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Sammanfattning

Byggsektorn star for en stor del av de emissioner som paverkar klimatet negativt.
Byggmaterial baserade pa trd paverkar den globala miljéon mindre negativt jamfort med
alternativa byggmaterial som betong. Trdhusindustrin kan darfor anses ta ett miljomassigt
ansvar eftersom deras produkter har en ldgre klimatpaverkan, vilket bidrar till att minska
byggsektorns totala miljopaverkan. Informationen om tribyggandets klimatfordelar behover
ocksd kommuniceras for att skapa mojligheter for kunden att géra miljomedvetna val vid kop
av hus. Idag tenderar trdhusindustrin att marknadsfora kostnadseffektiva fordelar i storre
utstrackning dn miljoméssiga sddana.

Malet med studien dr att utreda i vilken omfattning foretag inom trdhusindustrin 1 praktiken
kommunicerar tribyggandets klimatfordelar till kund. Dessutom utreds hur denna information
kan skapa nytta for bdda parter och om det finns mojligheter att forbattra informationen.

Studien har utgatt ifran kvantitativ och kvalitativ metodik, bestdende av enkédter med foretag
inom trahusindustrin och intervjuer med trdhuskunder. Fragestédllningarna utgick ifrdn olika
teorier om kommunikation och kompletterande teorier om resurser och formédgor samt
Corporate Social Responsibility.

Resultatet visar att foretag inom trdhusindustrin anser att de kommunicerar tribyggandets
klimatfordelar i1 storre omfattning dn vad kunderna upplever. Resultatet indikerar dven att
miljokommunikation med information om trdmaterialets ursprung och energieffektivitet
tilltalar kunderna. Kunderna anser att kommunikationen ska ske genom olika
informationskanaler, men framforallt via personlig forsédljning. Enligt foretagen anvénds
personlig forsdljning i synnerhet vid kommunikation av trdbyggandets klimatfordelar.

Nyckelord:  Trdhusindustrin, kunder, kommunikation, trdbyggande, klimatfordelar,
miljomarknadsforing



Abstract

The construction sector accounts for a large proportion of the emissions affecting the climate.
Building materials based on wood affect the global environment less negative compared to
other building materials such as concrete. The Wooden house industry can therefore be
considered to be environmentally responsible because their products have a lower carbon
footprint and thus helps reduce the building sector's environmental impact. The information
about climate benefits for wood constructions also needs to be communicated to create
opportunities for customers to make environmentally conscious choices when purchasing
houses. Today the wooden houses industry tends to promote cost-effective benefits more than
environmental ones.

The purpose of this study is to investigate the extent to which companies within the wooden
house industry in practice communicates climate benefits of wood constructions to the
customers. Moreover an investigation about how this information can create benefits for both
parties and if there are opportunities to improve the information have been done.

The study has assumed quantitative and qualitative methodology consisting of surveys with
companies in the wooden house industry and interviews with customers of wooden houses.
The questions were based on different theories of communication and complementary theories
of resources and capabilities, and Corporate Social Responsibility.

The result shows that companies within the wooden house industry believe that they are
communicating the climate benefits for wood constructions to a greater extent than the
customer is experiencing. The results also indicate that environmental communications with
information about the origin of the wood material and energy efficiency appeals to customers.
The information should be communicated through various information channels according to
customers, but primarily through personal sales. Businesses primarily use personal selling
when communicating climate benefits of wood constructions.

Keywords: The Wooden house industry, customers, communication, timber construction,
climate benefits, environmental marketing
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1 Inledning

1.1 Trabyggande och klimat — en utmaning for trahusindustrin

Bygg- och fastighetssektorn star idag for en betydande del av den totala miljopdverkan
virlden Gver. Beslut som tas inom byggsektorn har dirfor en stor paverkan pa den héllbara
utvecklingen 1 samhillet och ménga dr Gverens om att det dr viktigt sektorn tar hdnsyn till
miljon (Gluch m fl. 2007). Av planetens totala ravaruuttag konsumerar byggkonstruktioner 24
% av den globala utvinningen (Bribian m fl. 2011). Byggprocessernas (insatsvaror, transporter
och energivaror) utslépp i Sverige motsvarade cirka 17 % av landets rapporterade utslapp av
vixthusgaser under 2012 med en klimatpéverkan pd ungefdr 10 Mton koldioxid. Av dessa
kom 4 Mton fran husprojekt (smahus, lokaler och flerbostadshus) och 6 Mton fran
anldggningsprojekt (végar, jarnvdg och Ovrigt). Klimatpdverkan fran byggprocesser ér lika
stor som fran landets samtliga personbilar och hogre &n utsldppen fran bussar och lastbilar
(IVA, 2014). Klimatet har fatt ett storre utrymme i den offentliga debatten och det finns ett
stort intresse och engagemang for klimatfrdgan i samhillet. Fokus pa klimatpaverkan under
husens produktionsfas har blivit allt stérre, som bland annat inkluderar ett aktivt val av
byggmaterial (Nord & Brege, 2013).

Studier visar att produktionen av tribyggnadsmaterial har en mindre energiatgdng och
koldioxidutsldpp, jamfort med produktion av byggnadsmaterial av armerad betong (Sathre &
Gustavsson, 2009). Trahusindustrin och ddrmed trabyggande skulle darfor kunna bidra till att
minska de negativa klimateffekter som byggbranschen idag star for. For att bygga klimatsmart
bor man i storre utstrackning fokusera pa valet av byggmaterial én transporter, eftersom denna
faktor stir for en betydligt storre del av den totala klimatpaverkan (Bennewitz, 2015).

Samarbete, kommunikation och bristande kunskapsnivéer utgdr en barridr for att dstadkomma
Okad hallbarhet i samhéllet. Vidare framhaller Sigrand (2011) att forskningsresultat inom
dmnet behover kommuniceras battre. For att lyckas med en miljovetenskaplig kommunikation
exempelvis betrdffande trd som byggnadsmaterial, 4r meddelandets utformning en viktig
aspekt. Utformandet méste ske med hénsyn till allmédnhetens forvintningar pa informationen.
Uppfylls detta kan det leda till en framgangsrik kommunikation och att mottagaren i storre
utstrackning tar till sig informationen (Rabinovich m fl. 2012).

1.2 Bakgrund till studien

Tidigare forskning har visat att miljéargumentet i1 dagsldget inte utnyttjas fullt ut av
industriella tribyggare i deras marknadsforing mot slutkund. Storre vikt har lagts pd att
uppfylla boendes krav pa ekonomi och funktion medan miljéfrdgorna tar mindre plats. Det
finns darfor potential att dven inkludera argument som ror héllbarhet och miljé inom
trahusbranschen (Nord & Brege, 2013).

Sddana argument styrker studiens angeldgenhet och ger en fingervisning om
marknadsforingens forekomst betriffande tribyggandets klimatfordelar. Under de tvé senaste
decennierna har kommunikation kring miljoméssiga varden, handlingar och prestationer blivit
en viktig aktivitet hos foretag och organisationer. Delvis pd grund av samhillets 6kande oro
och darmed intresse for miljon. Organisationer vdrlden over stéills mer och mer infor kravet att
forklara sin verksamhets miljomaéssiga konsekvenser. Dessutom ska man lyssna till berdrda
parter och inforliva deras synpunkter och krav ur ett miljokommunikativt perspektiv.
Miljofrdgornas betydelse och samhillets intresse for att organisationer ska delge sin
miljopraxis dr ett motiv till miljokommunikation mellan foretag och mottagare (ISO, 2006).



Under 2008 och 2012 utforde Tyréns (konsultforetag inom samhillsbyggnad) tvd studier om
preferenser kring boende. Studierna visade att de boende har ett vixande intresse for
miljofrgor kring sitt boende och att de ocksa har en betalningsvilja for detta (Nord & Brege,
2013). Vilket styrker argumentet om att trdhusindustrin bor kommunicera klimatférdelarna till
kund.

Det finns behov av 6kad kunskap om i vilken utstrickning foretag inom trdhusindustrin
kommunicerar trdets klimatfordelar till kund. Troligtvis ar trdhusindustrins forméaga att
kommunicera klimatfrigan en frdga som “hédnger i1 luften”. Forutfattade meningar och
spekulationer inom &dmnet kan darfor forekomma inom trdhusbranschen. En viss
kunskapslucka betriffande forekomsten av kommunikationen av trabyggandets klimatfordelar
har dérfor identifierats. Insikt i kommunikationens forekomst kan skapa mojligheter till
forbattringar och bidra till handlingar som étgérdar brister. Tidigare eller liknande studier om
miljokommunikationens forekomst ur ett foretags- och kundperspektiv har inte identifierats.
Tidigare studier som refererats i denna studie har darfor handlat om konsumenters attityder till
trd och miljoklassningar och kommunikation av trdets klimateffekter. Bristen pd liknande
studier styrker motivet med studien och betydelsen av okad forstaelse for miljdoargumentens
marknadsforing.

1.3 Syfte och fragestillningar

1.3.1 Syfte

Syftet med studien dr att undersdka foretag inom trdhusindustrins kommunikation till kund
betriffande tribyggandets klimatférdelar. Studien utreder hur denna kommunikation sker idag
samt om det forekommer diskrepans mellan foretagens och kundernas upplevelse kring
kommunikationen. Vidare undersoks om det finns forbéttringspotential inom branschen
angdende kommunikation av klimatfordelar till kunderna, vilka faktorer i kommunikationen
som spelar roll samt hur denna information ska utformas for att skapa nytta for bade parter.

1.3.2 Fragestillningar

e [ vilken omfattning upplever foretag och kunder att féretag inom trdhusindustrin
kommunicerar trabyggandets klimatfordelar till kunderna?

e Vad ir foretagens malsdttning med denna kommunikation?

e Vilka informationskanaler anvidnds av foretagen for att kommunicera trabyggandets
klimatfordelar och vilka foredrar kunden?

o Vilka klimatférdelar med trdbyggande kommuniceras till kunderna och vilka tilltalar
kunderna enligt foretagen respektive kunderna?

e Vad ér viktigt betrdffande informationen for att skapa intresse och engagemang for
miljokommunikationen hos kunderna enligt foretagen och kunderna?

e Vet kunderna vart de kan hitta information om trabyggandets klimatfordelar och &r det
viktigt att ha tillgang till sddana informationskéllor?

e Finns det skillnader och likheter mellan foretagens och kundernas uppfattning
betraffande kommunikationen av tribyggandets klimatfordelar?



1.3.3 Avgrinsningar

Studien fokuserar pa svensk trdhusindustri och prefabricerade trihus av typen smahus och
flervaningshus for bostdder. Studien genomfors med fokus pad foretag verksamma inom
produktion, tillverkning och fo6rsdljning av hustyperna med tillhérande kunder inom
segmenten. Egenskaper som kostnadseffektivitet och design behandlas inte specifikt. Virt att
poéngtera dr att sadana egenskaper i regel inte star i ndgot motsatsforhallande till faktorer som
ar gynnsamma ur klimatsynpunkt. I begreppet marknadsforing innefattas alla ansatser som
foretaget gor for att objektivt informera om sin produkt infor en potentiell kund. Begreppet
klimatfordelar med tribyggande anvéinds och innebér att fokus ligger pa traets fordelar jamfort
med alternativa byggmaterial ur miljosynpunkt.



