JL Sveriges lantbruksuniversitet

Fakulteten for skogsvetenskap

Institutionen for skogens produkter, Uppsala

Spridning av innovationer av traprodukter
i byggvaruhandeln

Diffusion of innovations — contrasting adopters
views with non adopters

Mikael Fransson

Examensarbeten ISSN 1654-1367
Nr 39 2009




JL Sveriges lantbruksuniversitet

Fakulteten for skogsvetenskap

Institutionen for skogens produkter, Uppsala

Spridning av innovationer av traiprodukter
i byggvaruhandeln

Diffusion of innovations — contrasting adopters
views with non adopters

Mikael Fransson

Nyckelord: innovation, byggvaruhandeln, produktutveckling, integre-
rad trdindustri, helhetslosningar

Examensarbete, 30 hp ~ Avancerad D-nivd i dmnet foretagsekonomi (EX0485)
Jagmiastarprogrammet 04/09

Handledare SLU: Denise McCluskey
Examinator SLU: Anders Roos




Abstract

This study is made in cooperation with Fredells, which is a family-owned and run company
that was founded for over 100 years ago. Fredells is a complete supplier of building materiel
to the large construction firms, small builders firms and consumers in the Stockholm region of
Sweden. Fredells aim to offer a complete solution to their quality conscious customers. To be
able to quickly and flexibly tailor solutions to customer needs, Fredells facilities include a
planning mill, impregnation and carpentry equipment and carpentry prefabricated elements.

Fredells is one of many actors in the builders merchants and DIY trade, is a segment that is
undergoing significant development and change. Innovation is a key issue in such develop-
ment, where firms compete against each other through being innovative in their working
methods and product development. Nonetheless, firms need to also understand how their
innovative products diffuse throughout their customer communities so that they can enhance
the effectiveness of innovations. In this respect, it is of concern that customer firms in the
construction industry are generally considered to be slow at adopting innovations
compared to manufacturing industry. There are also concerns that the dominating role of a
few large firms negatively influences innovation rates amongst small-to-medium sized
enterprises (SMES). Innovation theory has so far proven difficulty to apply to the construction
sector. Thus, there is a fundamental need to gain knowledge about effective diffusion of Inno-
vations into SMEs.

The purpose of the study is to assess how responsible managers of SMEs relate to a product
innovation, by comparing their perspectives of an innovative product compared to a traditional
product. Managers were purposively sampled from three categories: firms that had selected
the innovation, firms who declined the innovation; and, a firm that had both used and not used
the innovation.

Communication channels are of fundamental importance in diffusion of innovation theory. A
concern of this study is that there is a gap ininformation and perspective of Fredells to their
SME customers. Fredells customers consider the innovation to be expensive; there's
uncertainty about the quality and durability of the painted innovation, and, there is lack of
awareness of the differing paint colour, delivery and dimension possibilities.

Theoretically, the insecurity is also a major obstacle to diffusion of innovations. In this study,
insecurity arises from the fact that the SMEs must provide their customers with guarantees
about the longevity of their work. Thus, they often feel it is more secure to continue the use of
a traditional product than the innovation.

Finally it has emerged that there is no such thing as a simple product. Painted versus
unpainted initially appears to be an straightforward choice to researchers. However, what
seems simple to one individual can appear to be complex to another individual. This is an
important matter to keep in mind if you wish to succeed with your innovation.



Sammanfattning

Detta arbete har tillkommit i samarbete med Fredells. Fredells ar ett familjeféretag som
grundades for 6ver 100 ar sedan och som fortsatt drivs av familjen Fredell. Fredells ar en
komplett leverantor av byggmateriel till sma och stora foretag och konsumenter i
Stockholmsregionen. Foretagets styrka &ar att kunna erbjuda helhetslosningar till sina
kvalitetsmedvetna kunder. For att kunna vara flexibla och snabbt skraddarsy I6sningar till sina
kunder har Fredells en integrerad traindustri med hyvleri, impregnering och prefabricerade
byggelement.

Fredells ar en av manga aktorer inom bygghandel och gor det sjalv handlare, detta ar ett
segment som senaste tiden utvecklats och genomgatt stora forandringar. Innovationer ar darfor
en av de faktorer som ar centrala nar foretagen konkurrerar med varandra i frdga om
produktutveckling och arbetsmetoder. Likval sa behdver foretagen skapa sig en forstaelse for
hur deras innovationer sprids genom kundgrupper for att kunna forstarka effektiviteten hos
innovationen.

| detta avseende sa dr det av intresse att inse att kunderna i byggindustrin anses som samre pa
att adoptera innovationer jamfort med tillverkningsindustrin. Det har dven visats att ett fatal
stora byggforetag har en negativ paverkan pa spridningen av innovationer bland sma och
mellan stora foretag(SMEs). Innovationsteori har hitintills varit svar att applicera pa
byggindustrin. Darfor &r det fundamentala att skaffa sig kunskap om effektiva satt att sprida
innovationer genom SMEs.

Syftet med den hér studien ar att beddma hur ansvarig manager av ett SMEs foretag relaterar
till en produktinnovation genom att jamféra deras syn pa en innovativ produkt och en
traditionell produkt. Den traditionella produkten var panel avsedd for fasadbekléddnad av hus
och lagenheter. Den innovativa produkten var en grundmalad panel. De intervjuade var
samplade for andamalet utifran tre kategorier: foretag som hade valt innovationen, foretag
som hade avbdjt innovationen och foéretag som hade anvént innovationen och inte anvént den.

Kommunikationskanaler &r viktigt for spridning av innovationer. Det framkom i studien att
det fanns ett gap mellan Fredells syn pa information och till deras kunder. Fredells kunder
ansag att innovationen var for dyr, det fanns en osakerhet om kvaliteten pa den grundmalade
panelen och kunderna var inte medvetna om vilka majligheter den grundmalade panelen hade
i fraga om fargval, leverans och dimensioner.

Osdakerhet ar enligt teorin ett hinder for spridning av innovationer. | den héar studien uppstod
osakerheten i det faktum att SMEs maste ata sig langa garantiataganden. Darfor kande de att
det var tryggare att fortsatta anvandningen av en traditionell produkt istéllet for en innovation.

Slutligen sa har det framkommit i arbetet att det finns ingen enkel produkt. Det som tillsynes
forefaller som en enkel produkt for en individ kan framsta som valdigt komplex for en annan
individ. Detta ar centralt att ha i atanke om man vill lyckas med sin innovation
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

“Innovation is the ability to see a change as an opportunity — not a threat™
Woody Allen

Det som bygger upp en stor del av marknadsekonomin ar innovationer. Foretag konkurrerar
med varandra genom innovationer och ar en drivande kraft som i allra hdgsta grad paverkar
den svenska byggindustrin. Denna drivande kraft medfér dven mojligheter for industrin
genom att det stélls krav och ger upphov till forandring.(Widén, 2006)

Byggindustrin i Sverige har en struktur som innebar att manga olika foretag genomfor
projektbaserade uppdrag samfallt med varandra. Detta har till foljd att sma foretag samarbetar
med stora internationella organisationer vilket aven har lett till att konkurrensen har tilltagit
fran Ovriga Europa. Samarbetena &r oftast tillfalliga och dar omférhandlingar sker
kontinuerligt infor varje nytt projekt. Nar det ar manga aktérer som ska involveras i samma
projekt Dblir integrationen i sjélva byggprocessen lidande vilket &ven har medfort att
byggindustrin anses idag som véldigt konservativ jamfort med andra branscher.(Widén, 2006)

Den svenska byggindustrin anses delvis konsoliderad da den bestar av ett fatal stora
aktorer(Swedish trade council 2006). Det finns dock ett hundratal mikroforetag eller sa
kallade small and medium enterprise(vidare bendmning SME’s), dessa foretag har mellan 1 —
250 anstallda jamfort med de stora aktGrerna som har dver 250 anstallda.

De svenska sagverken har hitintills varit véldigt exportinriktade, 63 % av konstruktionsvirket
gar till export(Nord, 2005). Inom Sverige fordelas virket pa ca.18 % konstruktionsvirke for
tillverkning av limtra och byggkomponenter, 18 % gar till husfabrikanter och resterande
méangd saljs via bygghandlare. | Sverige bestar byggsektorn for det storsta segmentet for de
flesta av sagverken i landet. Generellt sett sa har denna sektor uppfattats som viktig for
sagverkens innovationer. Sagverksindustrin har traditionellt sett varit daliga pa att ta fram nya
produkter och anses i likhet med byggindustrin att vara tdmligen konservativ(Widen 2006).

Tidigare forskning som har bedrivits inom innovationer har lett fram till ett antal olika
definitioner om innovationer. Definitionen som kommer att anvandas i detta arbete harleds
fran Rogers teorier om diffusion of innovations, en innovation ar en idé, ett sétt att arbeta eller
objekt som upplevs som nytt for en individ eller enhet som adopterar innovationen(Rogers
2009).

Den forskning som gjorts inom byggindustrin har tidigare inriktat sig pa att ta fram nya
produkter eller tjanster. Problemet &ar att den teori som finns om spridning av innovationer
framst har tagits fram for tillverkningsindustrin och kan vara svar att tillimpa pa
byggindustrin. Anledningen ar att byggindustrin har ett helt annat satt att arbeta med processer
och produkter &n tillverkningsindustrin. Byggindustrin har traditionellt sett litat pa att
leverantorer ska ta fram nya produkter och arbetsmetoder. Tillverkningsindustrin daremot har
gatt ett steg langre genom att integrera leverantorerna i innovationsprocessen. En central del
inom innovationsforskning ar att kommunikationen med innovationer ar kritisk, bade den
vertikala langs forsorjningskedjan samt den horisontella mellan olika leverantérer. Man kan
fastsla att det finns ett stort behov av att oka effektiviteten och kunskapen om hur man skapar



en verkningsfull spridning av innovationer och att spridningsprocessen integreras i
innovationsprocessen. (Widén, 2006)

Den framtida forskning som behdvs for projektbaserade sektorer som till exempel
byggsektorn &r att undersoka:

Vilka faktorer paverkar spridningen av innovationer inom byggsektorn?

Vilka hinder finns inom byggsektorn som motverkar spridning av innovationer?

Hur kan man applicera konceptet diffusion of innovations till byggsektorn?

For att kunna ta till sig en innovation sa ar det en forutsattning att det finns kunskap om
innovationen, darfor kan man séga att den person som férmedlar innovationen till andra &r en
nyckelfaktor for spridningsprocessen. Da viljan att ta till sig en innovation &r en hogst
individuell fraga hos olika personer sa kan man sarskilja tva olika typer av perception,
personer som &r villiga att i ett tidigt skede adoptera en innovation, dessa kallas innovators.
Personer som i ett senare skede tar till sig en innovation kallas early adopters.(Rogers 2009)

Inom traindustrin sa finns det idag ett motstand mot innovationer. Detta motstand har lett till
att foretagen har svart att fora fram en ny idé om en innovation fram till att lansera idén pa
marknaden(Hansen). Ett grundkoncept i detta arbete har varit att kontrastera personer som har
valt att adoptera en innovation gentemot de personer som inte adopterat. Genom att forbattra
kunskapen om attityderna i en adaptionsprocess sa kan foretagen fa en béttre inblick i hela
innovationsprocessen.

1.2 Fredells

Fredells ar ett familjeféretag som grundades for 6ver 100 ar sedan av familjen Fredell. Under
arens lopp har foretaget byggt upp en imponerande anlaggning som forutom byggvaruhandel
bestar av hyvleri, hogtrycksimpregnering och monteringsfardiga byggelement. Fredells &r en
komplett byggleverantér som har sin verksamhet i Stockholm. Fredells har en arlig omsattning
om 650 Mkr och har drygt 200 anstdllda. Foretagets styrka &r att kunna erbjuda
helhetslosningar for kvalitetsmedvetna kunder och konsumenter. Fredells prefabricerade
produkter bestar av utfackningspartier, trappor, garage, bursprak(www.fredells.com).
Foretaget arbetar aktivt med att skapa helhetslosningar for yrkesfolk och med ett utbud som
ska tacka hela byggnadsprocessen. Fredells kunder bestar dels av stora foretag som till
exempel Skanska och JM och dels av SME kunder som & sma och mellanstora foretag.
Genom sin byggvaruhandel som é&r centralt lokaliserad i Stockholm sa har Fredells aven en
betydande del privatkonsumenter(Rainio 2008).

1.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att bedéma hur en ansvarig manager i ett SME féretag
tdnker ndr de foredrar en innovativ produkt framfor en traditionell. Genom att kontrastera
attityderna i en adaptionsprocess sa kan Fredells fa en storre insikt och kunskap i framtida
satsningar pa att ta fram innovativa produkter.

Syftet ar dven att utrona hur individer inom ett system paverkar spridningen av innovationer.
Den forskning som har gjorts inom omradet centraliserar individen och hur denne paverkar
spridningen av innovationer. Studien ska kunna ge klarhet i hur tidigare forskning kan
appliceras pa byggindustrin och dess aktorer samt utgéra ett underlag for vidare forskning.



1.4 Avgransning

For att ett arbete ska vara hanterbart och vara genomfdrbart inom givna tidsramar ar det
viktigt att man har begransningar i arbetets omfang. Detta arbete har avgransats till att beréra
Fredells byggvaruhus i Sickla. Produktavgréansningen har skett genom att bertéra produkter
som tagits fram av Fredells och som riktar sig till kundsegment som definierats i detta arbete.
Det kundsegment som har avgrénsats i arbetet ar foretag inom byggindustrin och som har
mellan 1 — 250 anstallda. En avgrénsning har &ven skett geografiskt till att beréra Fredells
kunder inom Stockholmsomradet.



2. Teori

2.1 Definition av innovation

Ordet innovation ar for manga mangtydigt vilket aven avspeglas inom forskningen av
innovationer. En av de mest klassiska definitionerna av en innovation myntades av
Thompsson 1967 som sade att en ”’innovation inkluderar framstéallande, acceptans och
implementering av, ide, produkt, process eller service”(Stendal 2009). Widen 2006 tar i sin
forskning upp problematiken om att det inte finns nagon klar definition pa en innovation.
OECD har definierat en innovation som “en teknologisk produktinnovation &r
implementeringen och kommersialismen hos en produkt med forbattrad karaktaristiska for att
skapa ett mervarde for kunden’. ’teknologisk processinnovation ar implementeringen och
adoptionen av en ny eller forbattrad produktionsmetod”. Rogers 2003 definierar en
innovation som “en idé, ett satt att arbeta eller objekt som upplevs som nytt for en individ eller
enhet”. | detta arbete kommer Rogers definition att anvandas vilken kommer att forklaras
narmare i avsnitt 3.2, det finns dock en gemensam namnare som aterfinns i de olika
definitionerna och det &r skapandet av nagonting nytt.

Inom sagverksindustrin har det traditionellt sett varit sparsamt med lanseringen av nya
produkter och industrin ses dven som véldigt konservativ. Det finns ett underbyggt motstand
till innovationer inom traindustrin vilket leder till att det &r svart att fa en idé om en innovation
fram till marknaden.(Hansen) Anledningen till denna konservatism och laga innovationsgrad
ar diversifierad, det beror pad att traindustrin och sarskilt byggnadsindustrin ofta ar
projektbaserad vilket leder till att manga aktorer &ar involverade i ett projekt. Traindustrin &r
samtidigt fragmenterad och konjunkturkénslig dér det ofta forekommer uppséagningar.(Widen
2006)

De innovationer som aterfinns inom trdindustrin kan delas upp i organisatorisk innovation,
innovationssystem och produktutveckling(Stendal 2009). Den organisatoriska innovations-
nivan ar ofta beroende pa storleken pa organisationen. Storre organisationer tenderar till att ha
en patagligare innovationsgrad an mindre organisationer. Det finns aven studier som pekar pa
hogre innovationsgrad hos organisationer som har gott om resurser, decentraliserad
organisationsstruktur och extern kommunikation. Inom produktutveckling s& har det visats att
det saknas strukturer i processen for att ta fram nya produkter(Stendal 2009). Widén 2006
fastslar aven att byggnadsindustrin till skillnad mot 6vriga industrin inte har foljt med i
utvecklingen genom att kollaborera med externa foretag for att ta fram nya produkter.

2.2 Teorier som lagt grunden for dagens innovationsforskning

Det finns manga som har forskat inom spridning av innovationer. For att lattare forsta de
kommande kapitlen och de olika teorierna sa bor man berétta lite om den historia som ligger
bakom de olika teorierna.

Den forsta som bdrjade med forskning inom diffusion of innovation var den franske
sociologen Gabriel Tarde. Sa tidigt som 1903 plottade Tarde den berémda S-kurvan. Denna S-
kurva ar av central betydelse for att den ndstan uteslutande anvénds for att forklara hur en
innovation adopteras av individer och enheter.(Rogers 2003)
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Figur 1. S — Kurva av diffusion.

