, att det &r sunt med tra och att det ger en god
boendemiljé samt lattare konstruktioner som gor andra byggdelar mindre. Det &r viktigt att
belysa miljosmarta val som folk vanligtvis inte tanker pa. En annan respondent namner att de
kommunicerar att tra ar en fornyelsebar ravara, som ar hallbar genom hela livscykeln tack vare
traets lagring av koldioxid. Respondenten beskriver vidare att trd ar ett latt material vilket
mdojliggor forre transporter.

Motivera

For att malgruppen ska tycka att informationen med trabyggande ska vara intressant och
engagerande tror respondenterna att malgruppens 6nskemal ar heltackande och bér innefatta
fler argument an just klimatfordelarna. Sa som exempelvis lagre kostnader och kortare
byggtider. En annan respondent namner ocksa den att man som producent maste kunna visa fler
fordelar &an bara klimatfordelarna. Vidare namner respondenten att de producerade féretagen
maste visa andra fordelar med flervaningshus i tra och att det &r ett konkurrerande material dven
vad galler effektivitet, ekonomi, kvalité och inte minst gestaltning, boendemiljéer och
attraktivitet.

Bel6na

Respondenterna beskriver att det ar viktigt att bemdta annan byggteknik med nya skarpa USP:ar
(Unique Selling Points) i marknadsféringen. Inga direkta marknadsforingsbel6ningar, sa som,
lojalitetsprogram eller premier, bendmns av nagon av respondenterna.
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Ansluta

En annan respondent ndmner att foretagen inom detta segment behéver samarbeta for att
kunna visa marknaden flerbostadshus i trd och att erbjuda ett battre alternativ an det vanligast
férekommande.

6.3 Marknadsféringsmixen

Ett av foretagen anvander digitalkommunikation som metod. Genom att bearbeta marknaden i
form av konferenser kan den andra respondenten komma i kontakt med malgruppen.
Respondent tre anvander sig av personliga kontakter for att uppsoka sin malgrupp men éven
andra projektsidor. Respondent fyra anvander sig av existerande kontakter, men beskriver ocksa
att de anvinder sitt “renommé i branschen” och slutligen uppsdkande verksamhet for att na
malgruppen. Respondent fem besrkriver att foretaget anvander sig av event och evenemang dar
de kan traffa andra bostadsbolag och utvecklare. Genom att dvervaka markanvisningar som
finns ute pa marknaden och se vilka foretag som far dem, kan foretaget sedan kontakta
bestallaren, enligt respondenten. En annan respondent namner att foretaget personen arbetar pa
ar ett valkant foretag vilket gor att foretaget blir tillfragat av sina intressenter.

6.4 Ottman’s fundamentala krav for en lyckad gron marknads-
foring

Hallbarhetsinriktade marknadsforingsinsatser riktade till konsumenter fungerar bést nar dem

foljer schemat nedan enligt Ottman (2012). Foljande villkor som &r grundldggande for alla

grona marknadsforingsinsatser maste enligt forfattaren vara uppfyllda for att na ett lyckat
resultat med insatsen:

Ottman’s forsta krav dr att konsumenterna & medvetna om den bakgrunds problematik den
konventionella byggbranschen star for:

Samtliga av respondenter & val medvetna om hur byggbranschens klimatpaverkan
forsamrar miljon.

Andra kravet ar att bestallaren kénner att de kan gora skillnad genom att anvénda producentens
produkt. Enligt respondenterna dr samtliga Gverens om att trdbyggande &r positivt ur
klimatsynpunkt och darigenom bidrar till en positiv utveeckling av klimatet.

Tredje kravet att produkten ger fler konkreta fordelar an just att produkten &r hallbar. Exempel
pa sadana fordelar ar att en hog leveranssékerhet kan uppnas, majliogheten att ha en god
kontroll 6ver processen géllande materialanvandning, spill, avfallshantering och arbetsmiljon.

Fjarde kravet ar att produkten fungerar lika bra eller battre an konkurrenternas, da
konsumenterna kommer inte ge upp prestanda eller kvalité. Producenterna belyser andra
fordelar att bygga i tra sasom att kortare byggtider kan uppnas samt mindre paverkan pa
infrastruktur i storstader genom att produkten kréver férre transporter.

Femte kravet ar att ’premiumprisséttning”” maste motiveras genom 6verlagsen prestanda. Enligt
respondenterna motiveras denna prissattning da tra ar den enda fornyelsebara resurs som finns
pa marknaden. Andra krav ar att livscykelanalyser infors vilket kommer mojliggora traets
framfart inom flerbostadshus i tra.
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Enligt respondenterna &r samtliga 6verens om att trabyggande ar positivt ur klimatsynpunkt,
vilket dven forskningen visar. Enligt Ottman’s sjatte krav maste producentens pastaenden
kunna styrkas av forskning.

Sjunde kravet ar att produkterna maste finnas tillgangliga, brevid deras “bruna” konkurrenter.

Né&r kraven om livscykelanalyser infors, kommer bestéllare noggrant behdva avvéga sina val,
och darigenom behdva 6vervaga andra material &n just betong som ar vanligt férekommande.
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7 Diskussion

| detta kapitel redovisas studiens diskussion, genom att diskutera studiens fragestallning.