2 Litteraturgenomgang

Foljande avsnitt bestdr av en litteraturgenomgang och behandlar tribyggande inom svensk
trahusindustri, traditionella byggbranschens och det industriella tribyggandets klimateffekter
enligt vetenskapliga studier, standarder och miljoklassningar for tribyggande och tidigare
forskning om kommunikation av miljé- och klimateffekter for tra.

2.1 Trabyggande i Sverige

Trabyggande 1 Sverige har under de senare aren haft en stark utveckling. Begreppet
industriellt byggande betyder att byggprojektens produkter, metoder och aktiviteter delas upp
och utvecklas separat for att direfter anslutas till byggprojektet (Nord & Brege, 2013). Huset
kan levereras i exempelvis plan- eller volymelement. Nér huset levereras i planelement kan
det vara fardiga ytterviggselement, innerviggselement och bjilklagslelement som sétts ithop
pa plats. Volymelement kan vara helt eller delvis fardiga rum som produceras pa fabriken och
transporteras dérefter till slutdestinationen (Skogsindustrierna, 2012).

Det industriella byggandet av smahus har varit under utveckling under stora delar av 1900-
talet. Utvecklingen av flervaningshus i trd borjade forst 1995 efter en norméindring, vilket
skapade nya mojligheter for tribyggande, dock med restriktioner (Stehn m fl. 2008).
Boverkets byggregler betrdffande brandsidkerhet &ndrades wunder 1994 och blev
funktionsbaserade, vilket tilldt tillverkning av trdhus med mer &n tvd véaningar. Mélet var
bland annat att 6ka anvindningen av byggmaterial i trd och konkurrensen inom byggsektorn
(Nord & Brege, 2013). I Sverige dr anvdndandet av trdstommar i byggnader med en eller tva
vaningar vanligt medan betongstommar adr mer frekvent forekommande i flervaningshus.
Skillnaden &r ett resultat av tidigare restriktioner om brandsdkerhet som forbjod trd som
stommaterial i flervaningshus (Hemstrom m f1. 2011).

Till trahusindustrin hor bland annat tillverkning av smahus, vilket innebar mindre bostadshus
med en eller tvd vdningar (Trdguiden, 2015) och flervaningshus med mer &n tvd viningar
(Nord & Brege, 2013). Trahusindustrins marknadsandel inom flerbostadssektorn var ungefar
10 % under 2013 (TMF, 2015a). Tabell 1 visar utvecklingen hos nybyggnation av ldgenheter
med olika typer av stommar mellan dren 2007-2013. 2011 hade den ldgsta andelen
nybyggnation av flerbostadshus med tristomme medan 2009 hade den hogsta. Mellan aren
2012 och 2013 skedde ingen nedgang eller tillvixt utan andelen flerbostadshus med
trastomme var oférandrad (TMF, 2015b).

Tabell 1. Antal nybyggda ligenheter i ordindra flerbostadshus med andel stomme i trd, betong, stal och annat

Antal Andel tri
Ar ligenheter Varay tri Betong Stal Annat (%)
2007 16310 1190 14675 356 89 7,3
2008 9019 983 7928 0 108 10,9
2009 6961 859 6005 27 70 12,3
2010 12127 1047 11018 62 0 8,6
2011 13398 882 12258 129 129 6,6
2012 12520 1267 11035 143 75 10,1
2013 16951 1711 14917 293 30 10,1

Kaélla;: TMF 2015b

Den svenska trdhusindustrin dominerar smahusindustrin med en marknadsandel pad 90 %
(TMF, 2015a). Arligen byggs ungefir 10000 smahus. Sedan 1990-talet har



smahusbyggnationen och dess byggteknik inte fordndrats med undantaget att viggar, tak och
bottenplattan har forsetts med mer isoleringsmaterial. Med hinsyn till detta kan man
konstatera att produktionen av ett smahus avger cirka 20 ton koldioxidekvivalenter, men da
har mark- och grundarbeten inte tagits i beaktning, vilket kan paverka klimatet minst lika
mycket. Utifrén detta kan man séga att sméhusens totala klimatpdverkan ligger mellan 0,3-0,5
Mton koldioxid per ar. (IVA, 2014). Under 2013 innefattade svensk trédhusindustrin 523
foretag med 4300 anstillda (TMF, 2014).

2.2 Byggandets klimateffekter

For att skapa och bidra till en héllbar utveckling for dagens byggande krivs atgérder pa olika
plan. Exempel pa handlingar &r &tervinning, miljdanpassa nya byggnader, forbéttra befintliga
byggnader och energieffektivisera for att minska vixthuseffekten (Thuvander, 2004). Att
minimera anvindningen av energi dr en central bestandsdel (Thormark, 2006). Att
astadkomma mer milj6anpassade byggnader kan ske genom forbattringar av befintliga
byggnader och att uppfora nya byggnader med utgangspunkt ifrdn miljoméssiga perspektiv
(Thuvander, 2004). 1 sa kallade Ilagenergihus star den totala energidtgangen vid
produktionsprocessen for en betydande del av den totala energidtgdngen for byggnaden.
Déarfor ar det viktigt att uppmirksamma valet av material vid tillverkningen. Genom
substitution av byggmaterial kan man minska produktionsprocessens energiatgdng med cirka
17 % (Thormark, 2006).

Anliggningsarbeten och husbyggnationer som utférs runt om 1 vérlden férbrukar 60 % av
rdvarorna som utvinns ifran planetens jordskorpa och mantelns 6vre del. Av denna volym stér
byggnader for 40 % av médngden och diarmed 24 % av den globala férbrukningen. I Europa
utvinns 4,8 ton mineraler for byggnationsanvindning per invdnare och ar, dirfor behover
tonvikt ldggas pa att minska materialanvindningen vid byggande (Bribian m fl. 2011). Sett till
den totala miljopéverkan spelar byggmaterialets produktionsprocess en stor roll. Detta
eftersom processen medfor konsumtion av ramaterial och energi som 1 sin tur bidrar till
utslapp och avfall. Ett antal studier visar att byggmaterialet stdr for 10-15 % av den energi
som byggnader forbrukar under sin livscykel. Produktion av byggmaterial, transport till plats
och byggnation stir ddremot for 2,2 % av den priméra konsumtionen av livscykelenergi (Esin,
2007).

Negativa effekter pa den globala miljon anses ligre hos byggmaterial baserade pa trd, speciellt
hos produkter som krdver mindre industriell bearbetning. Produkterna kommer i grund och
botten fran biomassa och balansen for utsldppen av koldioxidekvivalenterna &r i stort sett
neutral pa grund av den ldga nivan av industriell bearbetning. Balansen kan till och med bli
negativ (absorption av utsldpp) om produkterna dtervinns eller ateranvinds vid slutet av dess
livslingd. Livsldangden for trdbyggnader dr minst 50 ar, men i realiteten ndrmare 100 ar, om
materialet dteranviands (Bribian m fl. 2011).

I en studie dér fyra hustyper modellerats med 6kad méngd trdmaterial i konstruktionen kunde
man konstatera att det var tekniskt mdjligt att minska koldioxidutslippen med néstan 50 %
med hjdlp av detta. Tréd kan alltsd anses som ett betydelsefullt byggmaterial, dels for att det ar
ett 14tt material som dr relativt enkelt att processa och reparera. Dessutom dr materialet relativt
lattillgéngligt for byggbranschen. Eftersom produktion av trd kraver en relativt liten méngd
energi fran bade skogsbruk och vidareforddling kan det definieras som ett material som kan
utnyttjas for att skapa lagenergihus. Flera studier som fokuserat pa att ersdtta material som stal
och betong med trd inom byggsektorn har visat att koldioxidutsldppen i samband med val av
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material for anvidndning 1 konstruktionssektorn kan minskas med 30-80 % (Goverse m fl.
2001).

Sammanfattningsvis kan man konstatera att byggsektorn star for en stor del av vérldens totala
klimatpaverkan. Darfoér bor man fokusera pa att minska processernas energidtgang, minimera
anvidndandet av naturresurserna samt satsa pa éatervinning. Under produktionsprocessen
forbrukas mycket energi och dérfor kan ett aktivt och medvetet val av material bidra till att
minska processens klimatpaverkan. Att vélja trd framfor exempelvis betong skulle kunna
minska den negativa klimatpdverkan som byggsektorn i1 dagslidget stir for. Manga
forskningsstudier har dérfor genomforts for att kunna pavisa att s ar fallet.

2.3 Trabyggandets klimatfordelar

Tréhus har klimatfordelar under hela livscykeln. Tréd lagrar koldioxid i form av kolfoéreningar
vilket sker genom fotosyntes i1 vixande trdd. Under produktionsfasen (sagning och hyvling)
krévs en relativt liten energimédngd. Dessutom genereras biprodukter som kan utnyttjas som
biobrdnsle. Under anvédndningsfasen uppkommer ytterligare fordelar sdasom lagring av
koldioxid. Genom erséttning av icke fornybara rdvaror for tribyggande kan man genom
substitutionen minska koldioxidutslédppet. Triabyggnationer kan hélla och anvéndas lange, dels
pa grund av att de dr ldtta att bygga och renovera samt att trd &r ett flexibelt material. Under
trdprodukternas slutfas kan de ersétta fossila brdnslen i form av biobridnsle (Svenskt Tra,
2013).

Det finns och har genom tiderna funnits ett intresse av att undersoka mojligheten att ersitta
olika material med tré. Ett sitt att jimfora trdprodukter med alternativa material ar att anvdnda
LCA (Life Cycle Assesment). Det &r en berdkning av alla péverkande faktorer som
produkterna har pa miljon, under sin livscykel. Syftet &r att ta reda mangden resurser som en
produkt forbrukar samt vilka och hur mycket utsldpp den orsakar. I Petersens och Solbergs
studie frdn 2005 har ett antal kvantitativa analyser fran Norge och Sverige som anvidnt LCA
sammanfattats. Detta for att jimfora miljopadverkan mellan trd och alternativa material med
avseende pa vaxthusgasutslapp, ekonomi och metodfrdgor. Studierna i Petersens och Solbergs
syntes visar att trd har mindre pdverkan @n andra konkurrerande material pa den globala
uppvarmningen, sa lange tramaterialet inte deponeras efter anvéindningsfasen. Vilket visar pa
vikten av trdprodukternas avfallshantering. Tramaterialet har ocksa fordelar betrdffande
energiforbrukning, utsldpp av svaveloxid, avfall och mgjligheter att undvika anvdndning av
icke fornybara resurser(Petersen & Solberg, 2005).

Skog och skogsprodukter spelar en viktig roll bdde genom att minska utsldpp och oka
lagringen av kol, vilket minga forskare dr eniga om. Att 6ka anvidndandet av trdmaterial 1
konstruktioner dr en potentiell mojlighet for att reducera nettoutslédppet av koldioxid, pa grund
av 1ag energidtgang vid tillverkning (Gustavsson m fl. 2006). Atervinning av trimaterial och
traforddlingsrester som ersitter fossila brénslen dr faktorer som i hogsta grad bidrar till att
tramaterialet 1 byggnader kan anses ha en signifikant ldgre energidtgdng och kolbalans
(Gustavsson & Sathre, 2006). I en studie av The Edinburgh Centre for Carbon Management
(2006) 1 Skottland undersoktes vilka utsldppsminskningar som kan dstadkommas vid val av trd
som byggnadsmaterial. Mangden koldioxidutslépp vid utvinning och produktion av materialet
berdknades for tre olika byggnader innehallande bade smahus och flervaningshus. Slutsatserna
var att man genom materialvalet kan minska utslippen av koldioxid med upp till 86 %, nir
man anvander trd dér det r mojligt pa bade insida och utsida av huset (ECCM, 2008).
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Det har gjorts relativt f& LCA studier pd sd kallade lagenergihus, speciellt 1 kalla klimat
(Gustavsson m fl. 2010). Lagenergihus avser en byggnad som byggts enligt speciella
designkriterier och syftar till att minimera byggnadens driftenergi (Sartori & Hestnes, 2007).
Av de studier som utforts visar négra att den operativa energin (energi att hélla huset i drift)
framforallt bor beaktas. Andra studier menar att s& mycket som 40-60 % av den totala energin
anvénds vid produktion och konstruktionsfasen. Da energin for att hélla husen i drift minskar
med utvecklingen har det blivit viktigare att utreda andra faser av byggnadernas livscykel
(Gustavsson m fl. 2010).