Den vélkanda S — kurvan forklarar hur individer och foretag adopterar en innovation dver en
viss tid och hur innovationer sprids olika fort, vilket bestammer lutningen pa S — kurvan. Man
kan urskilja fyra olika huvudtyper under en innovations spridning 6ver en viss tidsperiod:

1. Till en borjan sa har innovationen en langsam tillvaxt pa grund av att det ar fa som har
adopterat innovationen.

2. En snabb tillvaxtfas infaller nar adoptionsfrekvensen har uppnatt halften av de totala
adopterarna i systemet.

3. Innovationen gar in i en langsammare tillvaxtfas men sjalva adoptionen fortsétter dock.

4. Mognadsstadiet &r det sista steget i S — kurvan och intrader antingen nar marknaden &r
mattad eller att en ny produkt/tjanst introduceras pa marknaden som ersétter innovationen.
(Denzin & Lincoln 2000)

Bryce Ryan och Neal Gross var tva sociologer som pa 1940 — talet publicerade en studie som
de gjort pa lantbrukare i lowa. Studien gick ut pa att se hur ett majshybridfro, som hade
mycket béattre egenskaper an ett traditionellt majsfro adopterades mellan lantbrukare i lowa.
Denna vélkéanda studie ledde sa smaningom till ett paradigmskifte bland innovationsforskare.
Ryan och Gross klassificerade olika segment utifran hur lang tid det tog for dem att adoptera
innovationen, i detta fall ett hybridfro och kom fram till att det fanns fem olika segment av
lantbrukare som adopterat innovationen. De fem olika segmenten har blivit nagot av en praxis,
bade for innovationsforskare och for marknadsforare, vilka ar:

(1) innovators,

(2) early adopters,
(3) early majority,
(4) late majority, and
(5) laggards.

Ryan och Gross kom dven fram till att de forsta som adopterade en innovation (Innovators)
var mer kosmopolitiska vilket indikerades av att de reste oftare till stérre stdder, de hade aven
en hogre socioekonomisk status an de andra segmenten. En annan viktig faktor med segmentet
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“innovators” var att de beh6vde en kortare tidsperiod for att ta till sig en innovation an nagot
av de andra segmenten. (Rogers 2003)

2.3 Teorier

Innan vi gar vidare i teorin ar det viktigt att bena ut de olika begreppen och definiera vad
diffusion of innovation ar for nagot. | det har arbetet kommer diffusion of innovation att
definieras som en process dar innovationen kommuniceras genom olika kanaler Gver tiden
genom medlemmar av ett socialt system(Rogers 2003). | denna definition sa finns det ett antal
viktiga delar som dar centrala i processen nér en innovation sprids. Rogers definition talar om
fyra bestandsdelar som ingar i processen och dessa ér:

(1) Innovationen — en idé, ett sétt att arbeta eller objekt som upplevs som nytt for en individ
eller enhet som adopterar innovationen.

(2)Kommunikationskanaler — med kommunikationskanaler menas hur ett meddelande gar fran
en person till en annan.

(3) Tid — man kan dela upp tid i tre olika delmoment vilka ar: (a) processen mellan innovation
och beslut, (b) tiden det tar innan innovationen adopteras hos en individ, (c) den hastighet som
en innovation adopteras.

(4) Sociala system — nér enheter interagerar med varandra for att forsoka losa ett gemensamt
problem.(Rogers 2003)

For att forklara narmare vad som menas med dessa bestandsdelar som ingar i diffusion of
innovation sa kommer féljande avsnitt att forklara var och en lite djupare.

Innovationen.

Som tidigare namnts sa definieras innovation som en idé, ett satt att arbeta eller objekt som
upplevs som nytt for en individ eller enhet. Det spelar dock ingen roll utifran manskligt
beteende om en idé ar helt ny, raknat fran tiden den forst anvandes eller upptacktes. Det man
bor ta hansyn till nar det galler innovationer ar att olika individer upplever en innovation pa
olika satt, det som kanske upplevs som en nyhet for vissa individer kanske inte ar det for
andra. (Rogers 2003) Forskare har sett innovationer bade som en diskret produkt, utfall av en
ny idé, metod och sjélva processen av att introducera nagot nytt. Det som &r den roda traden
for bada dessa fraser ar "nyhet”(Gopalakrishnan & Damanpour 1997)

Man kan dela in en innovation i tre olika delar, hardvara, mjukvara och beslut. Sjalva
hardvaran ar materialet eller den fysiska produkten som ska losa ett visst problem och
mjukvaran ar da den kunskap och information som aterfinns for anvandning av innovationen.
Om man lagger till den information som behdvs for att ta ett beslut om man ska adoptera en
innovation eller inte sa kan man fa en uppfattning om hur man bast marknadsfor och designar
sin innovation.

| innovationen sa kan man hitta flera olika utmarkande egenskaper som driver sjalva
spridningsprocessen. Dessa egenskaper bestar i huvudsak av fem delar:

1. Den relativa fordel som en innovation kan ge for att man upplever den att vara battre an i
jamférelse med andra produkter.

2. Hur en innovation ar kompatibel med tidigare erfarenheter och varderingar.

3. Hur komplex innovationen ar och om den upplevs som svar att anvanda eller forsta.

4. Om det finns mojlighet att prova innovationen innan ett beslut om adoption tas.

5. Om det finns mojlighet for andra att observera resultatet av en innovation.
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Det finns ytterligare aspekter som paverkar spridningen av en innovation som till exempel
pris, tekniska detaljer, det ar syvende och sist dnda den upplevda aspekten av en innovation
som har betydelse. (Denzin & Lincoln 2000)

| tidigare forskning ansag man att en innovation var konstant och inte forandrades under tiden
som den spreds(Rogers 2003). Idag vet man att sa inte &r fallet och att det ar ett faktum att det
uppstar en sa kallad “reinvention”. Innovationer forandras och modifieras Gver tiden som
spridningen sker och uppstar vanligtvis pa grund av ett 6kat anvandande av innovationen. Man
genomfor forandringar i designen eller tekniken for att underlatta vidare spridning. Allt
eftersom en innovation sprids genom populationen uppstar oftast en standardvariant av
innovationen for att spridningen ska ga snabbare. Andra méjligheter till "reinvention” &r att
utveckla komplementerande produkter, HDTV dr ett bra exempel, som kraver att tv-bolagen
utvecklar sin teknik for att spridningen ska ga snabbare. Genom att forandra sin innovation
kan man aven skapa andra anvandningsomraden, om grundsyftet var att anvanda textil till
mandréakter sa kan en forandring leda till att hela textilindustrin kan anvanda produkten.
(Denzin & Lincoln 2000).

Kommunikationskanaler.

Kommunikation definieras ofta som en process dar deltagare skapar och delar information
med varandra for att nd en ©omsesidig forstaelse. Diffusion dr aven det en typ av
kommunikation, dar medellandet bestar av den innovation som man énskar dela med sig av. |
sin enklaste form sa bestar kommunikationsprocessen av foljande: (1) sjalva innovationen, (2)
individ eller enhet som har erfarenhet eller har anvant sig av innovationen. (3) dvriga enheter
och individer som inte har varit i kontakt med innovationen. (4) olika former av
kommunikationskanaler som sammanfor individer och enheter. Med en kommunikationskanal
menas hur ett meddelande gar fran en individ till en annan. Det finns ett antal olika typer av
kanaler som man kan anvanda sig av nar man vill na ut med sitt meddelande och det snabbaste
séttet &r oftast att anvanda massmedia. Tv, radio, tidningar & massmedia som &r effektiva nar
man vill informera potentiella adopterare om vetskapen om en innovation. Ett annat satt ar att
anvénda sig av interpersonella kommunikationskanaler. De &r oftast effektivare ndr man vill
overtala ndgon att adoptera en ny idé och speciellt om den interpersonella kontakten sker
mellan tva individer som har samma socioekonomiska status, utbildning eller annat
gemensamt.(Rogers 2003)

En sjalvklar princip inom kommunikation ar att homogena grupper som har liknande idéer,
varderingar, kunskap, hellre kommunicerar med varandra &n heterogena grupper. Sadan
kommunikation har aven storre mojlighet att bli effektiv och leda till gemensamma attityder,
kunskap och forandring. Ett vanligt problem n&r man talar om spridning av innovationer &r att
deltagare oftast tillhor heterogena grupper.(Rogers 2003)

Tid.
Tid &r en del av spridningsprocessen och bestar av tre delprocesser: innovation till beslut om

adoption, hur tidigt adoptionen sker och hur manga deltagare som adopterar inom en viss
tidsperiod.

Fran innovation till beslut &r processen dar en individ forst far reda pa att en innovation finns
till skapandet av en attityd gentemot innovationen och till ett beslut om antingen adoption av
innovationen eller att man avfardar den. For att férenkla denna process sa kan man se till
nagra huvudsteg mellan innovation och beslut:(1) Man far forst vetskap om att innovationen
finns och skaffar sig kunskap om hur den fungerar. (2) Man bildar sig en uppfattning och
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skapar sig en attityd att antingen gillar man innovationen eller inte, (3) beslutet innebéar att
man engagerar sig i ett antal aktiviteter som leder till adoption eller ett avfardande. (4) sjalva
implementeringen uppkommer nar man anvander sig av innovationen och till sist (5) sa soker
man svar pa om adoptionen var ett korrekt beslut och om adoptionen inte lever upp till stallda
forvantningar kan det hédnda att man omvarderar sitt beslut.(Rogers 2003)

Sociala system.

Ett socialt system definieras ofta som flera enheter som samarbetar for att gemensamt forsoka
I6sa ett problem och uppna ett gemensamt mal. De som dr medlemmar i ett socialt system kan
vara individer, informella grupper och stora organisationer. Det viktiga med att ta upp sociala
system i detta arbete &r att spridning av innovationer ofta sker genom sociala system och den
sociala strukturen paverkar spridningen pa manga satt. Den sociala struktur som det héar
avsnittet kommer att behandla ar framst rollen som opinion ledare.(Rogers 2003)

Om man ser till ett socialt system och en individ som ar innovativ sa kan den har personen
uppfattas som avvikande och far da en liten chans att paverka Gvriga personer i systemet,
sarskilt nar personen forsoker Gvertala andra att adoptera en innovation. | det har systemet sa
finns det dock personer som fungerar som opinionsledare. De har personerna forser dvriga
med information och rad angaende innovationer. Med opinionsledare sa menas till vilken grad
en person har majlighet att paverka en annan person med attityder och beteende. Det héar
informella ledarskapet &r inte en funktion av hog status eller position inom systemet utan det
ar ofta forknippat med hog teknisk kompetens, social acceptans och Gverensstammelse med
systemets normer. Manga system har en opinionsledare och en ledare som ar emot
forandring.(Rogers 2003) Detta kan leda till problem nar systemets normer motsétter sig en
forandring genom att till exempel adoptera en innovation. En person som kan influera sin
omgivning har darmed storre formaga att sprida nya idéer. Om man jamfor en person som ses
som en opinion ledare med efterféljare sa ar personen oftast mer exponerad till extern
kommunikation och aningen mer kosmopolitisk. De har &ven en hdgre socioekonomisk status
och ar mer innovativa. Det mest slaende hos en opinion ledare ar att de har en unik och
inflytelserik position i det sociala systemets kommunikation, de &r i centrum nér det kommer
till interpersonella néatverk. (Rogers 2003)

S — Kurvan.

Ndagot som &r aterkommande i alla teorier om diffusion of innovations &r den vélkanda S —
kurvan, sa darfor behdver vi ga in lite djupare och forklara dess funktion och
anvandningsomrade samt vilka mekanismer som ger den dess utseende.

En aspekt i dynamiken vid spridning av innovationer &r det totala antalet som adopterar en
innovation och hur det forandras 6ver tiden. En S formad spridningskurva ar oftast
karaktaristisk for alla innovationer och ser man till innovationens historia sa kan man urskilja
fyra huvudsteg:

1. Néar en innovation ar ny sa ar det utmarkande med en langsam adopteringsfas vilket visar att
det finns fa personer som adopterar innovationen.

2. En snabb tillvéxtfas uppkommer nar hélften av individerna i ett system har adopterat
innovationen.

3. Avtagande tillvéaxt men adoptionen fortskrider dock.

4. Mognadsstadiet ar den sista fasen och uppkommer ofta da marknaden &r mattad eller
substitution av en annan produkt.
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Det man ska ha i atanke nar man tittar pa en S kurva ar att det ofta tar lang tid mellan att
innovationen kommer ut pa marknaden och att adoptionen ger avtryck i kurvan. Denna
skillnad ar naturligtvis stor mellan olika produkter, vissa innovationer har en snabb
adoptionsfas medan vissa har en betydligt langsammare som kan ta flera decennier.

Aven om S - kurvan visar en generell form om hur innovationer sprids s& kan man utlasa tva
faktorer som ar vésentliga for att se skillnader mellan olika innovationer. Den forsta faktorn ar
spridningens hastighet vilket visar pa hur snabbt en innovation sprids genom en population av
individer eller foretag. Den andra faktorn ar hur manga potentiella adopterare som det finns i
ett system och sager mer eller mindre om hur stor den potentiella marknaden ér.

Antal adopterare

A

Okande spridningshastighet

Tid

v

v

Figur 2. Skillnader i spridningshastighet.

Figur 2 visar att om en innovation sprids snabbare genom en population sa forskjuts S —
kurvan at vanster och om det gar saktare sa forskjuts den at hoger. Det som bestammer héjden
av S — kurvan ar alltsa hur manga som har adopterat innovationen och visar samtidigt hur stor
marknadspotential det finns.

Varfor ser man da en S formad kurva nar man plottar spridning av en innovation? Svaret
ligger i tvd mekanismer som inverkar nar en innovation sprids genom en population:

1. Teknologisk substitution
2. "Bandvagnseffekten”.

Teknologisk substitution.

Mekanismen for att en innovation éverhuvudtaget adopteras av individer och andra enheter ar
oftast en teknologisk substitution. Med detta menas att man byter en "gammal” teknik mot en
ny. Det som paverkar om denna dvergang ska lyckas &r att de som &r involverade tror pa den
nya tekniken och det ar ofta som en innovation far sta tillbaka bara for att man anser att den &r
otillforlitlig. En innovation behdver darfor évervinna de personer som misstror den nya
tekniken fran en gammal beprévad teknik. Om man ser till industrin sa ar det sannolikt att en
innovation adopteras langsamt till en borjan men allt eftersom tekniken blir beprévad och
erkand sa tenderar spridningen att ske snabbare. (Denzin & Lincoln 2000)
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Bandwagon effect.

Om man ser till teknologisk substitution sa forklarar den varfér en innovation adopteras i
forsta hand. Bandvagnseffekten forklarar daremot i vilken hastighet en innovation sprids.
Bandvagnseffekten fokuserar pa dynamiken hos de som adopterar i ett senare skede, beslutet
att adoptera och imitationen av tidigare adopterare. Effekten forklaras av att vetskapen om en
innovation blir stérre av en Okande adoptionsgrad. Nar adopterare kommunicerar med
varandra antingen genom “mun till mun”, eller genom att studera andras beteende och genom
olika natverk sa sprids informationen inom adopterarnas population. Nar denna information
formedlas i ett senare skede av spridningen sa beror det pa interpersonella kontakter mellan
olika natverk. Detta forklarar hur S — kurvan far en sa pass brant lutning och hastigheten okar
nar olika nétverk borjar kommunicera om innovationen mellan varandra. (Denzin & Lincoln
2000)

Adoptions karaktaristika.

Medan S - kurvan forklarar hur spridningen utvecklas sa kan man se hur olika typer av
individer adopterar en innovation. Man brukar dela in dessa olika typer i fem kategorier som
baseras pa i vilken hastighet de adopterar innovationen:(1) innovators, (2) early adopters, (3)
early majority, (4) late majority och (5) laggards. Det som kan vara viktigt att papeka ar att det
finns ingen direkt skiljelinje mellan kategorierna utan de ar baserade pa observationer som &r
gjorda i verkligheten, vilket gor en jamforelse mojlig.

Innovators.

Innovators tenderar att vara mer bendgna att préva nya idéer och har samtidigt ett stort
personligt natverk. De har ofta tillgang till finansiella resurser som kan ticka upp for
innovationer som inte genererar nagon vinst. Innovators spelar en stor roll i
spridningsprocessen pa grund av att de ofta for in idéer om en innovation som ligger utanfor
det egna systemet.

Early adopters.

Denna kategori bestar av individer som anses respektabla inom systemet, det ar ocksa denna
kategori som har flest antal av opinion ledare. Andra individer i systemet ser ofta till early
adopters for information och rad om innovationen. Den héar kategorin har benédgenhet att
minska en eventuell 6kande misstro mot en ny innovation genom att sjalva adoptera den och
sedan sprida sin bedémning av innovationen inom interpersonella natverk.

Early majority.
Kategorin early majority har alltid en avsikt att adoptera en innovation. De samsprakar och
interagerar ofta med sin omgivning men har séllan en opinions ledande stallning.

Late majority.

En individ som tillhdr late majority adopterar en ny idé efter majoriteten i systemet. Nar de vél
adopterar sd beror det oftast pa ett ekonomiskt behov eller pa grund av upprepade
patryckningar fran omgivningen. Late majority kategorin ser alltid innovationer med
skepticism och forsiktighet, adoptionen sker oftast efter att alla andra har adopterat. De har
aven relativt knappa resurser och detta leder ofta till att all osakerhet runt en innovation maste
vara borta innan late majority adopterar vilket dven tyder pa att de litar pa bandvagns effekt
for att minska osékerheten.
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Laggards.