7.1 Resultatdiskussion

Uppsatsens syfte var att undersoka hur klimatférdelarna kommuniceras mellan foretag och
bestallare. Detta for att fa en inblick i vad som kommuniceras, hur processen sker och vad som
forsvinner i brus. Nedan beskrivs arbetets fragestallning.

7.1.1 Hur kommuniceras klimatfordelarna med flerbostadshus i tra

Tidigare forskning visar att foretagen inte kommunicerar trahusens klimatfordelar, da de flesta fall
ar andra faktorer an just klimataspekten som spelar in. De kommunikationskanaler som anvands
framst ar personlig kontakt. Annan forskning pekar pa att for lite resurser laggs pa att marknadsfora
klimatfordelarna med tré, vilket respondenterna i forskningen ocksa instammer om.

Klimatfordelarna kommuniceras framst genom personlig kontakt, méssor och evenemang. Tva av
respondenterna anvander sig av de andra kanalerna som beskrivs inom marknads-féringsmixen, dar
en av respondenterna nastan uteslutande anvénder sig av sociala medier. Respondenterna ur
mottagarsidan berattar att de inte anser det vara nddvandigt att kommunicera nagra klimatfordelar
da det dr att anta som en sjalvklarhet i dagens lage. Genom att de inte anser att det finns relevans
kan budskapet som sénds uppga i brus. Att anta att man man redan kan allt om fordelarna kan vara
viktig information som pa grund av forutfattade meningar kan forsvinna i brus.

7.1.2 Vilka klimatférdelar kommuniceras till berérda parter?

Tidigare forskning visar att det viktigaste att marknadsfora ar information om miljéférdelen jamfort
med betong och dess snabba byggnadssatt (Kvennefeldt 2018. Bergkvist (2015) menar pa att
respondenterna i undersokningen tillsammans maste arbeta mot ett hallbart samhélle for att undvika
klimatforandringar.

Undersokningen i detta arbete visar pa att foretagen kommunicerar traets fordelar genom att minska
koldioxidutslapp och att trd kraver mindre energi. En respondent kommunicerar de fordelar tra
skapar genom att binda mycket av den koldioxid som andra byggmetoder skapar mer av. En annan
respondent kommunicerar att tra ar en fornyelsebar ravara och att produkten ar hallbar genom hela
livscykeln sasom tréets lagring av koldioxid. Genom traets laga vikt mojliggor det farre transporter.

7.1.3 Vad kommunicerar féretagen och vad uppfattar bestallaren?

Tidigare forskning visar att vem som har kommunicerat klimatférdelarna och hur de kommuniceras
skiljer sig at. Annan forskning visar pa att det rader en kunskapsbrist om trastommar i
flerbostadshus. Dock é&r flertalet positiva i sina asikter kring byggandet i tré.

Undersokningen i detta arbete visar pa att foretagen kommunicerar relevanta budskap for respektive
projekt. En respondent beskriver att de kommunicerar foretagets starka leveranssékerhet men
namner ocksa att de kommunicerar skogsproduktens hallbarhetsméssiga fordel att inneha en
Overblick dver hela leveranskedjan i form av materialanvéndning spill.

Medvetenheten bland respondenterna om klimatférdelar ar god, dér samtliga mottagare vet om
klimatfordelarna med tré. Bestéllarna
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8 Slutsatser

Slutsatserna ar studiens sista kapitel, har presenteras studiens slutsater genom en
metodvalsreflektion och fortsatta studier.

Syftet med denna studie var att undersoka hur klimatférdelarna kommuniceras mellan foretag
och bestéllare. Detta for att fa en inblick i vad som kommuniceras, hur processen sker och vad
som forsvinner i brus. Resultatet visar vad som har kommunicerats, hur processen har sett ut
och vad som kan antas forsvinna i brus. Den framsta metoderna for att kontakta bestéllarna var
genom personlig kontakt, som bade bestéllaren och féretaget foredrog som kommunika-
tionsmetod.

8.1 Metodvalsreflektion

Det metodval som gjorts i studien bor géras annorlunda vid likande undersokningar, dér enkéten
ej gav tillrackligt djupa svar. Att anvanda sig av intervjuer pa telefon ger en mer nyansierad
svarsfrekvens. | enkaten sa saknades majligheten att kunna stélla relevanta foljdfragor, vilket
gjorde att relevanta svar uteblev. Likasad om respondenten gav ett kort svar pa en bred fraga.

8.2 Fortsatta studier

Att undersbka andra fordelar an enbart klimatférdelarna med att bygga i trd skulle vara
intressant for att i studien beskrev respondenterna att de maste till fler argument &n just
klimatfordelen. Att undersoka djupare hur kommunikationen gar till men dven att geografiskt
begransa studien till ett lan eller annat geografiskt omrade for att verkligen kunna ringa in
foretagets kunder. Andra studier kan fokusera pa aktorer som inte valjer att uppféra
flerbostadshus i tra, och anledningarna till det och pa sa vis undersoka vad deras behov ér.
Vidare studier inom amnet ar att géra en marknadsanalys 6ver vad som krévs for att byggandet
i trd ska O6ka, och hur en eventuell konjuktur paverkar val av material.
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Bilagor

Bilaga 1. Enkat till bestallaren

Hur ser kommunikationen ut inom flerbostadshus i
tra

for bestallaren.