Sammanfattningsvis dr studierna eniga om att tribyggandet har klimatfordelar, ur olika
perspektiv. Framforallt ndmns emissionsutsldpp och ersittning av fossila brdnslen som
fordelar. Triaprodukternas avfallshantering tycks péverka klimatfordelarna och dess storlek i
relativt stor omfattning.

2.4 Standarder och miljo- och klimategenskapsklassningar av traprodukter

Studien fokuserar pé trahusindustrins kommunikation ur ett miljoperspektiv, darfor behandlas
ett avsnitt om forekommande standarder och miljo- och klimategenskapsklassningar. Att
foretag innehar en miljoklassning eller tar hinsyn till saddant vid huskoép pavisar ett
miljomaéssigt intresse, vars forekomst bland annat undersoks i denna studie. Dessutom ansdgs
miljoklassning vara ett relativt allmént kint begrepp 1 samhéllet vilket gor att fragor kopplade
till sddana ansdgs lampligt vid undersékningen av foretag och kunder. Syftet med avsnittet ar
ocksa att introducera ldsaren och skapa en djupare forstaelse inom dmnet.

Syftet med en standard ar att 16sa olika tekniska hinder och underlétta den internationella
handeln genom att infora gemensamma regler for utvdrdering, praxis och atgérder. The
International Organisation of Standards (ISO) dr den storsta utvecklaren och utgivaren av
internationella standarder. Jimfort med certifiering och miljoméarkning &r standarder inte
konkreta riktmirken men ger riktlinjer om hur certifiering och miljomarkning utformas (Rity
m fl. 2012). Standarder kan ge olika typer av vigledning vid intern och extern
miljokommunikation utifran beprovade metoder for kommunikation (ISO, 2006).

Environmental Product Declaration (EPD) dr en typ av mérkning inom ISO och kan kopplas
till  resultatet for produktens livscykelanalys (LCA) (ISO, 2006). EPD eller
miljovarudeklaration & en summering av en produkts eller tjénsts miljopaverkan under
produktion och anvindande (Bergman m fl. 2014). LCA kan ge information om en byggnads
naturresursforbrukning och klimatpaverkan, vilket kan jamféras med samma data for andra
byggnader (Glaumann m fl. 2010). Inom ISO ingédr ocksa Carbon footprint (ISO, 2013).
Carbon footprint eller en produkts koldioxidavtryck &r en typ av verktyg for miljoklassning
(ECCM, 2008). Syftet med miljoklassningen &r att minska utslépp av vixthusgaser (Cobut m
fl. 2013). Eco-Management and Audit Scheme (EMAS) ér ett europeiskt miljéledningssystem.
EMAS anses stélla hogre krav och vara mer strikt jimfort med ISO 14001. Déremot liknar
ISO och EMAS varandra med avseende pa syftet att hjdlpa foretag att forbattra sin ekonomi
och miljopéverkan och kommunicera sina miljoméssiga forbéttringar till intressenter (Raty m
fl. 2012).

2.4.1 Miljoklassning av byggnader i Sverige

Enligt Sveriges Tekniska Forskningsinstitut (2015) &r produktion av miljoklassade byggnader
stigande 1 Sverige och utomlands. Miljoklassningssystemen skapar mojligheter for forbattring
av byggbranschens nddvindiga miljoarbete och minska dess negativa paverkan pa miljon.
Styrmedel inom trabyggande som bidrar till att uppmirksamma miljéargumentet ar relativt fa.
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Miljomérkningar som forekommer 1 mindre omfattning i Sverige dr Miljostatus for byggnader
och Miljobyggnad (Sveriges Tekniska Forskningsinstitut, 2015). Miljostatus byggnader
administreras av en ekonomisk forening med samma namn och vill frimja tillimpningen av
denna miljomarkning (MFB, 2011). Miljobyggnad har utvecklats for svenska forhéllanden,
dér byggnaden klassificeras i brons, silver och guld. Miljobyggnad administreras av Sweden
Green Building Council (SGBC, 2015). Att anvidnda miljoklassning utvecklar miljoprestandan
hos byggnader vilket kan skapa fordelar for bade miljon, de boende och andra brukare av
byggnaderna (Sveriges Tekniska Forskningsinstitut, 2015). Vissa byggforetag viljer att
Svanenmaérka. Byggnadsmaterial, enfamiljshus och flerfamiljshus &r exempel pd varor som
kan mérkas med Svanen. Svanens beddmning om vad som mirks utgar ifran produkternas
mojlighet till miljovinster, dar man bland annat studerar produktens miljopaverkan under dess
livscykel. Syftet med Svanenmédrkning ar att underldtta for konsumenterna att vilja de
miljévinligaste produkterna (Svanen, 2015).

2.4.2 Konsumenters attityd till trii och miljoklassningar

En studie av Skogsindustrierna undersokte allménhetens attityder till trd (Tabell 2). Utifran ett
antal material fick respondenterna frdgan om graden av miljovénlighet for respektive material.
Tréd och papper upplevs vara de mest miljovénliga materialen medan gummi och plast bedoms
minst miljévanliga (Skogsindustrierna, 2014).

Tabell 2. Attityder till olika material med avseende pa miljévinlighet

Inte sirskilt/inte Mycket/Ganska
alls miljovénlig  miljovinlig

Material (%) (%)
Tri 6 78
Papper 22 53
Bomull 38 36
Glas 29 33
Betong 35 29
Metall 46 20
Gummi 64 10
Plast 86 5

Killa: Skogsindustrierna 2014

Antalet tidigare studier om kommunikation kring skogsprodukters klimateffekter é&r
begrinsad. Dock finns ett antal kring konsumenters instéllning till miljocertifierade
skogsprodukter.

Olika studier om betalningsviljan for miljoméarkningar visar pad motstridiga resultat (Aguilar &
Cai, 2010). Ozanne och Smith (1998) fann att cirka 18 % av husdgarna i USA skulle foredra
certifierade trdprodukter framfor icke certifierade alternativ. Gronroos och Bowyer (1999)
rapporterade att 36 % av respondenterna i en studie i Chicago och 24 % i Minneapolis skulle
betala mer for certifierat virke jamfort med andra trdprodukter i deras hem (Aguilar & Cai,
2010). Vid en konsumentstudie i Kanada hade deltagarna relativt lite kunskap om
miljomérkning av triprodukter men trots detta angav alla att de var villiga att kopa forddlade
certifierade trdvaror i framtiden. De flesta anség att de skulle kunna betala lite mer for dessa
produkter forutsatt att de har likvérdig kvalitet och design (Kozak m fl. 2004). Utbudet av
miljo- och klimatmédrkningar dr stort vilket tyder pa uppfattning om att det &r en effektiv
metod att fordndra konsumenternas beteenden pa. Men det saknas empiriska jamforelser om
hur effektiva olika miljoméarkningsprogram ér. (Teisl m fl. 2002).
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2.4.3 Tillimpning av miljéklassningar

Anvindning av miljoklassning sdsom Green building och EPD har fordelar betrdffande
mojligheten att jamfora triets miljoprestandan med andra material. Green building &r
specificerad for triprodukter. EPD kommunicerar information om miljon effektivt men
anvéinds inte i s& stor utstrdckning. Foretag som enbart satsar pa PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest Certification) och/eller FSC (Forest Stewardship Council) samt ISO
14001 bor vara medvetna om att dessa dtgiarder kan bli ett minimikrav i framtiden. For att
sticka ut 1 termer av miljovéinlighet méste foretagen astadkomma mer for att lyckas med
kommunikationen. Den nordiska trdindustrin behover arbeta mer med att utveckla
marknadskommunikationen av traprodukters miljoprestanda och sétt att mita detta (Réty m fl.
2012).

Vid anvindning av LCA inom byggsektorn forekommer det en kunskapslucka hos de
yrkeskunniga inom branschen (Glaumann m fl. 2010). I de flesta ldnder i Europa finns ett fatal
personer som har en djupare kunskap och erfarenhet av byggnadsrelaterad LCA anvédndning.
Vanligaste tillaimpningen av LCA 1 praktiken sker troligtvis genom jamforelser mellan olika
byggmaterial med avseende pé dess miljopaverkan. De storsta orsakerna som bedoms paverka
anvandningen av LCA &r att resultaten ofta anses osdkra och komplexa. Grova uppskattningar
anvénds ofta av tillimpare av LCA d& det uppkommer svarigheter med att ange exakta indata,
vilket leder till osdkra resultat. I tidiga skeden bér man darfor inte dra alltfor stora slutsatser,
om skillnaderna mellan alternativen &r sma (Glaumann m fl. 2010). Slutsatsen av ovanstaende
avsnitt dr att EPD och LCA inte anvinds fullt ut. Kunskap om anviandningen och svarighet att
finna exakta indata vid byggnadernas inledande byggprocessen tycks delvis vara orsaken.

2.5 Tidigare forskning om kommunikation av traets klimateffekter

Tillgdngen pé studier som behandlat kommunikation av trdets klimateffekter dr begrinsad.
Vilket styrker motiven for studiens angeldgenhet och att mer forskning inom @mnet behovs.
Studier som utrett kommunikation av andra faktorer eller mer dvergripande anvinds darfor.
Inledningsvis beskrivs kommunikation och miljokommunikation med efterfoljande
fordjupning av vad som é&r viktigt for att lyckas med detta.

Begreppet kommunikation innebér en transport eller omplacering av ndgot frén en plats till en
annan och har sitt ursprung i latinets “communis” vilket betyder gemensam. Syftet med
kommunikation &r att exempelvis asikter och upplevelser blir gemensamma och skapar
mojligheter for individers anpassning till sin milj06 (Nowak & Warneryd, 2001).
Kommunikation om klimat har 6kat och intresset for miljon sprids pa olika sétt. Intresset for
klimatets problematik har gjort att begreppet miljokommunikation tilltalar (Cox, 2006).