Laggards &r de sista som adopterar en innovation i en population. Nar en laggard slutligen
bestammer sig for att adoptera en innovation sa har ofta en ny teknik natt ut till systemet som
anvands av innovators. (Denzin & Lincoln 2000) Ett bra exempel ar den gamla VHS
bandspelaren som ersattes av DVD spelare. Dessa tva system saldes parallellt med varandra
och innovators kopte den nya DVD tekniken medan laggards kdpte den gamla VHS tekniken.
Ofta beror denna efterslapning pa ekonomiska faktorer som gor att de maste vara extremt
forsiktiga i att adoptera en innovation.(Denzin & Lincoln 2000)

Generalisering.

Rogers har genom att sammanstélla en stor del av forskningslitteraturen kring spridning av
innovationer tagit fram en rad generaliseringar hos de ovanstaende kategorierna. Rogers
delade upp dessa generaliseringar tre huvudtyper: (1) socioekonomisk status, (2) personliga
varderingar och (3) kommunikations beteende.(Rogers 2003)

Socioekonomisk status.

1. Det finns ingen skillnad i lder mellan Early adopters och late adopters.

Halften av studierna har inte kunnat visa pa nagon Kkorrelation mellan alder och
innovationsbenagenhet. Ett fatal studier har dock visat att det skulle forekomma en lagre alder
bland early adopters men det finns dven studier som visar pa motsatsen.

2. Early adopters har en hogre utbildning &n late adopters.

3. Early adopters tenderar till att vara mer litterera &n late adopters.

4. Early adopters har en hdgre social status an late adopters.

Det finns bevis som pekar pa att early adopters inte bara har en hogre social status utan att de
ofta anvander sig av adoption av innovationer for att nd en dnnu hogre social status, en slags
karriérstege.(Rogers 2003)

Personliga varderingar.

1. Early adopters har en store empati an later adopters.

Empati ar en individs formaga att projicera sig sjalv i rollen av en annan person. En innovativ
person har formagan att tanka kontrafaktiskt, mer fantasifull och har en formaga att kunna
kommunicera med externa system.

2. Early adopters ar inte lika dogmatiska som later adopters.

Dogmatism ar graden av hur en person &r inbunden i sina antagande. En stark dogmatisk
person vélkomnar inte nya ideer.

3. Early adopters ar mer rationella an later adopters.

4. Early adopters ar mer intelligenta an later adopters.

5. Early adopters har en storre forandringsformaga an later adopters.

Kommunikations beteende.

1. Early adopters har mer socialt deltagande &n later adopters.

2. Early adopters ar mer kosmopolitiska an later adopters.

Kosmopolitisk beskriver hur en person forhdller sig till andra utomstaende system. For en
early adopter sa ar det mer troligt att de interpersonella natverken ligger utanfor deras egna
system. De har en storre formaga att delta i moten och resor som ligger utanfor granserna for
deras egna system.

3. Early adopters ar mer exponerade till massmedia an late adopters.

4. Early adopters soker information om innovationer mer aktivt an late adopters.

5. Early adopters har mer kunskap om innovationer &n late adopters.

6. Early adopters har en hdgre grad av opinion ledare an later adopters.(Rogers 2003)
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3. Metod

| detta arbete har en multiple metod anvénts. Multiple methods begreppet skapades av David
Silverman som &r en framstaende sociologi forskare och har skrivit flera bocker om kvalitativ
forskning. Metoden har den fordelen att forskaren far ett storre djup och bredd vid
insamlandet av information. Genom att anvanda flera olika metoder far man en storre insikt i
hur informationen &r korrelerad samt en annan mojlighet att komplettera vid
analysarbetet(Gummesson 1991). Vid kvalitativa intervjuer sa bestar sjalva intervjun av en
persons egen uppfattning av en foreteelse, det ar alltsa en subjektiv bild av féreteelsen som
personen har. Vid en observation ar man visserligen ocksa selektiv men har en méjlighet att
sortera de olika intrycken vid sammanstéllningen av materialet. Darav sa finns det mojlighet
for observatéren att rora sig utanfor aktorernas selektiva synsatt.(Fangen) Gummesson
forklarar metoden tydligare i sin isbergsmetafor, vid en undersékning om en foreteelse kan
man se till ett isberg som i normala fall bara kan ses ovanfor ytan. Om en forskare har ett
helikopter perspektiv ser denne bara en liten del av helheten. Om forskaren daremot lagger ner
mer resurser och antar flera olika perspektiv finns det méjlighet till att utforska isberget fran
flera olika delar.

3.1 Kvalitativ metod

Kvalitativa intervjuer kannetecknas av att man staller raka och okonstlade fragor och pa dessa
fragor kan det handa att man far komplexa svar.(Trost 2009) Fordelen med en kvalitativ
metod ar att man far en djupare forstaelse an om man skulle anvéanda sig av en kvantitativ
metod. Forskaren ar med andra ord inte ute efter att soka statistiska och kvantifierbara resultat
utan forsoker istallet hitta kvaliteten och djupet i det som undersoks. Vid den hér typen av
studie ar syftet att forsoka forstd manniskors satt att resonera, hur de visar paverkan vid en
intervju samt att upptécka ett handlingsmonster.(Trost 2009)

Anvandningen av kvalitativa intervjuer genomférdes pa grundval av att en kvantitativ metod i
enkatform skulle ge otillracklig information i férhallande till arbetets fragestéllning och syfte.
Anvandandet av en enkat skulle heller inte vara genomfarbar pa grund av urvalets storlek och
skulle darmed inte bli statistiskt sékerstallt.

3.2 Observationer

Man brukar skilja pd tvd grundmetoder nar det galler observationer, deltagande och
iakttagande observationer. En deltagande observation gar ut pa att observatoren deltar i ett
handelseforlopp och har dven majlighet till att paverka ett skeende eller processer for att
uppna onskade foljder.(www.skop.se) Fordel med att anvanda observationer som metod &r att
forskaren far en majlighet att tillagna sig lardomar genom forstahandserfarenheter. Detta
skapar en battre forstdelse for faltarbetet och som sedermera underléttar tolkningen av
materialet.(Fangen)

3.3 Utgangspunkt

En utgangspunkt i arbetet var att kontrastera de respondenter som valt den grundmalade
panelen med de som valt den obehandlade panelen.

Vid valet av produkt var det viktigt att produkten uppfyllde de definitioner som anvéndes i
studien. Som tidigare namnts sa definieras en innovation som en idé, ett sétt att arbeta eller
objekt som upplevs som nytt for en individ eller enhet som adopterar innovationen(Rogers
2003).
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For att kunna urskilja en passande innovation for studien sa var det viktigt att tanka pa till
vilket kundsegment som innovationen riktade sig till. Produkten var tvungen att passa in pa
det segmentet som riktade sig till mikroféretag och SME’s. Ett flertal olika innovationer som
hade kunnat vara intressanta for studien riktades antingen till privatpersoner eller var kvar i
utvecklingsstadiet.

Den produkt som valdes ut for studien var en grundmalad panel avsedd for trafasader, foder,
vindskivor, terrasser med mera. Den grundmalade panelen valdes for att det ar en produkt som
stammer val in pa studiens syfte, produkten &r relativt ny pa marknaden vilket gor att de
teorier som anvands i studien kan kopplas till spridningen av innovationer. For att fa mer
information om den grundmalade panelen sa intervjuades Tomas Olofsson som ar
forséljningschef vid vardforetaget Fredells i Stockholm. For att ytterligare forankra valet av
produktinnovation sa gjordes detta i samrad med handledare Denise McCluskey.

3.3 Innovationen

Den grundmalade panelen baseras pa samma slags virkeskvalitet som den obehandlade och
kommer fran ett flertal leverantorer. Kvaliteten pa virket ar nagot som Fredells framhaller som
ett av deras viktigaste saljargument och kunderna véljer Fredells framfér de andra stora
bygghandlarna av just det skalet. (muntl. David, 2009)

Den grundmalade panelen kan fas i alla forekommande dimensioner inklusive locklackt.
Sjalva tillverkningen av panelen sker i Fredells lokaler i Sickla som &r centralt placerat i
Stockholmsomradet. Malningen sker manuellt och gar till pa det viset att obehandlad panel
fors in i en bestrykningsmaskin dar en vattenbaserad grundfarg sprutas pa panelens sagade
sidor och staplas darefter i hégar med mellanliggande strolakt. Fargen som anvands &r en
vattenbaserad grundfarg fran Teknos (se Bil.2). Vid bestrykningsavdelningen sa arbetar en
person heltid med att bestryka panel men skulle det behovas sa satter man in extrapersonal for
att klara leveranser. Fran det att en bestallning gors till att panelen ar fardig att levereras sa tar
det ca 1.5 dag oavsett hur stor bestallningen ar. (muntl. Jhonsson, 2009)

3.4 Urval av byggnadsforetag.

Nar man arbetar med kvantitativa studier sa ar det viktigt att man vet vad ens urval star for.
Den population som man valjer ska ju vara en miniatyr av verkligheten och alla i populationen
ska ha samma sannolikhet att komma med i urvalet.(Trost 2009) | anknytning med en
kvalitativ studie sa &ar det rent statistiskt helt ointressant med representativa urval. Nar man
arbetar med kvalitativa studier sa vill man uppna en sa stor variation som mojligt och undvika
att alla ar likartade. Det urval som man har ska helst vara blandat inom givna grénser, det bor
finnas en viss man av avvikelse men bara att ett fatal personer tillhor det "extrema”.(Trost
2009)

Urvalet genomfordes med hjélp av forsaljningschef Tomas Olofsson. Genom att anvanda
Fredells kundregister click view sa kunde ett urval ske utifran ett antal sorteringskriterier. En
forsta sortering var naturligtvis att sarskilja de foretag som hade inhandlat grundmalad panel
samt obehandlad panel under 2008. Déarefter skedde en sortering mot de foretag som hade lagt
en bestallning for 6ver 18 000 sek. Resultatet av sorteringen blev att nio foretag hade
inhandlat grundmalad panel och 15 foretag hade inhandlat obehandlad panel. For att valja de
foretag som skulle kontaktas for en intervju och for att skapa en sa stor variation som majligt
sa skedde en sista gallring utifran ett strategiskt urval. Principen med ett strategiskt urval ar att
man utgar fran en grundforstaelse och de grundteorier som forskaren har satt upp vid starten
av ett forskningsprojekt(Holme & Solvang, 1997). Trost, J (2009) menar att ett strategiskt
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urval sker i tre olika skeenden, det forsta skeendet ar att man valjer ut ett antal variabler,
kategorier som ar av teoretisk betydelse. 1 nasta skeende véljer man ut de variabler dar
vardena eller egenskaperna ar latt synbara, det kan vara som i detta arbete ett register. Som en
slutlig sallning tar man fram de kategorier och variabelvarden som dnskas for studien.

Efter att foretagen hade sorterats enligt de tva forsta skeenden sa var det dags for en slutlig
sallning utifran detta arbetes kategorier och variabler. Variabler som anvandes i urvalet var
antalet anstallda samt verksamhetsinriktning. For att fa klarhet i storleken och
verksamhetsinriktning hos de utvalda foretagen gjordes efterforskning via www.allabolag.se
dar det framgick hur manga anstéllda foretagen hade samt vilken verksamhetsinriktning som
foretagen hade. Antalet anstallda skulle anpassas efter SME’s och vara mellan 1 — 250
anstallda, sedan skulle verksamhetsinriktningen vara mot huskonstruktion, fasadrenovering
med mera. | urvalet som gjordes hos Fredells s fanns det foretag som hade en
verksamhetsinriktning som inte stamde in pa studiens variabler och dessa foretag sorterades da
bort. Det fanns tva foretag som hade inhandlat bade den grundmalade panelen och den
obehandlade. Dessa foretag befann sig sérskilt intressanta ur den aspekten att genom en
intervju kunna utréna huruvida dessa foretag genomférde sina val utifran den valda teorin.
Forutom dessa tva foretag valdes ytterligare tre foretag ut for en vidare intervju och dessa
valdes som sagt utifran ovanstaende kriterier.

For att sékerstalla arbetets syfte sa var det viktigt att urvalet av intervjupersoner skedde med
hansyn till personens befattning pa foretaget. De personer som har varit aktuella for intervjun
har alla haft en nyckelposition i respektive foretag. De intervjuade har haft olika befattningar i
foretagen men gemensamt for alla respondenter &r att de haft ett ansvar for inkdp av
byggnadsmaterial. Den forsta kontakten togs via telefon dar en sammanfattning och syftet
med arbetet forklarats. For att underlatta for respondenten sa har en beskrivning av arbetet och
fragorna skickats ut i forvag med e - post.

3.5 Tillvagagangssatt
3.5.1 Observationer

For att fa en uppfattning om hur Fredells arbetar mot sina kunder genomférdes besdk hos
Fredells byggvaruhus i Sickla. Syftet med besOken var att observera hur Fredells presenterar
den grundmalade panelen jamfort med den obehandlade samt hur Fredells arbetar med
marknadsforing av respektive produkt. For att observationerna skulle bli sa naturliga som
mojligt observerades Fredells olika avdelningar utifran en kunds perspektiv eller som en sa
kallad ’Mystery Shopper”. Vid bestken hos Fredells observerades hur foretaget arbetar med
exponering av varor, skyltning, allman information osv. Personalen vid Fredells observerades
utifran hur de besvarade fragor, om de var kompetenta inom sin avdelning och personalens
servicemedvetenhet. Observationerna vid Fredells byggvaruhus skedde vid tre olika tillfallen
och det genomférdes dven ett aterbesok i kontrollsyfte. Vid de olika observationstillfallena
anvandes anteckningsmaterial och en kamera for att kunna ge en hog struktur i avseende vad
som var relevant for arbetet.

3.5.2 Intervjuer

I denna studie forekom det fem intervjuer med olika foretag inom byggindustrin.
Respondenterna pa respektive foretag valdes utifran ett antal olika kriterier (se 3.4). Vid
Intervjuerna i arbetet har utforts i huvudsak vid respondenternas respektive foretag. Det har
aven forekommit intervju vid ett av foretagens byggplats dar den grundmalade panelen
anvandes vid uppfdérande av ett enfamiljshus. Varje enskild intervju har tagit varierande tid i
ansprak och intervjuerna varade mellan 40 min och 90 min.
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Vid intervjuerna sa har det anvénts en intervjuguide. Intervjuguiden bestod av fragor som var
avsedda for de som kopt den grundmalade panelen och fragor avsedda for de som kopt
obehandlad panel. Fragorna i intervjuguiden hade en teoretisk anknytning(se 3.5.3, 3.5.4) for
att vid analysarbetet kunna koppla respondentens svar till teorin som anvands i detta arbete.
De fragor som ingar i intervjuguiden har tagits fram i samrad med handledare Denise
McCluskey och har testats pa sa satt att fragorna verkligen ar relevanta for arbetets olika
teorier. Fragorna har dven tagits fram med hansyn till arbetets syfte for att belysa attityder i en
adoptionsprocess.

Innan intervjuerna borjade sa har det funnits mojlighet for respondenterna att stalla fragor om
arbetet for att pa sa vis ga igenom eventuella oklarheter. For att skapa en hog reliabilitet och
tillforlitlighet vid sammanstallningen av resultatet sa har en bandspelare anvants for
inspelning vid de olika intervjutillfallena.

Respondenterna tillfragades innan intervjun om det gick bra att spela in samtalet och hade
darmed en valmajlighet att avboja inspelnigen. Vid ett fatal tillfallen avbréts intervjuerna av
telefonsamtal till respondenterna, vid dessa tillfallen avbrots dven inspelningen for att inte
respondenten skulle kdnna att denne blev inspelad i ett privat samtal. I samband med
intervjuerna har det dven klarlagts att all information behandlas med diskretion. De fragor som
stélldes under intervjuerna foljde den intervjuguide som tagits fram i arbetet, det fanns dock
en viss man av flexibilitet i de foljdfragor som stélldes beroende pa hur respondenter
besvarade fragorna. Den struktur som man finner i resultatdelen bygger till stor del pa den
intervjuguide som gjordes infér intervjuerna. Intervjuguiden bestar av fragor om den
obehandlade panelen och fragor om den grundmalade. For att tydliggdra hur respondenterna
har svarade gjordes sedermera en uppdelning mellan de olika paneltyperna.

3.5.3 Intervjuguide for de som valt grundmalad panel
Forsta delen av intervjuguiden avser intervju med de personer som valt en innovativ produkt.

Inledande kommer allménna fragor om det responderande att stallas. Detta ar i syfte att fa en
uppfattning om storlek, antal verksamma ar, organisation med mera.

Fragor Syfte med fragan.

1. Ni har valt den grundmalade panelen, kan
ni ge en forklaring till varfor ni valt just den
har produkten?

Syftet ar att fa respondenten att forklara en
grundladggande instéllning till den
grundmalade panelen.

2. Vad anser ni vara en innovativ produkt?

Genom fragan kan man faststdlla vad som
anses som nytt for respondenten vilket &r
hogst individuellt. (se.3.2 innovationen)

3. Hur kom ni i kontakt med produkten for
forsta gangen? (géller innovativ produkt)

Den har fragan bygger pa teorier kring
kommunikationskanaler. Fragan ar ganska
Oppen med syftet att inte styra respondenten i
hur denne uppfattar kommunikation. (se.3.2
kommunikationskanaler)

4. Hur lange har ni kant till den grundmalade
panelen och hur lange har ni haft den i

Syftet ar att fa en tidsdimension som bygger
pa teoretiska delprocesser om adoption. (se.
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produktion?