1. Vad har du foér bakgrund?

2. Hur ser foretaget ut som du arbetar pa idag?

3. Vilken typ av fastigheter ni bygger?

4. Vilket materialval brukar ni anvinda som stomme?
Markera alla som géller.

tra
betong
stal

annat

5. Vilken ar eran malgrupp?
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6. har ni kommit i kontakt med foretag som tillverkar planelement och volymelement for
flervaningshus i tra?

7. Har ni hort talas om foljande foretag?
Markera alla som géller.

Lindbacks

Martinssons

\

\

\ Derome husfabriker
\ Grannés tréahus

[

Eksjohus
| | StoraEnso

Sddra building systems

\

| | Hjaltevadshus
| | Husindustrier i Varmland
\

Moelven Byggmodul
| | Obos
[] Willanordic
| | Vida building

8. Har ni haft kontakt med dom?

9. Hur har kontakten sett ut?
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10. pa vilket sitt skulle du vilja att kontakten ser ut?

11. Vad skulle du vilja att kommunikationen innehéll eller bestod av?

12. Vad skulle du vilja veta mer om?

13. pa vilket satt skulle du vilja att kontakten ser ut?
Markera alla som géller.

| | Personlig kontakt

| | Personlig Férsaljning

| | Reklam

| | Public relations

\ Forsaljningskampanjer

| | Adresserad direktreklam
‘. Sociala medier

| Massor

14. Kommunicerade tillverkaren nagra positiva effekter av valet tra?
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15. Har du nagon uppfattning om det finns nagra klimatférdelar med att arbeta med tra som
byggmaterial?

Markera endast en oval.
ja
) Nej

kanske

16. Skatta din kunskap géllande information om klimatfordelarna av flervaningshus i tra
Markera endast en oval.

mycket

bristfallig god

17. Skulle du kunna betala mer for ett hus som ar klimatsmart? (Ja)(nej) Om ja, varfor?

18. Vid kontakt med tillverkaren, blev du informerad om klimatférdelarna med att bygga i tra?
(ja)(nej) om ja, vilka?

19. Tycker du att tillverkaren ska marknadsfora klimatférdelarna mer @n vad som gors idag?
(ja)(nej) om ja, pa vilket satt?

20. Vad kravs for att informationen om klimatférdelar med trabyggande ska gora dig
engagerad och intresserad?
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21. Vad tycker du ar viktigt i kommunikationen av klimatférdelarna med trabyggande?

22. Hur viktigt anser du att valja ett klimatvanligt byggalternativ?
Markera endast en oval.

inte A Y N Y Wan ol o e B aa

relevant — /N — — N

23. Nagra ovriga tankar eller kommentarer?

Tillhandahalls av

a Google Forms
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Bilaga 2. Enkat till tillverkare

Hur ser kommunikationen ut inom segmentet
"flerbostadshus i tra"

Tillverkaren

1. Beritta lite om din bakgrund, vad har du fér tjanst idag?

2. Hur ser foretaget ut som du arbetar pa idag?

3. Vilken typ av flervaningshus i tra tillverkar ni?

4. Vilken &r eran malgrupp?

5. Kan ni ge exempel pa foretag som valt eran produkt?
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6. Hur har ni kommit i kontakt med malgruppen?

7. Hur har kontakten sett ut?

8. Pa vilket sétt skulle du vilja att kontakten ser ut? varfor?
9. Vad kommunicerar ni till eran malgrupp?

10. Hur kommunicerar ni till eran malgrupp?
Markera alla som gaéller.

| | Personlig kontakt

| | Reklam

[ | Public relations (PR)

\ Forsaljningskampanjer
L, Adresserad direktreklam

\ Sociala medier
| | Utbildningsseminarier
\

Massor
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11. Kommunicerar ni nagra positiva effekter av att vilja tra som material?

12. Kommunicerar ni nagra klimatférdelar med att bygga flervaningshus i tra? (JA)(NEJ) Om
ja, vilka? Om ja, eller nej, varfor?

13. Skatta din kunskap géllande information kring klimatfoérdelarna av flervaningshus i tra
Markera endast en oval.

mycket

bristfallig god

14. Tror du att malgruppen ar beredd att betala mer for ett hus som ar klimatsmart? (JA)(NEJ)
Om ja/nej, varfor?

15. Tycker du att marknadsfora klimatfordelarna for flerbostadshus i tra ar relevant? varfor?

16. Vad tror du kravs av informationen med trdbyggande for att malgruppen ska tycka den ar
intressant och engagerande?
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17. Hur viktigt anser du att marknadsfora klimatfordelarna for flerbostadshus i tra?

Markera endast en oval.

1 2 3 4
inte N Y Y
algvaRe Tt A ) &)

18. Nagra ovriga tankar eller kommentarer?

Tillhandahalls av

B Google Forms
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