Enligt ISO:s definition (2006) &r miljokommunikation en process som organisationer bedriver
for att tillhandahélla och fa information. Dessutom fors en dialog med interna och externa
intressenter for att uppmuntra till en gemensam forstaelse for exempelvis miljéfragor.
Miljokommunikation dr en process dir man delar information for att bygga upp ett fortroende,
skapa trovardighet och partnerskap, Oka medvetenheten och for utnyttjande vid
beslutsfattande. I en kommunikation ingar bland annat envigs- och tvvigskommunikation.
Det forstnimnda wuppstdr ndr en organisation distribuerar information sdsom en
miljoredovisning utan mgjlighet till frdgor eller diskussion med mottagarna.
Tvaviagskommunikation uppkommer vid ett utbyte av information och idéer mellan
organisationer och dess intressenter. Miljokommunikation dr en av de mest centrala frdgorna
hos en organisation/foretag d&ven om det inte infort nagot miljéledningssystem, da det kan
relateras till organisatoriska varden (ISO, 2006).
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Det finns en kunskapsbrist betrdffande vilken typ av miljoinformation som kan understddja en
effektiv kommunikation med foretagens kunder. Miljomedvetenheten hos kunderna tros dock
vara relativt l&g men hogre hos industriella och offentliga kunder (Rity m fl. 2012).
Tramaterialets fornybarhet dr viktig information att koppla till traiprodukterna genom hela
virdekedjan. Materialets hdllbara ursprung &r ett kriterium som anvénds for att utvirdera en
byggnad dar skogscertifiering spelar en viktig roll. Daremot verkar kunderna inte ta sa stor
hénsyn till om produkterna kommer frén ett héllbart skogsbruk utan dr mer bekant med
generella miljoklassningar. Miljoklassningarna mdjliggér en jamforelse mellan tréprodukter
och icke traprodukter vilket tilltalar kunderna (Réty m fl. 2012).

For att lyckas med en miljoorienterad kommunikation till allménheten bor foretagen ta reda pa
och hantera allminhetens forviantningar med avseende pd denna information. Darefter dr det
viktigt att kommunikatoren levererar ett meddelande som é&r forenligt med forvéntningarna.
Att lyckas fa en Overensstimmelse mellan allmidnhetens forviantningar och meddelandets
utformande leder till hogre fortroende for meddelandets killa och kan darmed vara nyckeln till
en framgingsrik miljokommunikation (Rabinovich m fl. 2012). Genom att utforma
kommunikationens meddelande sa att man inte framhiver klimatforandringens negativa
effekter kan ménniskor kdnna sig kapabla och villiga att agera dven om osdkerheterna bestar.
Detta belyser vikten av miljokommunikationens innehdll och utformning betriffande
osdkerheterna kring klimatforandringar (Morton m fl. 2011). Om man trots allt kommunicerar
negativa effekter och hot av klimatférdndringen bor man se till att informationen ar en nyhet
som fingar intresset (Scannell & Grifford, 2013). Trdindustrin spenderar mindre resurser pa
att oka allmidnhetens medvetande om deras produkter jamfort med plast-, betong- och
stalindustrin. Detta kan vara en barridr for tribaserade konstruktionsbyggen och dirmed en
O0kad anvédndning av trd (Mahapatra & Gustavsson, 2009).

Sammanfattningsvis finns flera faktorer som foretag ska beakta for att lyckas med
miljokommunikationen till kunderna. Att informationens innehdll och utformning tilltalar
kunderna, att informationen Overensstimmer med mottagarnas forvédntningar, att inte
framhiva klimatfordndringarnas negativa effekter, koppla till generella miljoklassningar som
ar bekanta for kunderna och informera om trdmaterialets fornybarhet &r enligt tidigare studier
faktorer som kan bidra till en lyckad miljokommunikation for bade foretag och kunder.
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3 Teori

Studiens huvudfraga omfattar kommunikation och informationsutbyte av traets klimatfordelar
mellan foretag och kunder. I detta fall &r sdndarna foretag inom trdhusindustrin och
mottagarna kunder till trahus. Darfor utgér modeller och teorier kring kommunikation den
teorimédssiga basen for studien. Detta kompletteras med strategisk teori sisom resurser och
formégor bade ur ett resursbaserat och naturresursbaserat (NRBV) synsitt da miljoprestanda
och miljéarbete knyter an till konkurrensstrategi. Corporate Social Responsibility utgor ocksa
en kompletterande teori. Detta eftersom den relaterar till relationer mellan aktorer vilket
uppstdr vid en kommunikation och kan underlitta forstaelsen for motivation och mal med
kommunikationen.

3.1 Kommunikation och miljokommunikation

Utmaningen kring globala klimatforandringar krdver alltmer fordndringar av samhéllet och
mal for att minska utsldppen. For att uppnd mélen att minska utsldppen behover allménheten
fa ett storre engagemang for klimatfordndringarna samt anamma ett proaktivt miljomassigt
beteende. Att engagera allméinheten i klimatférdndringarna dr en stor utmaning och nagot som
behover forbéttras (Corner & Randall, 2011).

Omsesidighet ér en viktig bestdndsdel inom kommunikation (Hallgren & Ljung, 2005). En vil
fungerande och planerad extern och intern kommunikation leder ofta till ett lyckat miljoarbete.
Det ar ocksé viktigt att de olika méalgrupperna far ritt typ av information och i ritt tid, detta
kan paverka hur man som foretag lyckas med sitt miljoarbete pa bide lang och kort sikt
(Larsson & Rosengren, 1995). Att paverka hur man talar kallas metakommunikation. Meta
betyder att man hojer sig till en mer Overordnad nivéd, vilket gor att man vid en
metakommunikation kan kommunicera om hur man kommunicerar. Detta kan vara anvéndbart
om det uppstar problem under ett samtal sdésom bedomning av innehallets trovardighet och vid
uppkomna  konflikter (Hallgren & Ljung, 2005). For att bygga upp en
marknadskommunikation pa ett foretag &ar det viktigt att foretagens marknads- och
informationsansvariga samordnar insatserna for detta. Detsamma géller for kommunikationen
1 stort, den maste samordnas for att bli effektiv. Detta underldttas genom att foretagens ledning
har uppsatta mél och en plan for kommunikationen. Att utarbeta en kommunikationspolicy
(riktlinjer for arbetet och ansvarsfordelning), kommunikationsstrategi (tillvigagangssétt pa
lang sikt for att uppnd malet) och kommunikationsplan (mél och &tgérder) pé ett foretag &r
dérfor 1lampligt (Eriksson, 1998).

Miljokommunikation innebdr att mdnniskor kommunicerar om hur de handlar och péaverkar
varandra exempelvis hur de paverkar miljon samt varandras situationer. Situationen kan liknas
vid ett skddespel dér sindare och mottagare forsoker paverka varandra och den situation man
for tillfallet befinner sig i (Hallgren & Ljung, 2005). Inom hallbar utveckling é&r
miljokommunikationen betydelsefull dd den bidrar till en samsyn om miljoaspekter och att
diskussionen om vilka externa och interna forandringar som krivs hélls levande (Magnusson
& Olsson, 2011).

P& grund av tidigare brister betriffande miljokommunikationens trovérdighet, borjade
konsumenterna stélla hogre krav pa att tjdnster och produkter var miljdanpassade och att det
fanns garantier. Med tidens ging har antalet kunder som kriaver hog saklighet 1
miljokommunikationen 6kat vilket foretagen maste ta i beaktande for att lyckas tilltala dem.
For att kunna utveckla miljéarbetet inom ett foretag kravs dessutom att foretagens ledning och
personal har ett intresse av sadant vilket kraver badde kunskap och utbildning (Hallstrdém m fl.

16



1997). Den mest effektiva processen for miljokommunikation kan uppnas vid I6pande
kontakter med organisationens interna och externa intressenter (ISO, 2006).

Marknadsforing av en miljoanpassning ska vara trovérdig, konsekvent och kontinuerlig.
Trovirdighet kan vara miljokommunikationens viktigaste egenskap. For att utnyttja
kommunikationen som ett konkurrensmedel maste man veta om konsumenterna paverkas av

de miljoargument som foretagen formedlar samt vilka argument som tilltalar dem (Hallstrém
m fl. 1997).

3.2 Kommunikationsmodeller

Syftet med att studera kommunikation pa olika nivaer ar att skapa en forstdelse for hur man
kan forbéttra processens effektivitet och noggrannhet (Fiske, 1997). Som ett hjdlpmedel for att
kunna hantera informationsarbetets komplexitet har olika modeller och teorier utvecklats. En
sddan modell (Figur 1) innehéller fyra huvudkomponenter och  beskriver
informationsverksamheten ddr en sdndare via ett meddelande och kanal formedlar en
mottagare med syfte att uppnd en onskad effekt (Nitsch, 1998). Med sédndare syftar man pa
den som utfor kommunikationen av ett meddelande. Vilket sker via en kanal som 4r den
metod som anvinds for att forflytta meddelandet mellan sdndaren och mottagaren (Nowak &
Wirneryd, 2001). Meddelandets uppgift ér att framkalla uppmirksamhet hos mottagarna inom
ett medium, skapa avsedda uppfattningar hos mottagarna angdende kommunikationsobjektet
samt skapa avsedda fordndringsreaktioner hos mottagarna. Med effekt menar man de
reaktioner som uppstar hos mottagaren med avseendet pd det meddelande som mottagits
(Nowak & Wirneryd, 2001).

—1 Séndare ——— Meddelande Kanal Mottagare Effekt —

Aterkoppling

Figur 1. Den klassiska kommunikationsmodellen (Nitsch, 1998).

Kommunikationsmodellen har dock bristen att ha ett starkt sdndarperspektiv vilket gor att
informationsverksamheten framstélls som enkelriktad. Mottagarna och deras perspektiv
tenderar att glommas bort, vilket kan resultera i att anpassningen till dessa uteblir och
sdandaren far déarfor svart att nd fram med informationen till mottagaren. Om mottagaren inte
uppfattar informationen som relevant for dem tenderar de att salla bort information som riktas
mot dem (Nitsch, 1998). Den klassiska kommunikationsmodellen paminner om
masskommunikation. Masskommunikationen dr enkelriktad, indirekt, offentlig och riktas till
relativt ménga mottagare vid ungefdr samma tidpunkt (Nowak & Wérneryd, 2001).

Relevansmodellen (Figur 2) framstiller att informationsverksamheten &dr ett sammantride
mellan sdndaren av informationen och en mottagare som soker information och det sker ett
utbyte mellan dem. Dirmed kan man sdga att informationen i relevansmodellen flédar 1 en
dubbelriktad process (Nitsch, 1998). Processen frimjar engagemang fran samhéllen vilket kan
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medfora att de blir mer benédgna att vidta atgérder. Deltagande kommunikationsmodeller bor
foresprakas samt syfta till att frimja ménniskors forméga att agera kollektivt (Brulle, 2010).

Situati ; ;
Innehdll —— <—— Upplevda behov

\ /

Sandare 2
— ; Malgrupp med | _
micthnal. & mal & resurser
resurser
Medier & Metoder Forutsattningar & Mojligheter

KONTEXT

Figur 2. Relevansmodellen (Nitsch, 1998).

Kommunikation enligt relevansmodellen forutsitter foljande villkor:

e Att innehallet i informationen tar hiansyn till upplevda behov hos malgruppen.
e Att informationens tillgédnglighet anpassas efter de mojligheter och forutséttningar som

malgruppen har.
(Nitsch, 1998)

3.2.1 Att nd fram med informationen

”Engagemang foder kunskap, som ger ytterligare engagemang. Och omvént géller att brist pa
engagemang forstarker okunskap, som later oss forbli oengagerade”(Nitsch, 1998, s. 22).

Citatet kan kopplas till utbyte av miljoinformation och visar att det kan vara komplext som
sdndare att lyckas formedla sitt budskap. Eftersom mottagare av information litt kan ignorera
denna om den inte &r tilltalande sa ar det viktigt att sindaren &r noggrann med att den passar
mottagarna (Riis Olsson & Olsson, 2003). Man ska forsoka fa mottagaren att kéinna igen sig 1
informationen och relatera den till vardagliga problem och virderingar. Sannolikheten att vilja
ta del av den information som riktas mot en mottagare ar stérre om man tror sig fa ett utbyte
av den i en kommunikationsprocess. Sjidlva meddelandet kan ge en storre effekt pd mottagaren
om den innehaller tydliga slutsatser. Betydelsen och effekten av vilken kanal som viljs beror
pa de fOrutsdttningar som ges i form av innehdllet i meddelandet och egenskaper hos
mottagaren (Nowak & Wiérneryd, 2001).