3.2 Tid)

5. Har ni haft nagot samarbete med nagon for
att starta anvandningen av den grundmalade
panelen, vem i foretaget brukar normalt fatta
beslut om en ny produkt ska anvéandas.

Detta &r en viktig fraga ur en teoretisk aspekt.
Svaret pa fragan kan tala om huruvida
respondenten tillhor ett socialt system eller
om personen &r en opinion ledare. (se.3.2
sociala system)

6. Anser ni att tekniken &r beprévad och
erkand hos den grundmalade panelen?

Syftet ar att understka om respondenten anser
att tekniken &ar battre med den grundmalade
panelen &n den gamla tekniken. (se.3.2
teknologisk substitution)

7. Tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Respondenten kan har fa utrymme for
personlig asikt om innovationsgraden inom
svensk traindustri.

3.5.4 intervjuguide for de som valt obehandlad panel
Denna del av intervjuguiden skall anvandas pa de som valt en traditionell produkt.

Inledande kommer allméanna fragor om det responderande att stéllas. Detta &r i syfte att fa en
uppfattning om storlek, antal verksamma ar, organisation med mera.

Fragor

Syftet med fragan

1. Ni har valt obehandlad panel, kan ni ge en
forklaring till varfor ni valt just den héar
produkten?

Syftet ar att fa respondenten att forklara en
grundldggande installning till obehandlad
panel.

2. Vad anser ni vara en innovativ produkt?

Genom frdgan kan man faststalla vad som
anses som nytt for respondenten vilket &r
hogst individuellt. (se.3.2 innovationen)

3. Har ni i ert foretag kdnnedom om den
grundmalade panelen?

Respondenten kan har ge svar som behandlar
teorier om innovationer. (se.3.2 innovationen)

4. Varfor anser ni inte att den grundmalade
panelen tillfor ert foretag nagot(om det finns
kdnnedom om den grundmalade panelen)?

Respondentens instéllning till innovationer
och sjalva produkten.

5. Ar ni medlemmar av nagot forum for
byggfragor? vem i foretaget brukar normalt
fatta beslut om att en ny produkt ska
anvandas.

Detta &r en viktig fraga ur en teoretisk aspekt.
Svaret pa fradgan kan tala om huruvida
respondenten tillhor ett socialt system. Kan
aven ge svar pa om foretaget aktivt soker efter
innovationer. (se.3.2 kommunikationskanaler)

6. Har ni i ert foretag en onskan av mer
information om nya produkter?

Kan ge svar pa vilken typ av
kommunikationskanal som ar av vikt. (se.3.2
kommunikationskanaler)

7. Tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Respondenten kan har fa utrymme for
personlig asikt om innovationsgraden inom
svensk traindustri.

3.6 Tolkning och analys

Under intervjuerna sa har en bandspelare anvants tillsammans med minnesanteckningar for att
underlatta analysen och tolkningen av materialet samt att fd en hogre reliabilitetsgrad pa
arbetet. Anvandningen av en bandspelare medfor att man uppnar en hégre noggrannhet vid
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sammanstéllande av resultatet. Efter att intervjuerna har genomforts sa har en sammanfattning
av det inspelade materialet skrivits ut. Det sammanfattade materialet har till viss del
omstrukturerats for att strukturen ska passa den intervjuguide som anvandes vid
intervjutillféllena. Sammanfattningen av det inspelade materialet har &ven skrivits ut med
hansyn till intervjuguiden och vad som &r viktigt i férhallande till studiens syfte. Det har alltsa
inte varit syftet att fA med allt material i sammanfattningen utan bara det som far anses som
relevant for den paféljande analysen. En fara vid sammanstallande utskrifter ar att intervjuaren
kan ga miste om vardefullt material pa grund av att det som intervjuaren anser som
betydelseldst efter en intervju kan komma val till anvandning vid analysarbetet (Trost 2009).

Vid anvandningen av kvalitativa studier sa finns det inga uppsatta regler eller sedvanjor for
hur man ska analysera och tolka det material som man har samlat in. Det &r da viktigt att den
som bearbetar materialet &r kreativ och anvéander sin fantasi for att analysera och tolka
materialet. Nar det kommer till sjélva tolkningen av materialet sa har man hjalp av tidigare
forskning inom omradet och de teoretiska instrumenten som man har till sitt forfogande.
(Trost 2009) | detta arbete har resultatet tolkats utifran de teorier som beskrivits(se avsnitt 2)
och har sedan sammanvévts med de observationer som gjorts under intervjuerna.

For att skapa ett yttermera djup i tolkningen och analysen sa har en enkel enkat anvants for att

dels utgora diskussionsunderlag, men aven som en kontroll 6ver de fradgor som ingar i
intervjuguiden. Enkaten bestar av sju fragor och &r indelad i en skala mellan ett och fem.
Respondenten kryssar i det svaret som bast stimmer Overens med dennes asikt.
Svarsunderlaget fran enkaten ar for litet for bli statistiskt sakerstallt utan det ar som sagt till
for kontroll och som ett diskussionsunderlag.
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4. Resultat och analys

4.1 Resultat fran observationer fran Fredells

4.1.1 Byggvaruhuset i Sickla

Nar man som kund stiger in i Fredells byggvaruhus i Sickla méts man av en mangd
erbjudanden fran olika produktgrupper. Information om den grundmalade panelen eller den
obehandlade finns ej med bland de erbjudande som vid besdken exponerades i entrén.

Figur 3. Fredells entré i byggvaruhuset i Sickla.

Efter att en observation genomforts i entrén besoktes den bradgard som Fredells har till
vanster, sett fran entrén (se karta, Bil.1). | bradgarden har Fredells satt upp ett hyllsystem for
den grundmalade panelen som placerats direkt vid ingangen till bradgarden. Hyllsystemet
bestod av 12st fack som var avsett for de vanligast forekommande dimensionerna. Vid
hyllsystemet fanns dven en teknisk specifikation for den grundfarg som anvands till panelen
samt en forteckning av pris och de dimensioner som erbjuds. Vid observationstillfallena var
vissa av facken helt eller delvis tomma. Den obehandlade panelen aterfanns i ett vanligt
forekommande fackverk for olika paneler och dimensioner.

Figur 4. Hyllsystem for grundmalad panel. Figur 5. Teknisk specifikation av grundféargen.
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Figur 6. Dimension och prisuppgifter 6ver grundmalad panel.  Figur 7. Obehandlad panel.

Vid ett av besoken tillfragades en av de anstéllda pa Fredells huruvida det fanns mojlighet att
fa andra dimensioner &n de som exponerades i bradgarden. Det framkom da att det fanns en
visningsvagg dar olika dimensioner var uppspikade pa en demonstrationsvagg. Denna végg
var placerad vid Fredells byggavdelning som &r placerad i motsatt ande av bradgarden (se
karta, Bil.1). Pa denna vagg kan kunden se hur olika dimensioner och typer av den
grundmalade panelen ser ut uppspikad. Demonstrationsvaggen har aven information om
dimensioner och priser for panelen. Informationen om priset pa panelen sarskiljer sig at
mellan bradgarden och byggavdelningen. Priset for 16x45 locklackt var 2009-03-13 i
bradgarden 7,91: -/Im jamfort med byggavdelningen dar priset var 8: -/Im. Denna prisskillnad
upptacktes forst vid sammanstallningen av data 2009-05-12, en forfragan gjordes da till
avdelningschefen via telefon om varfor det fanns en skillnad i prissattningen mellan de olika
avdelningarna. Jag fick till svar att det troligtvis var sa att skyltarna inte var uppdaterade vid
tillfallet for observationen. Avdelningschefen uppgav vid detta samtal att det nya priset var
7.71:-/Im. En ny observation genomfordes dagen efter samtalet for att se om skyltarna var
uppdaterade. Resultatet av observationen var att skyltarna sag exakt likadana ut 2009-05-13
som de gjorde 2009-03-13.

| informationstavlan fanns &ven en uppgift om att man kunde spara 330: - per kvm i
arbetskostnad genom att kopa grundmalad istéllet for att anlita en malare. For att undersoka
hur detta exempel hade raknats fram tillfragades personal vid byggavdelningen. Personalen
vid byggavdelningen hade ingen information om hur Fredells hade réknat fram detta exempel,
jag uppmanades da att kontakta en person som enligt personalen hade réknat fram detta
exempel. Efter ett telefonsamtal med den hér personen framkom det att personen bara hade
haft i uppgift att tillverka skylten och jag blev da vidarebefordrad till ytterligare en person som
sades sig veta hur exemplet raknats fram. Denne person hade dock raknat fram exemplet och
jag fick det da forklarat for mig.
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Figur 8. Byggavdelningens demonstrations vagg for grundmalad panel.

Figur 9. Byggavdelningens Information 6ver dimensioner, pris och rakneexempel.

En intervju genomfordes vid ett av besoken med Marcus Johnsson som &r produktionsansvarig
vid Fredells. Vid detta besok observerades hur tillverkningen gar till av den grundmalade
panelen. Enligt Johnsson bestryks farg pa den sagade sidan av panelen med en vattenbaserad
grundfarg som &ven &r kompatibel med andra farger pa marknaden. Fran det att en bestéllning
laggs tar det ca.1,5 dag till att panelen ar fardig for leverans. Johnsson uppgav att det fanns
ingen begransning for hur mycket som man kunde leverera. Behdvdes det sa satte man in extra
personal vid behov.(muntl. Johnsson, M) Den maskin som anvandes for bestrykning av
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panelen var en enkel maskin som kunde skoétas av en person. Vid observationstillfallet
bestroks panel med en gul grundfarg.

Figur 10 & 11. Maskinell bestrykning av panel.

En observation gjordes vid Fredells produktion av Prefab element att det dven fanns mojlighet
att fa panelen malad med falurédféarg och detta bekréftades aven av tillfragad personal.

4.1.2 kontakten med Fredells

Den kontakt som har tagits med Fredells har férutom besoken bestatt av telefonsamtal och e-
mail korrespondens. | den har studien sa hade jag direktnummer till alla ansvariga pa Fredells
samt till huvudvéxeln. Kontakten med Fredells upplevdes som bristfallig da patryckningar om
information behovdes vid flera tillfallen. Vid tva tillfallen lamnades namn, drende och
nummer pa en av tjanstemannens telefonsvarare samt e-mail med resultatet att ingen
aterkoppling skedde fran Fredells sida. Ytterligare en av tjansteméannen pa Fredells hade svart
med aterkopplingen genom att denne inte besvarade e-mail. Yttermera kan tillaggas att det
fanns brister vid Fredells telefonvaxel, vid en forfragan om vidarekoppling till en anstalld vid
Fredells, sa fanns inte personen i telefonvéxelns register dver anstallda trots att personen hade
en ledande stéllning inom foretaget. Den personliga kontakten upplevdes som mycket bra nér
tjanstemannen intervjuades och det var enkelt att fa tillgang till information om foretaget En
reflektion ar att jag ofta blev anvisad till att kontakta ndgon annan av tjanstemannen pa
Fredells med hanvisningen att det lag pa dennes bord. Personalen pa Fredells uppfattades som
kunnig och stallde villigt upp med att besvara fragor, de upplevdes inte som stressade utan tog
god tid pa sig att besvara fragorna.

4.2 Resultat och analys fran intervjuerna
| foljande avsnitt kommer resultaten fran intervjuerna att redovisas.

4.2.1 Kan ni ge en forklaring till varfor ni valt just den har produkten och vad ni anvander
den till?

Alla foretag som har intervjuats har ndgon gang kopt den grundmalade panelen. De
respondenter som i huvudsak kopt den obehandlade panelen respektive grundmalad panel sa
var svaren foljande:

Obehandlad panel:

Tva av respondenterna som har valt den obehandlade panelen forklarar att det som avgor valet
ar de faktiska omstandigheterna och vilken tid pa aret som panelen ska anvandas. Om man
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bygger ett hus pa senhdsten, vintern, sa finns det inga mojligheter att mala panelen sjalv pa
grund av vader och vind. Argumentet som anvénds ar att panelen kan ta skada av att sta
obehandlad tiden mellan uppséttning och den forsta grundstrykningen. En respondent tycker
att det inte finns ndgon anledning att kopa den grundmalade da det finns farg idag som man
stryker tva ganger utan grund och far skydd anda, det blir darfor bortkastade pengar da man
oavsett om den ar grundad eller inte maste borsta panelen och mala tva ganger. En av de
intervjuade svarade att det fanns ett problem med leveranserna fran Fredells. Om det fanns
mojlighet sa skulle man enbart kdpa grundmalat virke men att det i dagslaget var for lang
leveranstid. Respondenten upplevde att det kunde ta mellan 1 — 3 veckor fran bestéllning till
leverans. Det man gor idag ar att man koper in obehandlad panel nagra dagar innan montering
av panelen och malar den sjalv antingen pa deras eget lager eller om vadret tillater pa
byggplatsen . Samma person tyckte att det var svart att planera nar man behdvde panelen,
kunden kanske inte har bestamt vilken typ av panel eller vilken farg.

Grundmalad panel:

En av respondenterna svarar att det &r kunden som bestdmmer vilken typ av panel som ska
anvandas men att man kan paverka och ge rekommendationer till viss del. Att man
rekommenderar den grundmalade panelen beror pa att det & mer kostnadseffektivt dn att
foretaget malar panelen sjalv. Samma person svarade &aven att nar kunden onskar en
falurodfarg sa maste man kopa den obehandlade panelen. En respondent anvander sig i
huvudsak av den obehandlade men att man kopte den grundmalade till ett specifikt objekt pa
grund av att det byggdes pa hosten. Yttermera anser de att det ar mer ekonomiskt att lata en
“grovis” utféra grundmalningen istallet for att betala dyrt till en duktig malare. Man namner
aven att en anledning till att man véljer den obehandlade i forsta hand &r for att den
grundmalade inte finns i alla dimensioner och 6nskat fargval.

Alla respondenter har liknande uppfattning om panelernas anvandningsomrade. Det som
panelerna anvénds till &r bekladnad av fasader, fonsterfoder, vindskivor och husknutar. Ett
foretag har aven anvant den grundmalade panelen till byggnation av ett staket. Tva av de
intervjuade foretagen poangterar att det mest optimala ar att fa den grundmalade panelen dven
exaktkapad pa de objekt som &r lampliga. Genom denna kombination kan man fa stora
kostnadsbesparingar. Resterande foretag tyckte daremot att exaktkapning inte passade deras
satt att arbeta da man ville kapa den sista biten sjalva for att inte riskera att fa felande langder.

Analys

Det som visar sig tdmligen tydligt ar det som Rogers 2009 forklarar i sina teorier om hur
individer kan uppleva en innovation pa olika satt och hur man varderar innovationen. Det som
kanske &r avgdérande huruvida en individ valjer att adoptera en innovation och hur den sprids
gar att forklara utifran Denzin & Lincoln 2000 sétt att dela in en innovation i fem egenskaper.
Om en individ ska adoptera en innovation kravs att dessa delar presenteras och marknadsfors
aven av den som kommit pa innovationen. For att den grundmalade panelen ska adopteras
maste anvandaren uppleva att den ar béttre an foregaende produkter och ger fordelar. Detta &r
dock nagot som inte alla respondenter upplever att den gor. Den bor dven vara kompatibel
med potentiella adopterares tidigare erfarenheter och vérderingar. Inte heller denna egenskap
stammer in pa somliga respondenter. Egenskaper som alla respondenter &r eniga om &r att den
grundmalade panelen ar latt att anvanda och att samtliga har haft mojlighet att utprova och
observera panelen vid nagot tillfalle.

Det som utmaérker valet av vilken typ av panel som anvants vid de olika byggnationerna ar att
respondenterna uppger att det ofta ar vaderberoende, det beror pa tillgang, samt att det &r
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kunden som bestammer. Det &r alltsa lite skilda meningar om varfér man valjer en viss typ av
panel. Den grundmalade panelen upplevs som en klar fordel nér det ska ske byggnationer som
ar beroende av vaderleken. Det kan vara ett husbygge som skall uppforas pa senhosten,
vintern. Detta medfor att man inte har majlighet att grundmala panelen sjélv pa grund av
torkningstider, regn och sné. En av respondenterna uppgav aven att bristande tillgang pa den
grundmalade panelen var en av anledningarna till varfor foretaget inte anvande sig av panelen.
Om det fanns mojlighet sa skulle foretaget utdka sin anvandning av panelen bara det fanns
mojlighet att sakerstélla leveranser fran Fredells.

Nar det galler kunden och dennes inflytande i beslutet om vilken panel som skall anvandas sa
uppger respondenterna att det ofta finns mojlighet att paverka ett beslut genom att ge
rekommendationer och rad. Det finns dock sarskilda omstandigheter, nar kunden véljer en viss
kulor eller en viss dimension som det kan vara svart att paverka valet av panel. Vissa av
respondenterna uppger med andra ord att Fredells inte har mdojlighet att leverera den
grundmalade panelen i alla dimensioner och kulrer. Nagra av foretagen i undersokningen
tyckte att den grundmalade panelen inte tillférde nagot ekonomiskt mervarde for dem utan de
upplevde panelen som dyr och nagot som man maste kdpa nar det ar daligt vader. Detta ska
jamforas med de foretagen i undersokningen som tyckte att den grundmalade panelen var mer
an prisvardig och att den tillforde foretagen en ekonomisk fordel gentemot att sta och mala
sjalv.