For att i efterhand kontrollera hur resultatet for informationsdtgarden blev kan man anvénda
effektmitning som pavisar effekten av ett antal meddelande som sénts ut. Syftet kan vara att
kontrollera om man nadde onskat resultat, en analys for att forsoka inse varfor det gick som
det gick samt som beslutsunderlag for likande atgirder. Effektmétning kan ske genom olika
minnesfragor och kunskapstest (Nowak & Wirneryd, 2001).

18



3.2.2 Promotionmixen

Det finns olika kanaler for att fora fram foretagens meddelande till kund. Promotionmixen
utgar ifrdn fyra visentliga kanaler: personlig forséljning, reklam, public relations (PR) och
forsdljningskampanjer. Kanalernas betydelser varierar beroende pé produkter, foretag och
industri. Forséljningskampanjer och reklam forkommer oftare inom konsumentmarknader och
anvinds ofta inom lansering. Forsdljning och PR anvinds 1 storre utstrickning for
kommunikation av information till intressenter och kunder. Den personliga forsédljningen kan
anses  betydelsefullare =~ for den  industriella =~ marknadsforingen. Dessa  fyra
marknadsforingskanaler dr inte de enbart forekommande pd marknaden, utan kan dven ske via
ytterligare medium (Peattie, 1998).

3.3 Resurser och formagor

3.3.1 Resursbaserat synsiitt

Motivet till utnyttjandet av ett resursbaserat synsitt ér att studien vill utreda om foretag inom
trahusindustrin har formagan att utnyttja tramaterialets miljoméssiga fordelar som en resurs i
sin kommunikation till kund. Vilket kan leda till konkurrensférdelar. Denna teori skapar
forutsattningar for en ingdende utredning av detta.

Ett foretags resurser ar produktiva tillgangar som dgs av foretaget. Det finns tre typer av
resurser, materiella, immateriella och humana. Materiella resurser ar léttast att identifiera och
virdera och kan bestd av exempelvis pengar och material. Immateriella resurser dr ofta mer
vardefulla for foretagen och kan vara rykte, teknik och kultur. Humana resurser innefattar
kunskaper och produktiva anstrangningar som de anstéllda erbjuder organisationen. Exempel
pa resurser dr kunskaper om hur man gor nigot, kapacitet for kommunikation och samarbete.
En resurs i1 sig sjdlv kan inte skapa konkurrensfordelar utan resurserna maéste arbeta
tillsammans for att 4stadkomma organisatoriska formagor. Formagor handlar om vad foretaget
kan gora. Exempel pd formagor &r att svara pd kundernas efterfraga, bygga upp ett gott rykte
och produktutveckling (Grant, 2013).

Foretagens strategi bestdr av att matcha sina resurser och formédgor sa att de skapar
mojligheter att sticka ut i den externa miljon (Grant, 2013). Via forskningen finns bevis pa att
foretag som arbetar med héllbarhet, det vill sdga har formagan att gora detta, far en okad
lénsamhet och virdeutveckling. Vilket delvis kan bero pa att investerare och kunder gidrna
séllar ut foretag som ar mer hallbara (Olausson, 2010).

Figur 3 visar att ett foretags resurser och forméagor kan leda till konkurrensfordelar, om de
utnyttjas pé ratt sitt. Forst identifierar man sina resurser och direfter sina formagor, for att
sedan virdera dem och komma fram till vilka resurser och formagor som é&r foretagets styrkor
respektive svagheter. Tillsammans med kommunikation om foretagets ’key success factors”
kan man skapa en strategi som senare kan leda till konkurrensférdelar (Grant, 2013).
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Branschens
Konkurrensfordelar Strategi ”Key success
factors”
Foérmagor
Resurser:
Materiella
Immateriella
Humana

Figur 3. Koppling mellan ett foretags resurser, formagor och konkurrensfordelar (Grant, 2013).

3.3.2 Naturresursbaserat synsditt

Denna teori bygger vidare pa det resursbaserade synsittet och utnyttjas eftersom foretagens
konkurrensfordelar ocksa kan kopplas till deras miljoarbete, vilket passar vél in i1 studiens
dmnesomrade. Istillet for att foretagens konkurrensstrategier beror pd organisationens resurser
och formédgor kan man ha ett naturresursbaserat synsdtt (Chan, 2005). Ett foretags natural
resource based view (NRBV) ir en teori om konkurrensfordelar baserade pa ett foretags
relation till den naturliga miljon. NRBV innehédller tre sammankopplade strategier: att
forbygga fororeningar, skapa god produktforvaltning och en héllbar utveckling. Den
miljomassiga drivkraften for den forstndmnda strategin ér att minimera utslépp, spillvatten och
avfall. Nyckelresursen for att uppné detta dr kontinuerlig forbattring och konkurrensfordelar
kan uppnas med hjilp av ldgre kostnader. Strategin for produkthantering drivs av viljan att
minimera kostnader for produkternas livscykler. I strategin for hallbar utveckling vill man
minimera miljobelastningen under foretagens tillvixt och utveckling. En betydande resurs i
denna strategi dr en gemensam vision (Hart, 1995).

3.4 Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility (CSR) &ar ett begrepp inom organisation- och
foretagsverksamheten som handlar om att ta ansvar med avseende pa miljomaéssiga, sociala
och etiska aspekter i samhillet, pd frivillig basis. Ansvarstagande som dagens foretag
innefattar sociala och etiska, ekonomiska och miljoméssiga siddana. Inom det sociala och
etiska ansvarstagandet innefattas exempelvis jadmstdlldhet, samhéllspaverkan och
produktansvar. Det ekonomiska ansvarstagandet innefattar ekonomisk l6nsamhet pa lang sikt
samt att foretagens ekonomiska redovisning dr Oppen och inkluderar foretagets vidtagna
atgirder inom CSR. Miljomadssigt ansvarstagande handlar om fGroreningar och utslédpp,
energianviandning och avfallshantering. CSR kan 6ka verksamhetens virde, vara en strategisk
resurs samt bidra till foretagets utveckling (CSRguiden, 2015).

Enligt Crowther & Aras (2008) dr CSR ett koncept dir foretag integrerar sociala och
miljoméssiga problem i foretagets affarsverksamhet och interaktion med sina intressenter pa
en frivillig basis. Eftersom det dr svart att definiera och faststélla aktiviteter kopplade till CSR
finns tre principer som tillsammans innefattar detta. Dessa bestdr av hallbarhet,
ansvarstagande och Oppenhet. Hallbarhet syftar till att samhéllet inte ska konsumera mer
resurser dn vad som genereras (Crowther & Aras, 2008). Ansvar ir att foretagen ska ta ansvar
for sina aktiviteter och effekter pd den externa miljon (Crowther & Aras, 2008). Foretagets
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rapportering och information ska vara begriplig for alla berdrda parter, relevant for
mottagarna, tillforlitlig med avseende pad méatnoggrannhet och objektivitet samt jamforbar
bade Over tid och med andra organisationer (Crowther & Capaldi, 2008). Med Oppenhet
menas att alla effekter av foretagens aktiviteter ska vara synliga (Crowther & Aras, 2008).

CSR kan vara mer én en kostnad, begriansning och en bra gérning. Det kan vara en killa till
olika mdjligheter, innovation och konkurrensfordelar. Strategiskt kan CSR bidra till sociala
framsteg 1 samhillet om foretagen anvinder sina betydande resurser, expertis och insikter i
aktiviteter som skapar nytta for samhéllet (Porter & Kramer, 2006). Ur ett affdrsinriktat
perspektiv finns fyra argument for att utnyttja CSR 1 praktiken. Vilka dr att CSR kan skapa
fordelar med avseende pa riksminimering och kostnader, effekterna kan skapa
konkurrensfordelar, paverka ett foretags rykte och legitimitet och bidra till skapande av
vinnande situationer for samhélle och foretag (Carroll & Shabana, 2010). Tidigare forskning
visar att allmidnheten har ett starkt stod for CSR da de anser att foretag bor ta mer dn ett
ekonomiskt ansvarstagande for verksamheten. Foretagen har ett 1dngsiktigt egenintresse av
socialt ansvarstagande och vilja att verka i ett hélsosamt klimat bade idag och i framtiden
(Carroll & Shabana, 2010).

Hittills har avsnittet handlat om kommunikation av CSR genom envéigskommunikation men
eftersom begreppet kommunikation i stérre utstrickning handlar om en dialog mellan olika
parter introduceras dven flervigskommunikation. Exempel pd strategier {or
flervigskommunikation av CSR é&r att paverka beteende och attityder hos externa aktorer
genom aterkoppling och forhandling/6vertalning, 1 dialog mellan foretag och intressent.
Kommunikation av ansvarstagandena ska handla om en stindig dialog med intressenter, vilket
skapar hogre trovérdighet (Grafstrom m f1. 2009).

3.5 Teoretiskt ramverk for studiens fragestallningar

Teorier om kommunikation och dess olika komponenter utgor det 6vergripande ramverket for
att besvara studiens fragestillningar. Studien handlar om att utreda i vilken omfattning
kommunikation av tribyggandets klimatfordelar sker samt informationens innehall och effekt.
Detta for att uppticka eventuell fOrbdttringspotential inom  omradet. Tva
kommunikationsmodeller anvdnds, den klassiska kommunikationsmodellen (envégs-
kommunikation) och relevansmodellen (tvdvdgskommunikation) enligt Nitsch (1998).
Dessutom inkluderas begrepp om miljokommunikation, promotionsmixen, kommunikations-
meddelande samt informationskommunikationen. Vidare baseras studien pé teori om resurser
och formégor. Utifran denna teori analyseras om fOretagen utnyttjar sin resurs i form av en
produkt med klimatférdelar. Som komplement till det resursbaserade synsittet tas dven det
naturresursbaserade synsidttet (NRBV) upp. CSR knyter an till konkurrensstrategi och
relationer mellan foretag och samhille. Att arbeta med CSR fokuserar ocksé pd intressenterna
diar kommunikationen spelar en viktig roll. Bide NRBV och CSR beskriver motiv for att
kommunicera klimatfordelar och dérfor ldmpar sig teorierna vdl da delar av studiens
fragestillningar fokuserar pa detta. Figur 4 visar studiens teoretiska ramverk. Genom en
kombination av olika kommunikationsteorier och modeller med komplement av teorierna
resurser och formagor och CSR mynnar det hela ut 1 ett antal fragestillningar for studien.
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RESURSER & FORMAGOR

CSR

KOMMUNIKATION
Klassiska kommunikationsmodellen
Relevansmodellen
Miljekommunikation
Promotionmixen
Att na fram med informationen

FRAGESTALLNINGAR
Kommuniceras klmatfordelarna?
Malsittning med kommuniceringen?
Hur kommuniceras klimatférdelarna?
Vad kommmmiceras?

Hur mottas kommuniceringen?
Kan kommuniceringen bli battre?
Hur kan kommuniceringen blir battre?