De anvandningsomraden som namnts for den grundmalade panelen stammer val 6verens med
de som Fredells har tdnkt for sin panel. Det ar dock ett foretag som dven har anvant panelen
for byggnation av ett staket, detta &r nagot som Fredells inte har med i sin presentation och
marknadsforing av panelen. Det som &r intressant ar att tva foretag upplever att det mest
ekonomiska ar att fa den grundade panelen &ven exaktkapad. Dessa foretag har som sin
karnverksamhet att uppfora prefabhus at olika husfabrikanter. Denzin & Lincoln 2000)teorier
om teknologisk substitution handlar om &r hur man byter en gammal teknik mot en ny. Det
som paverkar om en substitution ska lyckas ar huruvida de som &r involverade tror pa den nya
tekniken eller inte. Det &r ofta sa att en ny teknik far sta tillbaka bara for att vissa anser
tekniken otillforlitlig. Detta kan foérklaras med foretaget som hade en liknande verksamhet
men som inte hade samma uppfattning om exaktkapad panel. Detta foretag ansag att det var
for stor risk att fa felande langder pa panelen och det skulle da innebara 6kande kostnader for
foretaget. En viktig del &r enligt teorin att om man vill lyckas med en teknologisk substitution
sd maste man overvinna de individer som misstror den nya tekniken. De resterande foretagen
daremot uppforde stombyggnationer och anvande sig mestadels av lésvirke., darfor ansag de
sig inte ha behov av exaktkapning da valmojligheterna begransades vid eventuella
forandringar.

4.2.2 Vad har ni for intryck av panelen?

De flesta av de intervjuade foretagen har fatt ett bra forta intryck av den grundmalade panelen.
En av respondenterna anser dock att panelen har ett lite "halvdant” intryck. Den ser inte dalig
ut, men inte som nar man malar den sjalv. Da far panelen ett fetare intryck och det har inte
Fredells panel. Ett foretag har en kénsla av att nar man malar en planka i en maskin sa tranger
det inte ner lika mycket farg i virket som nar man stryker for hand. En respondent har en
fundering om sjélva tillverkningen av panelen. Ar det sd att man strippar ett helt virkespaket
och kor igenom maskinen eller plockar man bort de plankor som har grov kvist och
sprickbildning? Man har forovrigt bra erfarenhet av virkeskvaliteten fran Fredells.
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En vill framhava Fredells hoga kvalitet pa alla virkesklasser och att man har en bra prisniva pa
sina produkter. Detta anser man som viktigt da man raknar pa varje projekt for sig.

Analys

Aven hdr kan man se till Denzin & Lincoln 2000 och teknologisk substitution med de
mekanismer som gor att en individ tar till sig eller avfardar en innovation. For att lyckas
implementera en innovation sa kravs det att potentiella adapterare tror pa den nya tekniken
och att man forsoker reducera en eventuell misstro hos individer.

De samlade intrycket av den grundmalade panelen ar dverlag bra. Det som framkommer &r
dock att det finns en osakerhet om kvaliteten pa den grundmalade panelen samt hur sjélva
tillverkningen gar till. Osékerheten grundar sig i att vissa av respondenterna upplever att
fargen inte tacker panelen pa ett tillfredstillande satt och att genomtrangningen &r
ofullstandigt. Det som gor att respondenterna kanner denna osakerhet beror pa att de jamfor
den grundmalade panelen fran Fredells med en obehandlad panel som de har malat sjalva. For
att Fredells ska lyckas med att introducera nya produkter pa marknaden sa &r det sannolikt att
det uppstar en misstro i inledningsfasen hos den nya produkten men att spridningshastigheten
tenderar att 0ka nar tekniken blir beprévad och erkénd.

En respondent hade en misstanke om att det forelag en lagre virkeskvalitet hos den
grundmalade panelen. Misstanken grundades i att Fredells “strippade” en bunt virke och
malade alla plankor utan att sortera bort skadat virke samt panel med grov kvist och
sprickbildning. Samma respondent uppgav samtidigt att denne upplevde virkeskvaliteten som
mycket hég hos Fredells. Respondenten ansag att anledningen till att inkdpen gjordes hos
Fredells var just pa grund av den hoga kvaliteten vilket var viktigt nar kalkylering sker for
enskilda projekt. Respondenten har alltsd en tvetydlig bild av kvaliteten pa de olika
virkessorterna.

4.2.3 Vilka for — nackdelar har den grundmalade panelen?

Fordelar:

De fordelar som respondenterna lyfter fram ar att den grundmalade panelen leder till stora
tidsbesparingar, man slipper mala eller kapa panelen pa plats vilket leder till att man sparar
pengar. Den grundfarg som stryks pa panelen ar dven kompatibel med andra malarfarger, bade
till fabrikat och till kulorer. En av respondenterna tycker att det ar bra att panelen finns pa
lager, om det skulle behdvas sa kan man &aven fa storre leveranser inom nagon dag. Tva av
respondenterna tycker att panelen ar sarskilt bra nar man bygger pa hosten, vintern. En annan
fordel ar att, om man behdver komplettera med panel sa kan det vara skont att slippa mala en
bréda nér det fattas en liten bit.

Nackdelar:

Bland de nackdelar som namns sa ar det att den grundmalade panelen inte &r ekonomisk for en
av respondenterna. Samma respondent sager dven att panelen inte gar att fa tag pa i alla
dimensioner eller kulorer. En nackdel ar aven att man inte vet hur kvaliteten &r pa produkten.
En av respondenterna sager att en nackdel med den grundmalade panelen é&r att det kan vara
svart att motivera anvandningen for snickarna pa byggena. Snickarna jobbar pa ackord och
tycker da att de ska ha mer betalt nar arbetet gar snabbt. Darfor kan det vara svart att forklara
for snickarna att foretaget redan har betalt for den har tjansten och kan inte betala mer till
snickarna.
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Analys

En av Rogers 2003 mest centrala teorier handlar om de egenskaper som aterfinns i sjélva
innovationen. Rogers delar in innovationen i tre delar, hardvara, mjukvara och beslut.
Hardvaran i det har fallet ar den fysiska produkten som ska ldsa ett visst problem.
Respondenterna har i denna fraga upplevt att den storsta fordelen med den grundmalade
panelen ar att foretagen sparar mycket tid med att slippa mala panelen sjélva och att detta dven
medfor kostnadsbesparingar for foretagen. Fredells har i det har fallet lyckats med hardvara
delen av innovationen da Fredells havdar att den storsta anledningen till att kopa den
grundmalade panelen &r just att det medfor tidsbesparingar och kostnadsbesparingar.

Betraffande mjukvara delen kan man konstatera att Fredells inte lyckats att nd dnda fram till
respondenterna. Mjukvara ar egenskapen som innehaller information och kunskap om
anvandningen av innovationen. Respondenterna har uppgett bland nackdelar med den
grundmalade panelen ar att den inte gar att fa tag pa i alla dimensioner och kul6rer, samt att
det finns en tveksamhet till om panelen &r kompatibel med andra fargleverantérer &n den
pastrukna grundfargen fran Fredells. Fredells & sin sida havdar att panelen finns i alla vanligt
forkommande dimensioner och kan om sa dnskas aven levereras i individuella dimensioner.
Grundfargen som panelen bestryks med &r enligt Fredells kompatibel med alla tillverkare pa
marknaden och kan fas i énskad kulér. En av respondenterna havdade att en anledning till att
man kopte obehandlad panel var nar kunden 6nskade falurédfarg pa panelen. Respondenten
hade i det hadr fallet ingen vetskap om att Fredells mycket val levererar panelen med
fardigstruken falurodfarg. Fredells har alltsa misslyckats med informationen i sin innovation.
Fredells har mycket att vinna om de fokuserar mer pa de egenskaper som driver
spridningsprocessen. Respondenterna upplever tveksamheter i kvaliteten pa panelen, om den
ar ekonomisk att anvanda eller om den gar att fa tag i 6nskad dimension. Ett foretag som vill
snabba pa spridningsprocessen av en innovation maste se till mjukvaran och forse sina kunder
med den kunskap och information som behdvs for att paverka adoptionen hos innovationen.

4.2.4 hur fick ni reda pa att den grundmalade panelen fanns?

En av respondenterna har tidigare arbetat pa Fredells men ar osaker pa om den fanns att kopa
da eller om det var en saljare som upplyste om produkten. En annan har en kénsla av att den
alltid har funnits och att man alltid vetat om det. Det kan vara sa att det ar nagon som har
fradgat om man vill ha panelen fardigmalad. Respondenten har svart att komma pa nar man fick
vetskap om produkten for forsta gangen. Det kan bero pa att man inte sysslade med den har
typen av objekt forran alldeles nyligen. En respondent sag att den grundmalade panelen lag pa
hyllan nér han besokte ett byggvaruhus och att det &ven fanns med i de prislistor som Fredells
skickar ut. Tva av respondenterna har haft vetskap om att panelen funnits lange och att det &r
relativt kant inom branschen att panelen finns att fa tag pa.

Analys

Vid spridning av innovationer &r det viktigt att beakta pa vilket satt som innovationen sprids.
Kommunikation ar centralt ndr man talar om diffusion of innovations och Rogers 2003
framhaller i sina teorier att det finns olika typer av_kommunikationskanaler som man kan
anvanda sig av nar man vill sprida sin innovation. Det snabbaste séttet ar oftast att nyttja
massmedia for att na ut med sitt meddelande men Rogers poéangterar aven att interpersonella
kommunikationskanaler ar oftast effektivast nar man vill na ut till homogena grupper som har
nagonting gemensamt. Fredells sétt att kommunicera ut innovationen till sina kunder ar i
dagslaget genom att inkludera den grundmalade panelen i de prislistor som skickas ut till
kunderna. Fredells har dven lagerhyllor i bradgarden dar panelen exponeras till kunden samt
en visningsvagg dar man har blandat olika dimensioner av panelen. Det ska dock papekas att
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denna vagg inte kan beskadas i bradgarden utan vid byggavdelningen inne i sjilva
byggvaruhuset. Endast en av respondenterna har sett att panelen finns lagerférd hos Fredells
samt att det funnits i prislistor. De Gvriga har svart att komma pa nar man fick vetskap om den
grundmalade panelen. Fredells har varit daliga pa att kommunicera den grund malade panelen
till sina kunder och skulle vinna pa att ha information pa ett stalle dar kunden kan bilda sig en
uppfattning om produkten.

En av respondenterna sager att det ar relativt kant inom branschen att den grundmalade
panelen finns och att man diskuterar sinsemellan om olika produkter. Rogers 2003 teorier om
interpersonella kontakter lyfter fram att homogena grupper som har samma idéer, sociala
status eller annan gemensam tillhorighet féredrar att kommunicera med varandra. Denna typ
av kommunikation har &ven mojlighet att leda till gemensamma attityder, kunskap och
forandring. Problemet vid spridning av innovationer ar att deltagare ofta tillhér heterogena
grupper. Med tanke pa att de intervjuade upplever byggbranschen som homogen och att det
finns en kommunikation mellan olika system sa skulle Fredells enligt teorin ha lattare att
kommunicera med deltagarna i systemet.

4.2.5 Har ni nagot samarbete med andra foretag? Vem brukar fatta beslut om en ny
produkt ska anvandas?

Samarbete med andra foretag:

En av de intervjuade anser sig ha ett speciellt samarbete med Fredells dd man under manga ar
har knutit kontakter med flera personer inom foretaget. Samma respondent tycker att
byggbranschen &r ganska liten och att man kanner till vilka alla ar och vilka leverantrer man
har och sa vidare. En respondent har inget samarbete med nagot externt foretag, inte heller pa
nétet. Man besoker dock olika branschméssor for att se vad som &r nytt och vad som kommer.
Ytterligare en respondent sdger sig inte ha nagot samarbete med andra byggforetag.
Anledningen ar att respondenten inte ar snickare i grunden och darfor inte umgas med andra
snickare inom branschen. Respondenten séger dven att det svart med samarbete da man
aldrig kan fa ett rakt svar” pa grund av att det finns lika manga snickare som det finns asikter
om byggnation. Det personer man diskuterar byggfragor med &r antingen sina egna snickare
eller det natverk som respondenten har till gang till. Respondenten fortydligar att detta natverk
ar mer till for att stalla fragor om tekniska I6sningar, berakningar och materialval. Natverket
bygger pa mer av en envagskommunikation dar respondenten fragar och natverket svarar. | ett
av de intervjuade foretagen sa medverkar personer som befinner sig pa en hogre niva i olika
forum, det ar dock oklart vilka forum som man medverkar i. platscheferna pa ovan namnda
foretag ar inte med i ndgot forum men har majlighet att beséka evenemang, méassor och dylikt.

Beslut om anvéndning av en ny produkt:

Alla respondenter uppger att de sjidlva kan besluta om att anvanda en ny produkt. En
respondent sager att alla ansvariga fritt kan vélja vilka produkter som ska anvandas och
varifran man vill kopa det. Foretaget har fortlopande méten om var det ar bast rabatter och
man delar &ven med sig av sina kontakter mellan projektansvariga. Det &r ett vanligt inslag att
man tipsar varandra om vilka produkter som &r bra och vilka bygghandlare som har bra priser.
Respondenten uppger aven att inkdpen kan variera beroende pa var byggnationen sker och var
narmaste bradgard ar. En av respondenterna anser att det ar lattare att bestamma vad som ska
anvandas nar det géller byggnationer till privatpersoner, da ar kunden oftast bara "intresserad
av slutresultatet”. Nar samma foretag arbetar mot storre kunder sa kan det vara svarare att
paverka vilka material som ska anvandas. Ett bra exempel ar den sa kallade smart regeln, det
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ar en regel som ar gjord av tra men ar utformad som en stalregel. Respondenten anser att
denna regel ar 6verlagsen andra reglar och forsoker fa kunderna att anvanda denna regel nar
man tar fram rambeskrivningar tillsammans med husbyggaren. Det kan dock vara svart att
Overtala husbyggaren da de ofta ar skeptiska till tra som regelmaterial. Respondenten uppger
att foretaget startat anvandningen av smart regeln tillsammans med JM och tycker att det ar
lattare att Overtala kunden om man namner att JM anvander sig av regeln. Tva av
respondenterna ger ett synonymt svar om att det i huvudsak ar kunden som bestdmmer vilket
material som skall anvandas. Foretagen kan paverka till en viss del genom att ge
rekommendationer men ofta vet kunden vilken typ av farg och vilken typ av panel som de vill
ha. En av respondenterna uppger att en anledning till att de rekommenderar den grundmalade
panelen till sina kunder &r att det kostar mer att mala den sjalv, medan en av respondenterna
framhaver att de tillfallen som de rekommenderar den grundmalade panelen ar vid
byggnationer pa hosten. En av respondenterna sager sig ha ett totalansvar om vad som ska
anvandas vid en byggnation. Respondenten uppger att man gatt over till ett innovativt
rorsystem efter att man “kant och klamt pa det”. Om foretaget anvander en ny produkt sa
beror det inte pa att man fatt det salt till sig utan man vill forst kdnna sjalv om vad som &r bra
eller daligt.

Analys

Rogers 2003 definierar ett socialt system som flera enheter som samarbetar for att gemensamt
forsoka losa ett problem och uppna ett gemensamt mal. Tva av respondenterna sager sig ha ett
stort samarbete med andra foretag. Samarbetet bestar oftast av att man diskuterar olika
byggfragor och drar lardom av varandras erfarenheter. Dessa tva foretag tillhorde storre
organisationer och de intervjuade hade mer specifika arbetsuppgifter. De foretag som uppgav
att de inte hade ett samarbete med andra foretag var foretag som tillhérde mindre
organisationer och den intervjuade var &ven &garen till foretaget. De hér foretagen uppgav att
en av anledningarna till att man inte hade nagot samarbete var att man inte hade tid till det. En
annan anledning var att det ansags som svart att lita pa andra snickare da det fanns for mycket
asikter om allting. Det samarbete som dessa foretag anvande sig av var att man diskuterade
med sina egna medarbetare istéllet eller att man hade ett enkelriktat samarbete dar man stéllde
fragor om tekniska I6sningar. De foretag som i huvudsak var de som anvéande sig av den
grundmalade panelen var dven de som tilln6rde ett socialt system i nagon form. Spridningen
av innovationer sker ofta enligt Rogers genom olika sociala system. De intervjuade uppgav att
man hade stor nytta av dessa sociala natverk genom att man delade med sig av kunskap om
olika produkter, byggmetoder med mera.

| ett socialt system sa aterfinns det personer som fungerar som opinion ledare, personer som
har formaga att paverka andra personers attityder och beteende. De har personerna forser
ovriga med information och rad angaende innovationer(Rogers 2003). | foretagen dar &garen
sjalv var verksam byggare sa aterfanns en viss skepticism mot forandringar och att anvanda
nya oprovade produkter. De intervjuade som hade en positiv attityd till att prova nya idéer var
de som hade ett stort personligt natverk och som fungerade som radgivare i byggfragor. Enligt
teorin aterfinns ofta dessa personer bland de som i ett tidigt skede adopterar en innovation. De
intervjuade som var skeptiska mot forandringar tillhérde som sagt mindre organisationer.
Anledningen till att dessa foretag var skeptiska mot innovationer kan forklaras med teorin om
att mindre organisationer har knappare resurser och att de anser att osékerheten maste vara
eliminerad for att de ska adoptera en innovation(Rogers 2003). Teorin styrks av att féretagen
forklarade att kostnaden skulle bli for stor vid eventuella fel som uppstar med de
garantidtagande som ingar vid byggnation. Ett av dessa foretag lamnade 30ars garanti pa deras
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byggnationer vilket innebar att de var tvungna att lita till 100 procent pa de produkter som
anvandes.

Denzin & Lincoln 2000 forklarar hur dynamiken hos de som adopterar en innovation fungerar.
Beslutet av att adoptera en innovation beror i hog grad pa de som tidigare har adopterat
innovationen. Det som gor att foretagen beslutar sig for att anvanda en ny produkt beror till
stor del om vad andra har for asikt om innovationen. Enligt teorin sa okar spridningen da
adopterare kommunicerar med varandra eller genom att de studerar varandras
beteende(Denzin & Lincoln 2000). Den sa kallade bandvagnseffekten forklarar hur snabbt en
innovation sprids(Rogers 2003).

Alla respondenter ansag att byggbranschen &r en traditionell bransch och dar viljan till
forandring &r lag, bade sett till anvandning av nya produkter och till séttet som man jobbar pa.
De intervjuade uppgav att de hade mojlighet till att bestdamma om man vill anvanda en ny
produkt men att det kan vara svart att overtyga kunden eller uppdragsgivaren till
anvandningen. N&ar man tar ett beslut om anvandningen av en ny produkt sa vill man forvisa
sig om att produkten uppfyller de krav som man staller avseende kvalitet och anvéndbarhet.
Som underlag till ett beslut sa vill man ha en saker kélla. En sadan kalla ar antingen en kollega
inom samma foretag eller en extern organisation. Fredells har darmed en mojlighet att
paverka spridningshastigheten genom att utgdra en saker kalla mot potentiella adopterare. Det
som Okar spridningshastigheten hos en innovation ar nér flera natverk borjar kommunicera
med varandra och det &r saledes viktigt att Fredells ar ett av dessa natverk om man vill bidra
till spridningshastigheten.

Respondenterna har uppgett att om man vill paverka kunden i valet om produkter sa kan det
hjédlpa om man ndmner att ett annat foretag anvander sig av produkten. Nar JM namndes som
en av de aktérer som anvéande en ny produkt visade det sig vara lattare att vertala kunden till
att valja en viss produkt. Detta kan stddjas av Denzin & Lincoln 2000 teorier som sdger att
spridningshastigheten ar starkt korrelerad till hur individer imiterar tidigare adopterare.

Sannolikheten &r &ven stor att ett foretag som JM fungerar som en opinion ledare. En opinion
ledare kan ofta forknippas med hog teknisk kompetens, mer exponerad till extern
kommunikation och har en Overensstimmelse med systemets normer. Det blir enligt teorin
lattare att influera och paverka sin omgivning om man innehar dessa egenskaper och skulle da
forklara varfor det ar lattare att dvertala en kund till att véalja samma produkt som en opinion
ledare.(Rogers 2003)

Att dvertyga en kund om att denne ska anvanda grundmalad panel eller obehandlad &r en sak,
det finns dock ytterligare en dimension. Forst och framst uppstar valet av fasadmaterial, ska
fasaden bekladas med tra, tegel eller betong? Vid besoket pa en byggnationsplats belystes
denna fraga tydligt da samma foretag byggt tva hus bredvid varandra och dar ett hus var byggt
I trd och det andra i betong.
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Figur. 12 & 13. Hus byggt i tra respektive betong.

4.2.6 brukar ni informera andra i branschen om en ny produkt?

Respondenterna har olika asikter huruvida man bor dela med sig av information om en ny
produkt. Vissa av respondenterna har en 6ppen instéllning till att dela med sig av information
och har ett kontinuerligt fléde av information mellan arbetskamrater och andra byggare i
branschen. En av respondenterna uppger att det férekommer diskussioner hela tiden mellan
byggbolagen om vilka produkter som ar bra eller daliga. Det som ar avgoérande for huruvida
man informerar andra i branschen om en ny produkt &r att den ar beprévad och har en erkand
teknik. Osakerhet pa kvalitet ar en faktor som majoriteten av respondenterna namner som den
framsta anledningen till att man vidhaller sig till traditionella produkter. Da man arbetar med
garantivillkor sa maste man vara saker pa att de produkter som anvands uppfyller kraven och
helst har nagra ar pa marknaden for att se hur de fungerar i verkligheten. Avgorande vid
adoption av en ny produkt kan vara kallan till information om en ny produkt. Kéllan ska vara
saker och kan till exempel komma fran en kollega inom samma foretag, Fredells ses som en
séker kélla nér det galler virke eller exaktkapning.

Nagra av de intervjuade foretagen diskuterar inte med andra féretag om nya produkter. Ett av

foretagen vill bara anvanda sig av beprovade produkter och skulle det ske en forandring sa ar
onskan att det sker genom ett gemensamt organ for byggfragor. Man onskar att det fanns en
gemensam byggstandard for vilka material som ska anvéandas sa att alla bygger pa samma satt.
Foretaget véljer hellre beprovade metoder an nagon ny aven om det skulle innebéra fordelar
med den nya metoden. En av respondenterna som uppger att de inte kommunicerar med andra
om nya produkter sager att det beror pa att om man skulle informera andra sa skulle man
“underminera sig sjalva”. Foretaget anser att det &r en konkurrensférdel om man har en ny
battre teknik &n konkurrenterna och skulle vid projektforhandlingar kunna ge ett mer seriést
intryck, da vill man inte att konkurrenter kommer och sager samma sak.

Analys

Det som genomlyser svaren i denna fraga ar att det som avgér om man informerar andra i
branschen ar om produkten har en beprovad och erkand teknik. Som teorin antyder sa ar det
tillforlitlighet hos den nya produkten som ar viktigast nd&r man kommer till valet om man ska
adoptera en innovation eller inte(Denzin & Lincoln 2000). Om det ar s& att man vill paskynda
spridningshastigheten hos en produkt sa bér man vid lanseringen ha en val beprévad teknik
samt att man har en dokumentation som styrker denna teknik(Rogers 2003).
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Oséakerhet pa kvalitet ar den faktor som respondenterna namner som framsta anledningen till
att man hellre anvénder sig av traditionella produkter. Istallet for att anvanda sig av en ny
oprévad produkt som kan vara battre for arbetet sa anvander man sig av traditionella metoder
och produkter bara for att var pa sékra sidan. Fredells bor ha detta i atanke nar man lanserar
nya produkter pa marknaden. Detta ar sarskilt viktigt inom byggbranschen da man arbetar med
garantivillkor, detta skulle da innebara stora kostnader for foretagen om det skulle visa sig att
en produkt inte uppfyller stallda forvantningar.

Ett av de intervjuade foretagen ansag att anvandningen av en ny produkt kan medféra att
foretaget far en konkurrensfordel da man innehar en béttre teknik an sina konkurrenter. Nar ett
foretag har denna instéllning sa har man som innovator uppfyllt det kriteriet att innovationen
ger en fordel i jamforelse med andra produkter. Nackdelen ar naturligtvis att spridningen av
innovationen blir lidande om de som adopterar inte vill kommunicera med andra i systemet.

Interpersonella kommunikationskanaler &r oftast effektivast enligt Rogers 2003 da enheterna
tillhor samma bransch. | detta fall ar den interpersonella kommunikationen begransad och da
kan det vara battre att anvanda sig av massmedial kommunikation som tv, radio och tidningar.
Rogers 2003 beskriver daremot i sina teorier att en innovation ofta sprids genom olika sociala
system, det kan vara mellan individer, informella grupper och stora organisationer. Inréttande
av ett organ som satter upp olika standarder for byggnation skulle alltsa tillhdra ett socialt
system och darmed kunna underlatta spridningen av en innovation. Det som &r avgOrande &ar
forstas hur val innovatoren lyckas 6vertyga systemet om att innovationen har en beprévad och
dokumenterad teknik. Som innovatér har man oftast en 6nskan att na ut till sd manga
adopterare  som mojligt och da kan lésningen vara att man inriktar sig pa ratt
kommunikationskanaler.

Det finns en Onskan hos en av respondenterna att alla forandringar ska ske genom ett
gemensamt organ for byggfragor. Onskan &r att alla ska anvanda sig av samma sétt att bygga
pa och anvanda sig av samma material. En forsta tanke dr att ett sadant organ skulle vara
forodande for innovatorer som dnskar fa ut sina produkter pa marknaden.

4.2.7 Har ni i ert foretag en 6nskan om mer information om nya produkter?

Det finns en Onskan av ett battre informationsflode om nya produkter hos flera av
respondenterna. En av respondenterna anser att det finns ett stort behov av att fa reda pa nya
I6sningar da det ar till stor hjalp i vardagsplaneringen. Ett problem &r att informationen inte
kommer fram och att det ligger mycket i eget intresse att séka upp informationen sjalv. Ibland
kan det dyka upp information fran ndgon séljare pa Fredells eller Beijer men allt som oftast sa
far man soka informationen sjélv. Det anses att foretagen ar daliga pa att gora reklam for sina
produkter och att det finns manga produkter pa marknaden som skulle kunna underlatta
arbetet men att man inte vet om dem. Den information som kommer ut ar ofta knapphandig
och det krévs att man &r aktiv sjalv. En av respondenterna har en 6nskan om att det skulle
finnas en mojlighet att prova pa olika produkter. Om det kommer ut en ny produkt pa
marknaden kan den verka intressant vid forsta anblicken men att sen anvénda den kan vara en
helt annan sak. Demonstrationer av produkter anses vara ett bra satt att fa reda pa hur en
produkt fungerar, viktigt ar dock att tillfallet av demonstrationen sker i fas med byggnationen,
att produkten stammer in i arbetsmomentet. Nagra av respondenterna tycker att det finns for
lite tid till att aktivt s6ka information sjadlva om nya produkter men att det vore bra om det
kom ut mer information. En av respondenterna upplever att det skulle bli ett storande moment
om saljare skulle propsa pa nya produkter hela tiden. Aven om man gar miste om manga nya
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produkter sa forkastas nio av tio saker anda och da ar det battre att soka information om nya
produkter sjélv.

Analys

Rogers 2003 sager att spridning av en innovation ar en typ av kommunikation som
innovatdren anvéander sig av for att formedla ett meddelande till andra deltagare som ligger
utanfor det egna systemet. Enligt Rogers 2003 sa kan det vara en bra ide att anvanda sig av
massmedia nar man snabbt vill na ut med information. Att anvanda sig av massmedia kan vara
lampligt nar man 6nskar lansera en ny produkt och snabbt vill fa ut den pd marknaden. Till
nackdelarna bor dock ndmnas att det ar ofta ar kostsamt att anvénda sig av massmedia for att
na ut med information. Det som Rogers 2003 framhaller som allra effektivast ar istallet att
anvéanda sig av interpersonella kommunikationskanaler.

De intervjuade foretagen i denna studie upplever att information om nya produkter &r valdigt
knapphandig. For innovatdren av en ny produkt eller tjanst sa ar det naturligtvis viktigast att
potentiella adopterare far reda pa att produkten finns. Mycket av teorierna om hur man lyckas
formedla ut denna typ av information aterfinns i forskning kring marknadsforing. | den har
studien sa uppfattade de intervjuade att informationen var knapphandig men dven att tiden nar
informationen presenterades var viktig. For att kommunicera med potentiella adopterare kan
det vara lampligt att forst undersoka i vid vilken tidpunkt som informationen presenteras. Om
informationen presenteras vid fel tidpunkt kan det som framkom i den har studien upplevas
som ett stérande moment. Informationen som sénds ut bor &ven kommuniceras med rétt
metod. Det framgick i studien att respondenterna trodde att det fanns en hel del produkter pa
marknaden som de inte visste om, och att dessa produkter skulle kunna underlatta arbetet for
dem.. Respondenterna har uppgett att de anser byggbranschen som valdigt homogen och att
det finns ett utbrett kontaktnat mellan olika aktorer pa marknaden. Denna metod skulle da vara
sarskilt effektiv da metoden fungerar enligt Rogers allra bést i homogena grupper som har
nagonting gemensamt.

Det framgick bland nagra av respondenterna var att de tyckte vore bra om det fanns majlighet
att “prova pa” en ny produkt. Detta ar &ven en drivande egenskap hos en innovation som leder
till att den adopteras enligt Denzin & Lincoln 2000. Det som paverkar spridning av
innovationer ar framst den upplevda aspekten hos en innovation, avgérande for ett beslut kan
da vara att man har fatt prova pa produkten innan man bestammer sig for att adoptera
innovationen. Det finns naturligtvis en kostnadsaspekt att ta hansyn till vid en “prova pa”
marknadsforing och det passar inte alla typer av produkter. Den grundmalade panelen tillhor
dock en produktkategori som for Fredells del inte skulle kosta sarskilt mycket att
marknadsfora via en “prova pa” metod. Denna metod ar dven anvandbar nar det finns
tveksamheter till en adoption. Genom att erbjuda en “prova pa” metod sa kan kunden i lugn
och ro reflektera 6ver produkten och dess egenskaper och sedermera inse att produkten ger ett
mervarde for kunden.

Rogers 2003 teori om innovators forklarar att de & mer bendgna att fora in nya idéer in i en
organisation. Innovators har darfor en stor roll i spridningsprocessen hos en innovation. For
Fredell kan detta vara bra att tdnka pa nar man vill na ut med information till potentiella
adopterare. Genom att rikta informationen mot den som &r mottaglig och samtidigt har tid till
det sd kan man paskynda spridningsprocessen. Yttermera ska tillaggas att innovators har dven
enligt teorin ett storre kontaktndt &n de som adopterar senare och sprider darmed
informationen snabbare &n senare adopterare.
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De intervjuade uppgav att de ofta sokte information om nya produkter och metoder pa egen
hand. Detta tyder pa att det finns ett visst intresse hos foretagen att prova pa nya produkter,
detta intresse styrks av att respondenterna uppgav att man frekvent besokte olika design och
byggmassor. De respondenter som uppgav att man aktivt sokte information om nya produkter
var de som ingick i storre organisationer och samtidigt hade en specifik arbetsroll i
organisationen. De uppgav aven att det fanns tid avsatt till att besOka olika event i
byggbranschen.

4.2.8 Vad anser ni vara en innovativ produkt? Tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Innovativ produkt:

Flertalet av respondenterna hade en tydlig bild av vad en innovation &r. Innovation behdver
enligt respondenterna inte vara en tekniskt avancerad produkt utan det kan vara nagot som
underléttar det dagliga arbetet. En innovation &r oftast ett nytdnkande och kan berdra en
produkt eller hur ett foretag valjer att arbeta. En av respondenterna hade dock inte klart for sig
vad innovation betydde och kunde darfor inte ge ett bra svar pa fragan.

Utbud av innovationer:

De flesta av respondenterna anser att det finns ett litet utbud av nya produkter pa marknaden.
En av respondenterna anser att det finns “mycket nytt” pa marknaden och namner
fingerskarvning, OSB skivor och andra skivmaterial som exempel. Flertalet av respondenterna
som tycker att det finns lite innovationer tror att det beror pa att det mesta redan har
uppfunnits, att det inte gar att komma pa sa mycket mer. Det kan bero pa att det &ar en
traditionell bransch och att det kanske inte finns sa stort intresse att hitta pa nya produkter. En
av respondenterna anser att det visserligen finns nya produkter pa marknaden och da framst
nya skivmaterial men att problemet med de nya skivorna ar att de kostar mycket mer och da &r
fragan vem som tjanar pa det i slutandan.

Analys

Innovation:

De flesta av de intervjuade hade en god bild av vad en innovation dr. Sammantaget kan sagas
att de intervjuades definition av en innovation samstdmmer med definitionen som anvands i
denna studie. Det ska dock ndmnas att en av respondenterna inte kunde svara pa fragan da
denne inte forstod vad ordet innovation betydde. Att en individ inte forstar ett specifikt ord
behover inte betyda att denne &r mindre innovativ dn en person som definierar ett ord helt
enligt ordboken. Det kan vara sa att individen anvander sig av ett ord med en liknande
definition. 1 den har studien sa anvande person ifrdga ordet uppfinning istallet for ordet
innovation och dessa har en liknande definition och paverkar darfor inte tolkningen av
respondentens svar.

Utbudet av innovationer:

Genom att se till Denzin & Lincoln 2000 teorier om olika kategorier av adopterare sa kan man
se tydliga likheter mellan teorin och respondenterna. Teorin sdger att kategorin late majority
adopterar en ide efter att majoriteten i systemet har gjort det. Kategorin séger aven att late
majority ar traditionsbundna och véntar till all osékerhet kring en innovation &r borta. En
innovation kan uppfattas olika mellan individer och det som uppfattas som en innovation av
en individ behdver inte uppfattas av en annan(Rogers 2003). Gopalakrishnan & Damanpour
1997 sammanfattar val vad forskare definierar som en innovation. Forskarna sag bade
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innovationer som en diskret produkt och utfallet av en ny ide, metod, samt processen av att
introducera natt nytt. Den roda traden ar att individer upplever en innovation som en nyhet.