Figur 4. Studiens teoretiska ramverk.
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4 Metod

4.1 Studiens arbetsgang

Arbetsprocessen inleddes med att utarbeta studiens syfte, frigestéllningar och avgriansningar.
Direfter gjordes en litteraturgenomgang som mynnade ut i en bakgrund och utredning av
tidigare forskning inom d&mnesomridet. Ett teoretiskt ramverk for den specifika studien med
utgdngspunkt ifrdn studiens syfte och fragestillningar tillsammans med vald teori utfordes
dérefter. Metod for genomforandet bestimdes, vilket resulterade i foretagsenkdt 1 och 2 och
kundintervjuer. Efter insamlandet av data sammanstilldes resultatet med tillhérande analys for
att dérefter leda till en diskussion. Utifran tillvigagéngssittet utarbetades ett antal slutsatser
och rekommendationer baserat pa studiens resultat. I Figur 5 illustreras studiens 6vergripande
arbetsgéng.

Syfte
Fragestillningar

&
Avgransningar

Bakgrund & Tidigare forskning

I Y Teoretiskt ramverk

Foretagsenkat 1 & 2

Kundintervjuer

\ Resultat & Analys

Diskussion

Shitsatser & rekommendationer

Figur 5. Studiens overgripande arbetsgdng.

Metodavsnittet inleddes med att utifran studiens teoretiska ramverk (Figur 4) och
fragestdllningar utarbeta planen for studiens metod. For att besvara studiens fragestillningar
krdvdes datainsamling fran foretag inom trahusindustrin och kunder till trdhus, vilket gjorde
att bada dessa grupper innefattades i studien. Undersokningen av sdndarna skedde med hjélp
av enkdter och mottagarna via intervjuer. Motiven till att foretag inom trdhusindustrin
undersoktes var att fragor kring om och hur klimatférdelarna kommuniceras, malséttningen
med kommunikationen och vad som kommuniceras ville undersokas. Utan foretagens
uppfattningar kring detta skulle fragestillningarna inte kunnat utredas. For kundgruppen var
motiven att inkludera dven dessa att ta reda p4d om de upplevt att de fitt information om
klimatférdelar med tribyggande fran foretagen, vilka klimatfordelar som tilltalar dem 1 storst
utstrackning samt pa vilket sitt de vill bli informerade. Precis som for foretagen hade dessa
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fragestdllningar inte kunnat undersdkas om kunderna inte inkluderats i studien. Med hjilp av
de kompletterande teorierna om resurser och formégor samt CSR till huvudteorin om
kommunikation utarbetades ett antal frigestéllningar till féretag- och kundgruppen (Bilaga 1
och 2).

4.2 Flermetodsforskning

I denna studie utnyttjas bade en kvantitativ- och kvalitativ metod genom enkéter och
telefonintervjuer. Kvantitativ metod anvéindes for att {4 ett dvergripande resultat for foretagen
inom trdhusindustrin och trihuskunderna. Kvalitativ metod anvindes for att fa en djupare
forstaelse for foretagens och kundernas situation. Motivet till flermetodsforskning var att
kvantitativ och kvalitativ metod kompletterade varandra i form av en bred och djup 6verblick
av foretagens och kundernas uppfattningar. Datainsamlingen fran foretagen och kunderna gav
resultat av bade kvantitativ och kvalitativ karaktér.

4.3 Datainsamlingsmetoder

4.3.1 Kvantitativ och kvalitativ

Styrkan for den kvantitativa metoden dr att den kan ge ett Overgripande resultat. Detta
eftersom datainsamlingen anvinder olika kéllor och att metoden skapar forutsittningar for
statistiska generaliseringar. Nackdelar &r att mojlighet till individuell anpassning saknas och
materialet kan darfor bli ytligt (Holme & Solvang, 1997). Vid svarsalternativens utformning
kan man anvinda olika maétskalor (Christensen m fl. 2010). Utformandet av studiens
enkétfragor har skett utifran nominal- och ordinalskalor vilket paverkar valet av bearbetning
av insamlad data. (Christensen m fl. 2010). Foérdelen med en kvalitativ metod &r att den kan
visa en helhetsbild och en okad forstaelse for nagot. Svagheten &ar svarigheten att fa ett
overgripande resultat frdn olika kéllor. Det finns goda forutséttningar att goéra relevanta
tolkningar, dels pd grund av metodens flexibilitet och den nira kontakten med respondenten
(Holme & Solvang, 1997).

Studiens webbenkdter med foretag och telefonintervjuer med kunder tenderar att ligga
mittemellan kvantitativ och kvalitativ metod. Fragorna i webbenkédten dr av kvantitativ
karaktir men urvalet av respondenter har gjort det svart att generalisera resultatet till foretag
inom trahusindustrin. Kvalitativa tolkningar av foretagsgruppen astadkoms genom
respondenternas  mdjlighet att komma med egna kommentarer péd enkétfragorna.
Frageformularet for telefonintervjuerna inneholl framforallt strukturerade fragor av kvantitativ
karaktir men genom intervjuerna skapades dven mdojligheter for kvalitativa resultat genom
foljdfragor, 6ppna svar och en 6kad forstaelse for respondenten. Pa grund av blandningen av
kvantitativ och kvalitativ metodik uppkom resultat av bada typer.

Webbenkiter valdes for att kunna innefatta ett stort antal respondenter i hopp om att resultatet
ska avspegla verkligheten 1 sa stor utstrickning som mdjligt. Det anségs ocksa lampligt med
avseende pa svarsfrekvensen. Studien syftar framforallt till att bidra med rekommendationer
till trdhusindustrin och det ansags darfor littare att motivera foretagen att besvara studiens
fragestéllningar. Dérfor gjordes bedomningen att det inte skulle bli alltfor svart att fa svar via
enkdt av foretagen jaimfort med kundgruppen dér det inte pd samma sétt gick att motivera
varfor deras bidrag skulle skapa nytta for dem. Motivet till telefonintervjuer med kundgruppen
var att f4 en djupare forstaelse for deras uppfattningar och asikter kring fragorna, utan att
behova innefatta ett alltfor stort antal respondenter. Att intervjuerna skedde via telefon och
inte via besOk grundades 1 tidsbesparingen och ddrmed mojlighet att inkludera fler
respondenter.
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4.4 Urval

Urval handlar om valet av vilka som ska svara pd en studies fragestdllningar utifran vad
studiens utredare har bestdmt (Kylén, 2004). Antalet respondenter att innefatta i sitt urval
beror enligt Bell (2000) pa undersdkningens tidsram. Vid studiens urval anvédndes ett icke
sannolikhetsurval som till viss del pdminner om sndbolls- och strategiskt urval.

4.4.1 Sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval

Det finns tva urval att vélja pd, sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval. Skillnaden
mellan urvalen dr att vid ett icke sannolikhetsurval sa har alla enheter i en population inte lika
stor chans att komma med i undersokningen. Valet av ett icke sannolikhetsurval for
enkdtundersokningen grundar sig 1 att respondenter med viss kunskap inom omradet
efterfragades. Christensen m fl. (2010) menar att detta kan vara en lamplig anledning att vélja
ett icke sannolikhetsurval, ndr sédana faktorer spelar en storre roll &n statistisk
representativitet. Urvalet for kundintervjuerna klassas som ett icke sannolikhetsurval eftersom
forfattaren valde ut potentiella respondenter att kontakta, utifran en kontaktlista, skapad av
Umeéd Kommun. Dédremot har sjidlva urvalet for kontaktlistan en viss slumpmadssig karaktér
eftersom Umed Kommun och inte forfattaren gjorde detta utifran tillgédnglig information.
Detta bidrog till en blandning av kunder med avseende pa trahusleverantér och vart de
geografiskt befann sig uppnaddes, vilket troligtvis bidrog till ett mer representativt resultat.
Enligt (Bell, 2000) kan det vara svart att astadkomma generaliseringar vid mindre
undersokningar utan man fir géra sa gott man kan utifrdn fOrutsidttningarna. Icke
slumpmaissiga urval kan dérfor vara aktuella sa linge man &r noga med att beskriva urvalets
tillvigagangsitt och forstelse for begransningarna. Detta har tagits 1 beaktning och stor vikt
har lagts vid att noggrant beskriva delundersokningarnas genomforande i avsnitt 4.5.

4.5 Delundersodkningarnas genomforande

4.5.1 Foretagsenkiit 1

Avsikten med foretagsenkit 1 var att fa en uppfattning om vad foretag inom trdhusindustrin
ansag 1 fragor kopplade till marknadsforing av trabyggandets klimatfordelar till kund. Genom
att foretagens svar pd dessa enkétfridgor undersoktes kunde studiens fragestillningar utredas ur
ett foretagsperspektiv.

Frageformuldret for foretagsenkdt 1 (Bilaga 1) utformades med stdd av studiens
fragestdllningar och teoretiska ramverk (Figur 4). Inledningsvis omfattades fragorna av typ av
hustillverkare, det vill sdga sméhus, flervaningshus eller bada. Detta for att se spridningen
bland respondenterna. Darefter fick de svara pa omfattning betrdffande marknadsforing av
klimatfordelar med trdbyggande inom trihusindustrin och direfter vad de ansag i frigan med
avseende pd deras eget foretag. Sedan stilldes frdgan om fOretagets maélséttning med
marknadsforingen samt pa vilket sidtt man informerar kunden om detta. For att fi en
uppfattning om innehéllet i kommunikationen stélldes en friga om detta samt vilka
klimatfordelar som de ansag tilltala kunderna i storst utstrickning. For att ta reda pd vad
foretagen ansdg kring vad som é&r viktigast angdende informationen fOr att intressera
mottagarna stélldes dven denna fraga. Enkéten avslutades med en dppen fraga med mojlighet
att komma med egna kommentarer inom dmnet.

Foretagsenkét 1 konstruerades genom Netigate, en hemsida dar man kan skapa och distribuera
webbenkéter (Netigate, 2015). Enkéten byggdes upp med fragor, svarsalternativ och mojlighet
till egna kommentarer. Den forsta och inledande delen av enkéten inneh6ll en presentation av
studiens syfte, antalet frdgor, konfidentialitet och ungefarlig tidsdtgang. Detta for att informera
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respondenterna och motivera dem att besvara enkéten. Enkéten &r standardiserade och till stor
del helt strukturerad. Standardisering innebér att enkédtens fragestéllningar kommer i en viss
specifik ordning och &r lika for alla respondenter. En strukturerad enkdt har utarbetade
svarsalternativ vilket kan underldtta administration, datainmatning och analys (Christensen m
fl. 2010). Motiv till standardisering och strukturering var att skapa mojligheter for jamforelser
inom foretagsgruppen och med kundgruppen.

Enligt (Bell, 2000) ar det bra om enkiten kan skickas pé ett pilottest innan den sinds ut till
respondenterna, detta for att forsdkra sig om att instruktioner, frdgor och eventuella
svarsalternativ dr konstruerade pa ett begripligt sétt, undvika ovéasentliga fragor samt se hur
lang tid det tar att genomfora enkédten. Efter enkitens konstruktion skickades den till studiens
handledare pa Institutionen for skogens produkter och Svenskt Trd. De aterkom dérefter med
kommentarer och forslag pa forbéttringar av enkéten.

Foretagsenkét 1 ar ett icke sannolikhetsurval och paminner om ett sndbollsurval. Mgjlighet till
en datainsamling som man bara inte vill missa uppstér vid ett sddant urval och med malet att
na ett mindre antal respondenter som anses ldmpliga for studien. Dessa personer anvédnds
senare for att f4 kontakt med ytterligare potentiella respondenter (Bryman, 2011). 20
representanter frin cirka 15 foretag som star for ungefar 60-70 % av marknaden inom
trahusbranschen tillfragades att besvara enkéten. Dessa representanter uppmanades dven att
erbjuda annan ldmplig personal att besvara enkiten.