De flesta av de intervjuade angav att de fanns ett litet utbud av innovationer fran traindustrin
pa marknaden. Anledningen till att det fanns ett litet utbud berodde enligt de intervjuade pa att
det mesta har redan uppfunnits. Det centrala i den har fragan ar forstas hur de intervjuade
uppfattar vad en innovation &r. En av respondenterna uppgav att denne tyckte att det fanns
mycket nytt pa marknaden och namnde fingerskarvning, OSB skivor och andra skivmaterial
som exempel. Detta ar ett bra exempel som stammer val in pa teorin. Det som respondenten
ifraga upplevde som "nya produkter” upplevdes daremot som traditionella och vél beprévade
produkter av andra respondenter i studien. | studien framkom det bland nagra av
respondenterna att de trodde att det fanns ett litet intresse hos industrin att ta fram nya
produkter och metoder. De respondenter som ansag att det fanns ett litet intresse var samtidigt
de som sag byggbranschen som traditionell och inte sa forandringsbenagen.
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5. Slutsats

5.1 Generell slutsats

En rod trad som framtratt i denna studie ar att det finns stora brister i informationen fran
Fredells. Respondenterna har uppgett att det finns stora mojligheter att paverka en kunds
beslut ifraga om materialval men att det finns begransningar hos den grundmalade panelen.
Fredells har de faciliteter och resurser for att kunna leverera det som efterfragas av sina
kunder men man har till dags lage inte lyckats pa grund av otillracklig information. Fredells
har misslyckats i det avseende att panelen uppfattas som dyr, det finns osakerhet kring
kvaliteten samt att Fredells kunder vet inte om vilka mojligheter som anvéndning av panelen
kan ge. | studien sa har det framkommit att respondenterna upplevde informationen fran
Fredells som knapphédndig vilket &ven styrks av de forberedande observationer som
genomforts. Fredells bor arbeta mer aktivt pa att forbattra kommunikationen mellan foretaget
och dess kunder samt inom Fredells egna organisation. For att forbattra kommunikationen bor
hemsidan uppdateras med tydlig information om den grundmalade panelen, personalen maste
kunna besvara eventuella fragor om tillverkning, ekonomi for panelen. yttermera sa kan
Fredells tjana pa att aktivt uppstka byggindustrin for att informera om foretagets produkter.

Det framkommer i studien att Fredells har ett gott anseende bland respondenterna, de ser
Fredells som ett foretag med stort fokus pa kvalitet och med bred kompetens bland
personalen. Fredells bor utnyttja detta anseende i sin kommunikation mot externa
organisationer, Fredells skulle da kunna ha en indirekt paverkan pa kundens val av material.
For att lyckas maste Fredells bygga bort den osakerhet som finns kring innovationen. Detta
skulle astadkommas genom att Fredells ser till att kommunikationen som anvands ar
lattillganglig for kunden, den ska vara rak och enkel samt forankras bland personalen.
Byggindustrin far anses som en homogen bransch, detta skulle innebéra att det ar lattare for
Fredells att kommunicera med aktdrer i branschen och darigenom bidra till en Okad
integration inom byggindustrin.

Osakerhet ar en faktor som spelar en stor roll ndr man talar om spridning av innovationer. Det
framgar i studien att en anledning till att foretagen inte adopterar en innovation &r att det finns
en osdkerhet kring kvaliteten. Byggindustrin praglas av ansenliga garantiataganden, detta
tillsammans med byggprodukters langa livslangd medfor att foretagen maste lita pa de
produkter som anvands till byggande for att kunna undga oférutsedda kostnader.

Fredells har har en mojlighet att erbjuda sina kunder att prova pa den grundmalade panelen
och i samband med detta forklara vilka fordelar anvandningen medfor. Ett prova pa system
skulle kunna dvertyga de kunder som kénner en osakerhet om kvaliteten till att adoptera samt
oka spridningshastigheten hos den grundmalade panelen. En annan mojlighet for Fredells ar
att de sjalva lamnar en garanti pa produkten for att pd sa satt undanrdja eventuella
tveksamheter om kvaliteten.

Det har framkommit i studien att sma organisationer har en vilja att adoptera men att
osakerheten leder till ett foredragande av traditionella produkter med en dokumenterad teknik.
Fredells skulle da ha en fordel av ett garantiatagande genom att underlatta for de sma
organisationerna att implementera en ny teknik. | studien har de respondenter som tillhort en
stor organisation uppgett sig vara mer innovativa an respondenterna i sma foretag. Detta beror
pa att det finns en utpraglad processtruktur i de stora organisationerna vilket leder till att
foretagen hela tiden vill forbattra sitt sétt att arbeta. Fredells har idag ett ndra samarbete med
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sma byggforetag och erbjuder tjanster for att underlatta for den enskilde hantverkaren.
Fredells skulle uppnd vinning genom att forsoka forbattra de sma organisationernas
processtrukturer vilket dven skulle innebdra att Fredells far en battre insikt i hela
innovationsprocessen.

Den grundmalade panelen kan tyckas vara en ganska enkel produkt med sma tekniska
specifikationer med mera. Det som har framkommit &r dock att det finns inget som heter en
"enkel produkt”. Oavsett hur enkel en sak kan tyckas vara sa finns det alltid nagon i systemet
som anser motsatsen. Darfor bor innovatéren till en ny produkt ha detta i atanke och inse att
det finns ett informationsbehov &ven for det som tycks sjélvklart. Detta faktum &r centralt om
man Vvill lyckas med spridningen av sin innovation.

Den kritik som kan riktas mot metodvalet for studien &r att vid en kvalitativ metod finns risken
att den som intervjuar paverkar resultatet genom hur denne stéller fragorna. Det finns dven en
risk att en ovan intervjuare forandrar sitt satt att intervjua allt eftersom studien pagar,
intervjuaren kommer pa saker i efterhand och reviderar darmed sin struktur allt eftersom.
Detta i sin tur kan leda till att svarsstrukturen ser annorlunda ut fran respondenterna. Kritik
skall &ven riktas mot urvalsforfarandet i studien. Da urvalet skedde genom tredje person sa
kan det innebara att urvalet fick odnskad variation da intervjuaren inte har vetskap om det
forelag en selektiv sallning i populationen av tredje person.

5.2 Ar innovativa foretag mer framgangsrika?

Under tiden da studien pagatt har det uppstatt vissa personliga funderingar kring arbetet. Jag
har valt att diskutera dessa reflektioner under en egen rubrik da reflektionerna bygger pa
iakttagelser och inte nagot som respondenterna har utryckt personligen.

En reflektion &ar att de foretag som jag fick intrycket av att vara innovativa, var foretag som
inte hade stéllt om sin verksamhet eller lagt varsel av personal. Dessa foretag upplevde ingen
nedgang i produktionen utan tvartom att det fanns hur mycket jobb som helst. De féretag som
jag uppfattade som efterslantrare hade fatt dra ner pa personal och var pessimistiska for
framtiden. Om ett foretag som ar mer innovativt samtidigt ar mer framgangsrikt ar en
anmarkningsvard tanke som det skulle vara intressant att understka vidare om. En annan
reflektion &r om det finns skillnader i kommunikationen mellan leverantéren och kunden. Om
man ser till en leverantér som Karl Hedins vilket &r ett helintegrerat foretag, har de en béttre
kommunikation till sina kunder &n Fredells? Ett helintegrerat foretag torde ha storre
mojligheter att paverka det omkringliggande systemet som foretaget ar en del av och vara
béttre pa att integrera sig med andra aktorer i branschen.

Det som ar slaende &r dock att leverantdrerna, som till exempel Fredells, inte anstranger sig
till att kommunicera sina nya produkter pa ett effektivt satt. Att kunskapen finns rader ingen
tvekan om, det man kanske borde fundera 6ver &r hur man &ven kan bli mer innovativ i hur
man kommunicerar och marknadsfor sig. Da byggindustrin ar valdigt traditionell sa borde det
foretag som ar innovativ i sin marknadsforing fa ett forsprang gentemot sina konkurrenter.
Istéllet for att se hur alla andra gor, se andra mdéjligheter: marknadsféring genom bloggar,
spela in en film, skapa ett forum. Ledordet &r att man bor tdnka annorlunda.
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7. Bilagor

Bilaga 1. Karta 6ver Fredells byggvaruhus i Sickla

Golv, Tapet,
kakel

= ST
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Bilaga 2. Sammanfattning av intervjuer
2.1 Intervju med Peter Lo6fqvist pa TL — bygg

Ni har valt obehandlad panel, kan ni ge en forklaring till varfér ni valt just den har
produkten?

Tl bygg har kopt bade den grundmalade panelen och den obehandlade. Det som framst avgor
om Tl bygg anvander grundmalad eller obehandlad panel ar de faktiska omstandigheterna vid
varje projekt. Ett exempel som Peter tog upp var byggnationen av en terrass. Vid detta projekt
gjorde vadret att man inte kunde stryka pa fargen sjdlva, utan man valde den grundmalade
panelen for att undvika skador pa panelen. Under sommar halvaret daremot sa anvander sig Tl
bygg framst av obehandlad panel.

Vad anvander ni produkten till, typiska anvandningsomraden?

Det ar véldigt olika vad panelen anvands till, det kan vara altaner, fasader, vindskivor. Peter
podngterar att dven exaktkapning av panelen &r viktig da det sparar mycket tid for snickaren
som ska montera till exempel ett staket. Under forutsattning att det inte ska kapas en massa
olika langder sa tycker Peter att kombinationen av grundmalad och exaktkapning &r optimal.

Vad har ni for intryck av den grundmalade panelen?

Peter har fatt ett bra intryck av den grundmalade panelen sett bade till kvalitet och
anvandningsomraden. Tycker att Fredells haller en mycket hog kvalitet pa alla sina
virkesklasser och malningsarbetet som gors pa den grundmalade. Prisnivan pa den
grundmalade panelen anser Peter &r bra och det ar viktigt med tanke pa att man raknar pa varje
projekt for sig. Det som &r avgorande i slutdndan ar alltid priset.

Hur fick ni reda pa att den grundmalade panelen fanns?

Peter har tidigare jobbat pa Fredells men &r osaker pa om det fanns da eller om det var en
séljare som upplyste om produkten.

Ar ni medlemmar av nagot forum for byggfragor? Brukar ni normalt fatta beslut om
anvandandet av en ny produkt?

Man ar med i olika typer av forum pa lite hogre niva i foretaget men inte i regel platscheferna.
Platscheferna fattar egna beslut om vilka produkter som ska anvandas. Man dar ca 15
platschefer och vissa av dem é&r inriktade pa enbart pa stambyten, forsékringsskador. Man &r
fri att valja var nagonstans som man vill handla ifrdn och man har fortlépande méten om var
det ar bast rabatter och s vidare. Det kan aven bero pa var projektet &r, var narmaste bradgard
ar, var man har basta kontakten. Under de moten som platscheferna har sa ar det vanligt att
man tipsar varandra om vilka produkter som &r bra, vilka bygghandlare som har bra priser.
Man forsoker formedla personliga kontakter inom foretaget for att hjélpas at att fa bra priser.
Nagon kan ha en bra kontakt pa Fredells medan nago annan har en bra kontakt pa Beijers. Tl
bygg har ingen enskild person som sitter och férhandlar om inkép och priser. Det finns dock
en inkopsavdelning som man kan fa hjalp av om man fragar. Dessa haller mest pa med
upphandlingar och underentreprenérer.

Vad anser ni vara en innovativ produkt?

Peter anser att en innovation ar ett nytankande som fyller en funktion, nagot som inte har
slagit igenom tidigare. Man tycker att den grundmalade panelen &r en innovativ produkt.
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Har ni i ert foretag en 6nskan om mer information om nya produkter?

Peter Onskar att det fanns mer information o nya produkter da det ar till stor hjélp i
vardagsplaneringen. Det finns ett stort behov av att fa reda pa nya lésningar. Man anser att om
man vill fa reda pa nagot nytt sa handlar det om eget intresse, genom att prata med folk och ta
reda pa saker sjalv. Ibland kan det dyka upp information fran nagon saljare pa Fredells eller
Beijer om nagot nytt men oftast far man ta reda pa det sjélva, “det galler att vara vaken”.
Generellt sett sa tycker Peter att det ar lite nytankande i branschen och det lilla som sker ar
framst inom olika cementbaserade skivor. Inom traindustrin sa anser Peter att pellets vara den
mest innovativa produkten, tillvaratagande av spillprodukter for att gora en helt ny produkt.

Om ni har provat en ny produkt, delar ni med er av erfarenheterna till andra?

Hela tiden sa pratar man i branschen om olika produkter. Man diskuterar med kompisar och
andra som &r intresserade av byggfragor och det gér man aven med andra foretag om vilka
produkter som &r bra eller daliga. Inom TI bygg s pratar man byggfragor pa fikarasten,
luncher och ledig tid. Han tror att det beror pa att det &r allas intresse och att man brinner for
det man gor. Det som kan gora att man vidhaller sig till traditionella produkter ar om man ar
osaker pa kvaliteten pa en ny produkt. Man maste kunna lamna garantier pa de jobb som
utfors och ar man da oséker sa kan det leda till att man tar en gammal beprévad produkt. For
att Tl-bygg ska vaga anvanda en ny produkt och kunna lamna garantier sa anser dom att det
bor ga nagra ar for att kunna se hur det fungerar i verkligheten. Det man efterstravar vid
anvandning av en ny produkt ar att man vill ha en saker kalla, till exempel nagon av de andra
platscheferna. Fredells skulle kunna vara en saker kélla om det rérde sig om virke eller
exaktkapning. En anledning till att man inte vill dela med sig om en ny produkt skulle kunna
vara att man ar oséker pa kvaliteten och vill da inte rekommendera det till en kund for att ett ar
senare behova aka tillbaka for att ratta till ett fel.

Besoker ni ofta massor eller andra sammankomster for branschen?

Det ar lite olika, det ar upp till var och en att fatta beslut om man vill ga massor och liknande
men han anser att det finns utrymme rent tidsméssigt att kunna besoka en méssa. De flesta har
ett gediget intresse och brukar bestka mdassor. Om det anordnas olika evenemang och
demonstrationer fran tillverkare sa ér det oftast intressant att besoka och det &r dven nagot som
de skulle vilja utveckla sjalva med till exempel ett besok pa nagot sagverk eller dylikt.

2.2 Intervju med Peter Gullbransen vid Active bygg AB

Ni har valt obehandlad panel, kan ni ge en forklaring till varfor ni har valt just den har
produkten?

Det finns ett enkelt svar pa varfor man inte véljer den grundmalade panelen och det har med
tid att gora. Vill man bestédlla grundmalad panel fran Fredells kan det ta mellan 1 — 3 veckor
innan man far leverans. Om det fanns tillgang pa panel sa skulle man kdpa fardigstruken men
som dagslaget ar sa finns inte den méjligheten. Om man ska panela ett hus om tre dagar sa
kdper man in obehandlad panel och stryker den sjélva i deras eget lager. Under sommar
halvaret sa malas panelen pa byggplatsen om det finns plats och majlighet. Peter anser att det
ofta ar svart att planera nar man behdver panelen, kunden kanske inte har bestamt vilken typ
av panel eller vilken farg. Man skulle vilja anvanda mer av den grundmalade for att slippa sta
och mala sjalva "man har ju annat och géra an och sta och mala”.
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Vad har ni for intryck av panelen?

Pa Active bygg sa anser man att den grundmalade panelen ger ett lite halvdant intryck. Den
ser inte dalig ut men den ar inte som nar man malar den sjélv, da far man ett fetare intryck pa
fargen och det har inte Fredells panel. Det som &r en klar fordel det ar att man dven kan fa den
fardigkapad. Detta gor att man slipper sta och kapa panelen pa plats och foretaget sparar bade
tid och pengar.

Vad anvander ni produkten till, typiskt anvandningsomrade?

Anvandningen &r framst till fasader, knutar, fonsterfoder och vindskivor. Man anser inte att
det spelar nagon roll hur sjélva objektet ser ut for anvandning av respektive panel utan det att
det ska ga fort och vara kostnadseffektivt. Han poéangterar att det finns objekt dar man inte styr
over vilken panel som ska anvéandas och det kan till exempel vara kunder som vill mala sjélva
eller har 6nskemal om nagon speciallasyr.

Har ni nagot samarbete med andra byggforetag eller bygghandlare?

Man anser sig ha ett speciellt samarbete med Fredells da man har samarbetat under manga ar
och har knutit kontakter med flera personer inom foretaget. Peter tycker att byggbranschen ar
ganska liten, man kanner ofta till vilka alla ar och vilka leverantérer man har och sa vidare,
man far en kansla att alla kanner alla. Active bygg handlar i stort sett allting av Fredells och
det beror framst pa att man far bra priser och den hjalp man far med logistiken. Peter anser att
det ar det foretag som har storst kunskap och kvalitet och man far alltid snabba svar om det
dyker upp fragor. Det spelar ingen roll om dom ar lite dyrare for det tjanar man pa i langden.

Vilka for och vilka nackdelar har produkten?

Den storsta fordelen &r klart den tidsbesparing som man gor genom att slippa mala eller kapa
panelen pa plats. En nackdel med den grundade panelen &r att snickarna pa byggena jobbar pa
ackord och dom tycker naturligtvis att dom ska ha mer betalt nar det gar snabbt. Darfor kan
det vara svart att forklara att foretaget redan har betalt for den hor tjansten och kan inte betala
mer till snickarna.

Hur fick ni reda pa att den grundmalade panelen fanns?