Enkéten distribuerades genom ett ndtverk som koordineras genom Svenskt Trd. Studien
presenterades pd ett mote och dven den webbenkét som skapats for foretagen. Motivet till
distribution genom nitverket var att acceptansen for enkéten ansdgs fordelaktig. En
presentation, informationsblad och ldnken till enkiten tilldelades gruppen vid métet. De
ombads ocksa ta med informationen till sitt foretag och be ldmpliga anstédllda besvara enkéten.
Lanken skickades ocksa i efterhand till deltagarna pd motet for att pdminna och forenkla
mojligheten att komma at och vidarebefordra enkéten. Ett paminnelseme;jl skickades efter tva
veckor. Motiv till att foretagsenkdt 1 genomfOrdes var att det ansdgs som en ypperlig
mojlighet att nd ldmpliga och stora foretag pd marknaden. Dessutom kunde representanterna
tilldela enkéten till personal som var lampliga och kunniga inom omradet vilket kan vara svart
att astadkomma som utomstaende. Detta kan ha bidragit till att svaren ifran dessa respondenter
har en god kvalitet och relevans. Foretagsenkdt 1 pagick 25/2 - 23/3 2015. Respondenternas
svar samlades in och sammanstilldes automatiskt i ett gemensamt dokument via Netigate.

4.5.2 Foretagsenkiit 2

Avsikten med foretagsenkét 2 var att fa en storre dverblick av trdhusindustrins uppfattningar
kring studiens fragestdllningar ur ett foretagsperspektiv. Detta genom att inkludera fler
respondenter. Foretagsenkat 2 dr dirfor en kompletterande datainsamling till foretagsenkét 1.
Foretagsenkét 1 och 2 (Bilaga 1) dr identiska och konstruerades pd samma vis via Netigate.
Kontroll av enkéten och dess frigor skedde dérfor via samma personer som for foretagsenkat
1 och respondenterna fick samma inledande information om studien och enkéten.

Foretagsenkét 2 &r ett icke sannolikhetsurval och paminner om ett strategiskt urval vilket
enligt Christensen m fl. (2010) innebér att studiens utredare gor urvalet fran en malpopulation.
Urvalet kan vara heterogent eller homogent. Ett heterogent urval innebér att malet med urvalet
ar att f4 en sé stor blandning av respondenter som mojligt vilket kan bidra till att likheter och
skillnader inom urvalet kan utredas (Christensen m fl. 2010). Malet med urvalet for
foretagsenkit 2 var att dstadkomma heterogenitet eftersom mélpopulationen, det vill sidga
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foretag verksamma inom trahustillverkning ansags vara en relativt heterogen grupp. Dessutom
ville eventuella likheter och skillnader mellan de olika foretagen undersdkas och dérfor
passade ett heterogent urval béttre.

Den egentliga skillnaden mellan foretagsenkédt 1 och 2 var urvalet. Malet med urvalet for
foretagsenkit 2 var att samla in data frdn olika typer av foretag inom trdhusindustrin med
avseende péd geografiska verksamhetsomraden, foretagsstorlek samt tillverkare av smahus och
flervaningshus. Som visst stdd vid urvalet anvdndes hemsidan hus.se och deras register dver
trahustillverkare 1 Sverige. For att dstadkomma geografisk spridning och blandning av
hustyptillverkare besoktes foretagens hemsidor. Foretag med etablerade verksamheter i savil
Gotaland, Svealand och Norrland valdes ut. For att fa en blandning betréffande foretagsstorlek
utnyttjades hemsidan allabolag.se. Indelningen av foretagsstorlekarna utgick ifran European
Commissions definitioner och bestod av storlekarna mikro, sméd, medium och stora (European
Commision, 2015).

Foretagsenkét 2 skickades till 100 representanter fran 20 foretag inom trdhusindustrin. Ett
paminnande mejl sdndes till de respondenter som inte paborjat enkdten en vecka efter forsta
utskicket. Antal respondenter frdn respektive foretag utgick ifrdn hur méinga som ansigs
lampliga att besvara enkéten pé respektive foretag. Foretag med fler 1impade personer erbjods
fler personer att besvara enkéten och tviartom. Det specifika valet av potentiella respondenter
pa  foretagen skedde utifran  befattning. = Marknadschefer,  forsdljningschefer,
kommunikationschefer, marknadskoordinatorer och fOrsdljare inkluderades 1 urvalet.
Forséljare stod for den storsta andelen tillfragade.

Det strategiska urvalet kan ha medfort felkdllor och mindre representativt resultat men
fordelen i1 form av att enkidten skickades till personer som representerade de tre Onskade
malgrupperna ansags vara storre. Jimfort med foretagsenkit 1 har foretagsenkdt 2 en nackdel
eftersom enkédten kan ha skickats till personer som inte har ndgon uppfattning i &mnet. Detta
kan ha resulterat 1 att sidana personer @nda har valt att besvara enkiten vilket kan minska
resultatets kvalitet och relevans. Ett antal sddana respondenter avstod dock frén att besvara
enkidten av sddana orsaker och kontaktade fOrfattaren for att informera om detta.
Foretagsenkét 2 pagick 11/3- 30/3 2015. Respondenternas svar pa foretagsenkét 1 samlades in
och sammanstélldes precis som den tidigare enkédten via Netigate.

4.5.3 Kundintervjuer

Nir foretagsenkdterna genomforts inleddes arbetet med att samla in data ifran studiens andra
malgrupp, kunderna. Avsikten med kundintervjuerna var att unders6ka studiens
fragestéllningar ur ett kundperspektiv. Syftet med intervjuer istéllet for enkéter var att fa en
djupare forstaelse for kundernas uppfattningar.

Svar och kommentarer fran foretagens enkatundersokning gav uppslag till fragor att stilla till
kunderna. Detta tillsammans med studiens fragestéllningar och teoretiska ramverk (Figur 4)
blev utgédngspunkten for framtagandet av kundernas frageformuldr (Bilaga 2). Detta skapade
fordelar 1 form av mgjlighet till jimforelser mellan foretags- och kundgruppens uppfattningar
kring de frdgor som undersokte samma foreteelse. Forutom de fragor som gav mojlighet till
jamforelser utarbetades andra fragor vars resultat enbart kunde jaimforas inom kundgruppen.
Syftet med dessa fragor var att skapa en djupare forstaelse for kunderna inom studiens ramar
med forhoppning att kunna bidra med viktig information om kunderna till trdhusindustrin
betrdffande kommunikationen.
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Inledningsvis stélldes fragan om vilken typ av hus och plan- eller volymelement de valt att
kopa/uppfora, for att fa en uppfattning om spridningen av kundtyperna. Darefter testades
kundernas kunskap inom &mnet genom att friga om dess uppfattning kring klimatférdelar med
trabyggande. Sedan fick de svara pa vilka klimatfordelar med trdbyggande som tilltalar dem
mest foljt av betalningsvilja for ett klimatsmart hus. Fragan om hénsyn till miljocertifiering
tagits vid kopet/valet och i vilken omfattning de blivit informerade om klimatfordelar med
trabyggande av trdhusforsdljaren stilldes ocksa. Dérefter undersdktes om de tyckte att
trahusindustrin ska satsa pa att marknadsfora tribyggandets klimatfordelar i storre grad foljt
av vad som krévs for att miljokommunikationen ska intresse dem. Dérefter stilldes frdgan om
vilka informationskanaler som de foredrog, hur de skaffar sig kunskap om klimateffekter, om
det ar viktigt som konsument att konsumera klimatsmart. Frageformuldret avslutades med
frigorna om de visste vart de ska vidnda sig for att fi information om tribyggandets
klimatfordelar samt om det ar viktigt att veta.

Kundintervjuerna hade en strukturerad karaktdr. Vid en strukturerad intervju anvénder
intervjuaren ett pd forhand forberett frageformuldr. Detta gor att denna typ av intervju kan
liknas vid en enkidt men att den fylls i av den som leder intervjun (Bell, 2000). Motivet till
strukturerade intervjuer var sdkerheten att ett sddant forfarande skulle ge jimforbara svar.
Intervjuerna gjordes pa telefon och fragor lastes upp for respondenterna. Precis som for
foretagsenkét 1 och 2 kontrollerades kundernas frdgeformuldr av studiens handledare innan
intervjuerna paborjades for att forbéttra eventuella oklarheter betrdffande frdgorna.

Urvalet for kundundersokningen skedde genom ett icke sannolikhetsurval och paminner om
ett strategiskt urval. Umed Kommun sammanstéllde en kontaktlista med personer som ansokt
om bygglov for en- och flervaningshus i kommunen mellan 2011-2015. Kontaktlistan innehdll
totalt 248 personer. Utifrdn kontaktlista valde forfattaren vilka som skulle kontaktas. Vid
urvalet strdvades efter en jdmn fOrdelning mellan bygglovssokare for bade en- och
flervdningshus De som ansokt om bygglov mest nyligt antogs att béttre komma ihig processen
da de kopt trihus. Av denna anledning kontaktades de som ansdkt om bygglov 2015 f6rst och
dérefter de som sokt 2014 eller tidigare. Endast kunder till prefabricerade trdhus inkluderades
1 studien. Sju kunder till enbostadshus, tre kunder till flervaningshus och en kund till bade en-
och flervaningshus intervjuades.

Det dr ofta svart att motivera potentiella respondenter att delta i en telefonintervju. Darfor kan
de vara bra att erbjuda en gédva som uppskattning (Christensen m fl. 2010). Respondenter som
deltog i studien erbjods en trisslott och en liten present som tack, vilket sdkerligen bidrog till
att ménga valde att delta. Telefonintervjuerna genomférdes under perioden 7/4-14/4 2015. En
webbenkét baserad pd kundernas frageformuldr konstruerades via Netigate och anvéndes
under datainsamlingen. Under intervjuerna fyllde intervjuaren i enkidten for respektive
respondent, detta for att underlétta resultatsammanstéllningen.

4.6 Bearbetning av data

4.6.1 Enkiter

Nér datainsamlingen fran enkiterna var klara Overfordes data till Microsoft Excel. Dar
bearbetades och analyserades svaren och figurer skapades. Déarefter utnyttjades Minitab for
att genomfora statistiska tester. Valet av analyser skedde utifran de métskalor som anvénts for
enkétfragorna. Enligt Christensen m fl. (2010) &r ldmpliga analyser for nominalskalor
typvérde, frekvensfordelning, korstabeller och Chi2 och for ordinalskalor typvirde, median,
frekvensfordelning och kvartilavvikelse. Analyser som anvédndes 1 denna studie var
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frekvensfordelning 1 procent och Chi2. Chi2 anvéndes for att undersdka om slumpen paverkat
resultatet.

4.6.2 Intervjuer

Nér kundintervjuerna var genomforda transkriberades material som ansdgs anvindbart for
resultatdelen, frdn de respondenter som tilldt inspelning (6 stycken) under intervjuerna i
Microsoft Word. Citat och korta referat utarbetades, sammanstilldes och kodades for att
behélla respondenternas konfidentialitet. Dessa uppgifter anvindes senare for att presentera
kundgruppens kvalitativa resultat. Resultatet for kundernas frageformuldr sammanstélldes i
Microsoft Excel dér figurer utarbetades for att presentera det kvantitativa resultatet.