En kansla &r att den alltid har funnits och att man alltid har vetat om den. Man har kanske
fragat om det finns att fa eller sa har man fatt frigan om man oénskar fa panelen fardigmalad.
Man daremot aldrig fatt ndgon aktiv information om produkten, det aldrig nagon som har ringt
eller besokt foretaget och berattat. Man har svart att komma pa nar man fick reda pa att den
fanns forsta gangen. Det kan bero pa att man inte sysslade med den typ av objekt forran
alldeles nyligen.

Kan ni bestamma sjalva om vilka produkter som ska anvandas?

Till en viss del sa kan man bestamma vad som ska anvandas i byggnationen. De objekt dar
man kan bestdmma sjélva vad som ska anvéndas ar nér det kommer till privatpersoner, dar ar
kunden i stort sett bara intresserade av slutresultatet. Nar man arbetar mot storre kunder sa &r
det svarare att paverka vilket material som ska anvandas. Ett bra exempel ar en regel som
kallas Smart regel, denna regel forsoker Active bygg fa sina kunder att acceptera da de anser
den 6verlagsen bade homogent tra och stal. Smart regeln &r gjord av trda men utformad som en
stalregel vilket gor att den inte vrider sig. Nar foretaget tar fram rambeskrivningar tillsammans
med husbyggaren sa forsoker man fa dem att anvanda sig av smart regeln. Detta kan vara svart
da husbyggare idag ar skeptiska till trda som regelmaterial. Active bygg har tillsammans med
JM, som ar ett stort byggforetag anvant sig av smartregeln och tycker att det ar lattare att fa
nya kunder att anvanda smartregeln om man namner att JM foéredrar smartregeln.
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Har ni i ert foretag en 6nskan om mer information om nya produkter?

Peter tycker att foretagen i allméanhet ar daliga pa att gora reklam for sina produkter och anser
att det finns mycket pa marknaden som skulle kunna underlatta arbetet men att man inte vet
om det. Den information som kommer ut ar ofta knapphandig och man far vara lite aktiv sjalv
for att ta reda pa saker. Det skulle sen vara bra om det fanns méjlighet till att prova pa olika
produkter. Om det kommer ut en ny produkt sa kan det se intressant och bra ut men att sen
anvanda den kan vara en helt annan sak. De ganger som en saljare vill demonstrera en ny
produkt sa har denne velat komma ut till byggplatsen for en demonstration. Problemet ar att
séljare ofta kommer i fel skede av byggnationen, vill man demonstrera panel &r det viktigt att
man kommer nar panelen ska spikas upp och inte nar taket lyfts pa.

Om ni har provat en ny produkt, delar ni med er av erfarenheterna till andra?

Genom att tala om for andra om man far vetskap om en ny och bra produkt sa underminerar
man sig sjalv. Man kan anvénda vetskapen och anvéndningen av en ny produkt ndr man sitter
I forhandling med projektorer for att skapa ett seridst intryck. Man vill inte att konkurrenter
kommer och sédger samma sak.

Vad anser ni vara en innovativ produkt?

En innovation ar allt som underlattar ens eget arbete. Det behdver inte vara nagot stort och
komplicerat utan huvudsak &r att det underlattar och forbattrar arbetet.

2.3 Intervju med Peter Alkeblad vid Andres maleri

Ni har valt grundmalad panel, kan ge en forklaring till varfor ni valt just den har produkten
och vad ni anvander ni den till?

| huvudsak sa ar det kunden som bestammer vilken typ av panel som anvands vid
byggnationen. Man kan paverka till en viss del och ge vissa rekommendationer. Ofta vet
kunden vilken typ av farg och vilken panel som de vill ha. Det som gor att man
rekommenderar den grundmalade &r att det kostar mer att mala panelen sjalv. Man kan inte
mala sjalv till samma kostnad &en om man &r ett maleri. Andres maleri kOper &ven
obehandlad panel men det &r i huvudsak till hus som ska behandlas med Falu rodfarg. Panelen
anvands till panel, foder, etc. Andres maleri koper inte exaktkapade langder utan man vill
kunna trimma in panelen om det skulle behovas.

Hur kom ni i kontakt med produkten for forsta gangen och vilket var ert forsta intryck?

Vid ett tidigare inkdp sa sag Peter att det fanns i lager pa hyllan. Det fanns dven med i de
prislistor som Fredells skickar ut. Den grundmalade panelen gav ett bra forsta intryck och
kvaliteten ar mycket bra. Dels virkeskvaliteten och grundmalningen far anses bra med en bra
och beprovad teknik.

Vilka for — nackdelar finns med produkten, anvandning?

De férdelar som finns ar helt klart att man sparar tid och pengar. En annan fordel &r att
grundfargen ar kompatibel med andra farger, bade fabrikat och kulrer. Nagon nackdel kan
man inte se direkt utan det ger tvartemot stora valmojligheter. Man poéngterar att
leveranstiderna ar korta och att man kan fa leveranser inom nagon dag. Det finns ofta pa lager.
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Vad anser ni vara en innovativ produkt, tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Det behover inte vara ndgon ny produkt utan det kan vara en forbattring av en gammal
produkt bara nagon tjanar pa den. Det kan vara man sjalv som foretag men det kan dven vara
att kunden tjanar pa det. Det kan dven vara ett satt att arbeta eller en helt ny teknik for att
framstalla nagot. Peter tycker att det finns en del nya produkter pd marknaden och namner
fingerskarvning, OSB skivor och andra skivmaterial. En allman uppfattning ar att det &r bra att
det inte vréaks ut nya produkter som man gjorde lite pa 70 talet. Det &r battre att man anvander
sig av beprévade produkter och tekniker.

Har ni haft ndgot samarbete med nagon for att starta anvandningen av grundmalad panel?
Vem i foretaget bestdmmer om en ny produkt ska anvandas? har ni informerat andra om
produkten?

Det &r Peter som bestdmmer om det ska anvéndas en ny produkt. Man anvander aldrig en helt
ny produkt utan den ska vara val beprdvad. Det kan antingen vara de sjalva som har arbetat
med en produkt lange eller genom nagot annat foretag. Man testar inte nya produkter bara for
att det finns pa marknaden. Vetskapen om nya produkter brukar komma via olika
bygghandlare dar de informerar och visar upp vad som ar nytt. Man har inte haft nagot
samarbete for att borja anvandningen av nagon ny produkt men man brukar besoka olika
branschmassor. Den grundmalade panelen anses vara forankrad hos de flesta byggforetag och
Andres maleri tror sig veta att de flesta anvander denna panel. Den information som kommer
ut anses tillracklig men att det vore battre att man fick ett gemensamt byggsystem med fasta
byggnormer. Idag sa ar det upp till var och en mer eller mindre att vélja byggsystem och
material. Det vore béttre att det infordes regler om hur man bygger an att var och en testar nya
byggsatt.

Innebar fordelar att ni rekommenderar produkten till andra?

Det diskuteras inte sa mycket mellan foretag om vilka produkter som &r bra. Andres maleri
vill bara jobba med beprovade produkter och skulle det komma en forandring sa ar det battre
att det skots genom nagon typ av byggnorm sa att alla bygger pa samma sétt. Vi valjer hellre
en gammal beprévad metod an nagon ny och oprévad aven om det innebér fordelar.

2.4 Intervju med Stefan Wettervik vid Wettervik house trading

Ni har valt obehandlad panel, kan ni ge en forklaring till varfor ni valt just den har
produkten?

Enligt Stefan sa finns det egentligen ingen anledning till att kopa fardigmalad panel. Det kan
finnas tillfallen da det kan vara bra med fardigmalad panel, som till exempel om man bygger
pa hosten och huset ska inte malas forran till varen. Huvudanledningen ar att idag finns det
farger som man kan mala tva ganger utan grund och ha samma skydd &nda. Det blir lite av
bortkastade pengar nar man maste oavsett om den ar grundad eller inte behdva borsta panelen
och mala den tva ganger. Sen har man alltid anvant den omalade sa det ar man van vid.

Vad anvander ni produkten till?
Fasader, vindskivor och fonsterfoder.
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Har ni i ert foretag kannedom om den grundmalade produkten? Vad har ni for intryck av
den?

Man har vetskap om att den finns men det ar inget som man anvénder sig av. Det finns dock
funderingar pa om tillverkningen av den grundmalade, ar det s att man tar ett helt paket och
kor igenom malningsmaskinen eller plockar man ut de brador som har sprickor eller grova
kvist? Man har i och for sig bra erfarenhet om virkeskvaliteten som man anvander och det kan
vara enstaka brador som ar daliga.

Vilka for — nackdelar finns det med produkten, anvandning?

Det ar vid tillfallen som vid byggnation pa hosten och man ska inte mala forran till varen som
den kan vara bra. Annars finns det ingen anledning att anvdnda den. Man koper aldrig
exaktkapat panel pa grund av att det vill man kapa av sjalv. Det kanns bra att ha en viss
marginal da det kan uppsta forandringar. Detta skulle da medfora att det kanske fattas ett par
cm. Vi brukar genomféra fordndringar under byggtiden.

Ar ni medlemmar av nagot forum for byggfragor? Vem i foretaget bestimmer normalt vad
som ska anvandas?

Det ar ofta kunden som bestdmmer vilken typ av panel som ska anvéndas och jag brukar
séllan ge rekommendationer om andra alternativ. Vid de tillfallen som foretaget bygger ett hus
pa hosten sa kan vi foresla att anvanda fardigmalad panel. Vi har aldrig varit med i nagot
forum for byggfragor, varken pa natet eller nagon annanstans. Vi brukar bestka de
byggmassor som ar for att se vad som ar nytt. Daremot tycker man att det &r bra med nya
produkter men att de inte har samma beprovade teknik som gamla har. Ett problem med att
anvanda en produkt ar att man inte marker om den ar dalig forran langt senare, sa darfor ar det
battre att anvadnda gamla produkter som man har jobbat med ldnge. Allt nytt har sina
barnsjukdomar.

Har ni i ert foretag en 6nskan om mer information om nya produkter?

Stefan tycker att det kommer information lite da och da om nya produkter via tv, radio och
flyblad fran byggvaruhusen. Det finns alltid en énskan om mer information och man véljer
sjalv vilken information som vill ta till sig. Det finns ingen 6nskan om att sjélv soka efter
information om nya produkter for det finns det ingen tid till. Men dédremot om man ser till nya
produkter i trd sa gar det inte att hitta pa nya saker snart for att allt finns redan. Det ar en
traditionell bransch och manga vill nog anvanda samma material som de gjorde for 30 ar
sedan.

Vad anser ni vara en innovativ produkt? Tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Stefan har forsokt titta i ordboken om vad ordet innovation betyder och kan darfor inte ge ett
bra svar pa fragan. Inom traindustrin sa tycker man att det kommer nya produkter hela tiden.
Det som &r idag sa ar det mer av fardiga skivor som man kan satta upp och spara en massa tid.
Skivorna kostar ju ocksa mycket mer sa fragan ar vem som tjanar pa det i slutandan.
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2.5 Intervju med Misha Istratov, VD for Elithus

Ni har valt grundmalad panel, kan ge en férklaring till varfor ni valt just den har produkten
och vad ni anvander ni den till?

Vanligtvis sa anvander sig Elithus av den obehandlade panelen Anledningen till att man kopte
den grundmalade var att det hus som panelen skulle anvandas till byggdes pa hosten och det
lampade sig inte med den aktuella vaderleken att mala sjalv. Elithus anser att det mer
ekonomiskt att i normalfallet Iata en ”grovis” mala panelen istéllet for att kopa fardig grundad.
Man tror &ven att panelen inte finns i alla dimensioner. Ett annat exempel &r att till vissa hus
sa ar viss inkladnad svart och det finns inte att fa tag pa hos Fredells vilket gor att man vill
bryta grunden sjalv.

Hur kom ni i kontakt med produkten for forsta gangen? Vilket var ert forsta intryck?

Vetskapen om panelen har funnits en tid och det ar relativt k&nt inom branschen att det finns
att fa tag pa. Intrycket av panelen &r i stort sett bra och man ser ingen storre skillnad mellan att
stryka sjalv och den kopta. Dock sa har elithus en kénsla av att nar man stryker virke i en
maskin istallet for att stryka for hand sa blir tackningen samre da fargen inte tranger lika djupt
in i virket. Det &r i och for sig inget som man vet utan mer en kansla att det ar sa.

Vilka for — nackdelar finns det med produkten?

Fordelarna dar som sagt att man kan panela ett hus d&ven om det ar daligt vader. En annan
aspekt ar om man behover komplettera med panel sa kan det vara skont att slippa borja mala
en brada nér det fattas en liten bit. Nackdel &r att det for Elithus inte &r ekonomiskt att képa
grundmalat och att den inte finns i alla dimensioner. Sen &r det en kvalitetsfraga, man vill veta
vad det ar for kvalitet pa det man anvéander och det kan vara svart att fa bra information om
produkten. Man kan fraga bygghandlaren men man ska inte forvénta sig ett kompetent svar da
det finns en javsituation. Det Elithus brukar gora &r att kanna pa produkten och avgora sjalva
om det ar bra eller daligt. Man vet heller inte om vad det ar for grundfarg eller om den ar
kompatibel med andra farger. Sa sammantaget alla incitament g6t att Elithus véljer att mala
panelen sjalva.

Ar ni medlemmar av nagot forum for byggfragor? Vem i foretaget bestimmer normalt vad
som ska anvandas?

Vi brukar inte prata sa mycket med andra byggforetag, da jag inte &r snickare i grunden sa
umgas jag inte med andra snickare utan de man diskuterar med ar vara egna snickare. Daremot
sa finns det ett stort intresse att lasa branschnyheter och ta reda pa saker sjéalv. Det man litar
mest pa sa ar det egna beprovade erfarenheten. Anledningen till att man inte ar med i nagot
forum &r att det sa svart att fa ett rakt svar pa grund av att det finns lika manga asikter om en
sak som det finns snickare. Det ar Misha som bestdammer om vad som skall anvéndas i en
byggnation och namner hur man gatt 6ver till ett innovativt rorsystem efter att "kant och
klamt” pd. Om man anvander en ny produkt sa ar det inte for att man blivit presenterad for
den utan att man vill kunna se fordelarna sjélv och inte fa det salt till sig. Man aker inte ofta pa
rena byggmassor utan det blir mer av design och hem och villa.

Har ni i ert foretag en 6nskan om mer information om nya produkter?

Da det ar fullt upp med att besvara fragor sa finns det inget intresse av att nagon séljare ringer
och vill sélja saker, det finns egentligen ingen tid till forsdljare och det skulle bara bli
irriterande och upplevas som ett storande moment. Aven om man kanske gr miste om nagot
bra sa forkastar man nio av tio saker anda. Jag vill hellre s6ka informationen sjalv an att bli
serverad.
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Innebér fordelar att ni rekommenderar produkten till andra?

Det natverk som jag ingar i ar mer att dom ar till for mig an tvartom. Jag anvander mig av
natverket for att fraga om tekniska I6sningar, berakningar, material. Jag kan dven anvanda mig
av leverantorer for att fa svar pa olika fragor. Oftast sa kan det vara bra att dubbelkolla med
tva olika for att vara séker pa att svaren stammer. Da jag sjalv inte ar byggare sa har jag inga
byggarkompisar som man umgas med utan det blir mer envagskommunikation. Det natverk
som man ar med i ar inte sa jamlikt som kanske andra byggare har utan ett natverk dar jag
fragar och andra svarar.

Vad anser ni vara en innovativ produkt, tycker ni att det finns ett stort utbud av
innovationer inom traindustrin?

Innovation later som om nagot som ska vara nyskapande, nagot som &r nypakommet. Det
behdver kanske inte vara nagot som ar sa avancerat men nagot som tidigare inte fanns. Det
finns viéldigt daligt med nya produkter inom traindustrin utan det ar en ganska traditionell
industri. Det behdver inte vara en forlegad industri men det gar kanske inte att gora sa mycket
mer eller att det inte finns sa stort intresse att hitta pa nya saker.
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Bilaga 3. Datablad for Teknol 1881

Behandling av fasadvirke.

Grundmalning:

Virket dr grundmalat med Teknol 1881, en alkydemulsionsfarg innehdllande medel mot réta
och mogel. Grundfargen appliceras industriellt med av Teknos rekommenderade
palaggningsmangder for att skydda traet mot ytforstorande mogelangrepp samtidigt som man
sakerstaller vidhaftningen for nastkommande behandling. Grundmalningen med Teknol 1881
skall vidarebehandlas sa fort som mgjligt for att uppna basta mdjliga resultat och optimal
livslangd. Efterbehandlingen skall géras senast 12 manader efter grundmalning.

Mellanstrykning:

Vid mellanstrykning av foder, knutbrddor etc. har NORDICA EKO 3330 anvands.
Mellanstrykningsfargen appliceras industriellt med av Teknos rekommenderade
pallaggningsméangder for att skydda traet. Teknol 1881/NORDICA EKO 3330 é&r testad enl.
EN 927-3

Behandlingsrekommendation
Grundmalad fasad: 2x malning med Nordica Eko, Panu eller Woodex Tacklasyr Aqua eller av
fargfackhandel rekommenderad féarg for alkydemulsionsfarg

Nordica Eko, Panu och Woodex tacklasyr Aqua finner man hos Teknos aterforséljare dver
hela landet. For ytterligare information besok var website www.teknos.se
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