4.7 Metodreflektion

4.7.1 Reliabilitet och validitet

God reliabilitet innebdr att en undersoknings resultat blir densamma om den upprepas.
Begreppet anvinds ofta vid kvantitativa studier. Validitet handlar istéllet om att undersoka om
en undersoknings framtagna slutsatser avspeglar det som undersokningen syftar till att
undersdka (Bryman, 2011). Vikten av att diskutera studiens reliabilitet och validitet grundas 1
mdjligheten for exempelvis uppdragsgivaren att f4 en forstaelse for materialets och analysens
kvalitet och 1 vilken grad svaren kan generaliseras (Christensen m fl. 2010).

Begreppet reliabilitet kan man enligt Trost (2010) dela upp 1 fyra delar, konstans, kongruens,
precision och objektivitet. Begreppet konstans syftar till aspekten tid sdsom att attityderna inte
fordndras med tiden. Konstansen &r inte lika aktuell for kvalitativa studier som for kvantitativa
pa grund av intresset att upptécka fordndringar. Konstansen kopplat till denna studie beror pé
eventuella fordndringar som trihusindustrin goér 1 framtiden med avseende pa sin
kommunikation till kund betriffande trabyggandets klimatfordelar. Vilket kommer paverka
om foretagens eller kundernas attityder kring @mnet fordndras med tiden. Kongruens handlar
om hur lika frdgorna som avser mdta samma sak dr ndr de stills till respondenterna.
Konstansen for denna studie bedoms vara relativt hog eftersom intervjuerna utgick ifran ett pa
forhand utarbetat frdgeformuldr (Bilaga 2) som gjorde att fragorna till alla respondenter var
identiska. Precision handlar om hur studiens intervjuare noterar svar och hénger ihop med
objektiviteten som utreder om olika intervjuares sitt att registrera skiljer sig. Hog objektivitet
kan darfor uppnds om registrering av samma exempelvis fraga dr lika for olika intervjuare. I
denna studie har alla intervjuer utforts av en och samma intervjuare vilket bidragit till att
precision och objektivitet kan anses vara relativt hog da registrering av svar har skett pé ett
likartat sétt.

For att dstadkomma en hog reliabilitet krévs att situationen har en hog standardisering vilket
kan vara svart att uppnd vid kvalitativa intervjuer men desto ldttare vid kvantitativa studier
(Trost, 2010). Kopplat till denna studie kan alltsa reliabiliteten anses som relativt hog eftersom
insamlingen av data skett genom standardiserade enkiter och intervjuer.

Felkéllor som kan uppstd vid intervjuer och enkiter kan vara olika. Systematiska fel kan
uppsta som ett resultat av interaktionen mellan intervjuare och respondent under intervjun. Fel
som beror pa intervjuaren kan exempelvis vara tonfallet betraffande fragestéllningarna, hur
fragorna ldggs fram och hur man uppfattar svaren fran respondenten. Dessutom &r det svért att
undvika fel 1 form av att respondenterna haller inne med vad de egentligen tycker for att
istéllet grunda svaret utifrdn vad som anses vara socialt acceptabelt (Christensen m fl. 2010).
Som ndmnts tidigare har upplidsning av fragor vid intervjuer strivats efter att vara sa identiska
som mdjligt men det dr svart att garantera att tonfall och betoningar varit identiska vid alla
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intervjuer. Att se till att respondenterna svarar sa uppriktigt som mojligt har varit svért att
kontrollera och paverka eftersom vissa varit léttare att skapa ett fortroende for &n andra. Ett
forsok att skapa fortroende var en inledande presentation av studiens syfte och bakgrund.

Ytterligare sdtt att 0ka reliabiliteten var att skicka enkét- och intervjufragorna pa ett pilottest.
Kontrollen och forbéttringsforslagen gjorde att fradgorna blev tydligare vilket oOkar
reliabiliteten genom att respondenternas tolkning av frdgorna 1 storre utstrickning
Overensstimmer med den tolkning som Onskas. Transkribering av de intervjuer som tilléts
spelas in paverkar ocksé reliabiliteten positivt eftersom man undviker att material forsummas.

For att dstadkomma validitet dr det viktigt att tinka pa att fa svar pad de fragor som stills
(Trost, 2010). Ett sitt att astadkomma sadant i denna studie var att ha forberedda
svarsalternativ. Detta forekom néstan helt och hallet vid foretagsenkdterna men dven till viss
del vid kundintervjuerna. Detta ansags underlétta och kontrollera att respondenterna besvarade
frdgorna sa att de senare gick att jimfora. Trovardigheten vid kvalitativa intervjuer kan anses
vara ett av de storre problemen med metoden. Darfor dr det viktigt att visa att datainsamlingen
ar relevant for studiens problemstéllning. Ett sétt att undvika brister 1 trovardigheten &r att fora
en diskussion kring de etiska aspekterna (Trost, 2010), vilket gors i avsnitt 4.7.2 om etik.

Foretagsenkdt 1 och kundintervjuerna har god validitet astadkommits genom urval som
innefattar kvalificerade personer inom frdgeomrddena. I foretagsenkdt 1 innefattades enbart
respondenter med insikt inom foretagens marknadsforing. Respondenterna i kundintervjuerna
bestod av kunder som kopt trdhus under de senaste dren. Dessa urval kan ha bidragit till ett
resultat av god kvalitet och relevans och ddrmed ldmpligt att dra slutsatser av. Ett annat sétt att
astadkomma validitet enligt Christensen m fl. (2010) &r metodtriangulering. Det innebér att
man utnyttjar olika metoder och data i studien och genom jamforelser av metoderna kan
resultatens validitet bedomas. I denna studie har en kvantitativ och kvalitativ metod genom
foretagsenkiter och strukturerade intervjuer med kunder anvénts. Att utnyttja olika metoder
kan dérfor ha bidragit till att 6ka studiens validitet.

4.7.2 Etik

Vid marknadsundersokningar utnyttjas ofta allménheten for att fa svar pa fragor, darfor ar det
viktigt att strdva efter att behdlla deras fortroende och gora etiska hidnsynstaganden som
undersokare. Begreppet etik betyder att man ska ha en god moral, det vill sdga att véra
varderingar om olika handlingar styrs av vilka uppfattningar vi har om vad som é&r ritt och fel
(Christensen m fl. 2010).

I studien har konfidentialitet varit ett centralt begrepp.Med konfidentialitet inom
forskningsvérlden syftar man pa de 6verenskommelser som man tillsammans med studiens
deltagare kommit 6verens om angaende datainsamlingen. Ofta handlar det om att deltagarnas
respektive data inte sprids utan hélls hemlig (Kvale & Brinkman, 2014). Respondenterna
informerades om att alla svar var konfidentiella vilket enligt Trost (2010) &r bra att ta upp med
respondenterna vid den inledande kontakten. Detta &stadkoms genom en instidllning i
webbenkéten som gjorde att svaren blev anonyma och didrmed inte kunde kopplas till en
specifik respondent. Avsikten med den inledande informationen om studiens syfte och mal var
att upplysa och skapa ett fortroende hos respondenterna. Detta i ett forsok att dstadkomma en
god kvalitet pa materialet och ddrmed att respondenterna svarade sa uppriktigt som mojligt pa
fragorna.
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Datainsamlingen fran kundintervjuerna var ocksd konfidentiella vilket respondenterna
informerades om. Varfor begreppet konfidentiellt och inte anonymt anvénds beror pa att
intervjuaren visste namnet pd respondenterna och enligt Trost (2010) kan situationen inte
klassas som anonym da. En kort beskrivning av studien och intervjuaren gjordes ocksé i hopp
om att skapa ett fortroende med respondenten. Vid analys av materialet kodades detta for att
inga svar skulle kunna kopplas till specifika respondenter. Att skydda respondenterna
integritet gjordes genom att material som gick att koppla till en specifik respondent eller
foretag uteslots. Trots detta anses inget material av stor vikt for studien uteslutits av sddana
orsaker.
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5 Resultat och analys

Resultat- och analysavsnittet behandlar resultat som tagits fram under datainsamlingen med
utgdngspunkt ifrdn studiens fragestdllningar. Jimforelser mellan och inom foretags- och
kundgruppens uppfattningar om fragorna vill synliggoras. Darfor redovisas svaren for de olika
grupperna i samma diagram for respektive frdga. Resultat av kvalitativ karaktir presenteras
efter respektive fragas kvantitativa resultat. Avslutningsvis syntetiseras skillnader och likheter.
Inledningsvis presenteras fordelningen av respondenter med avseende pd koppling till hustyp.

5.1 Fordelning av respondenter utifran koppling till hustyp

5.1.1 Kvantitativt resultat for foretag och kunder

I foretagsgruppen var 50 % (12 stycken) av respondenterna tillverkare av villor och sméhus.
33 % (8 stycken) av respondenterna var tillverkare av bade villor/smahus och flervanings-,
lagenhets och kontorshus medan 17 % (4 stycken) var enbart tillverkare av flervanings-,
lagenhets och kontorshus. I kundgruppen hade flest ansokt om bygglov for villa/smahus. De
stod for 70 % (7 stycken) av respondenterna. 20 % (3 stycken) av respondenterna hade ansokt
om bygglov for flervanings-, ldgenhets och kontorshus och resterande 10 % (1 styck) for bada
kategorierna (Figur 6). 80 % av intervjuade kunder hade fétt eller skulle fa de prefabricerade
trahusen levererade i planelement och resterande 20 % i volymelement.

Svarsfrekvensen for foretagens enkédtundersokning bedomdes vara relativt lag eftersom
enkiten skickades till ett stort antal potentiella respondenter. For foretagsenkit 1 vet man inte
hur ménga som mottagit enkéten eftersom det skedde genom ett sndbollsurval. Foretagsenkat
2 skickades till 100 potentiella respondenter, bortfallet for delundersdkningen anses darfor
vara stort. For kundintervjuerna fanns ett stort antal respondenter att kontakta vilket gjorde att
ett lampligt antal respondenter kunde uppnds (11 stycken). Bortfallet av respondenter
framforallt betrdffande webbenkdterna har sékerligen péaverkat studien. Dels det slutliga
resultatet och mdjligheter till generaliseringar. Resultatens generaliserbarhet betrdffande
foretags- och kundgruppen kan darfor betraktas som ett typfall dér resultaten anses giltiga for
det specifika fall som studien har utrett.

80%
70% -
60%
50% -
40% -
M Féretagen
30% -
m Kunderna
20%
0% -
Flervanings-, Villa/Smahus Byggnader inom
lagenhets- och bada kategorierna
kontorshus

Figur 6. Fordelning av respondenter i foretagsgruppen med avseende pd typ av hustillverkare och kundgruppen
med avseende pd hustyp for ansokt bygglov.
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5.2 Resultat for studien fragestallningar

5.2.1 I vilken omfattning upplever foretag och kunder att foretag inom trihusindustrin
kommunicerar tribyggandets klimatfordelar till kunderna?

5.2.1.1 Kvantitativt resultat for foretag och kunder

Bland foretagen ansdg 48 % att trahusindustrin kommunicerar trdbyggandets klimatfordelar
till kund 1 liten omfattning och en lika stor andel (48 %) att detta skedde i mellan omfattning.
4 % ansag att trihusindustrin kommunicerar detta i stor omfattning och 0 % 1 ingen
omfattning. Nir frdgan om 1 hur stor omfattning respondentens specifika foretag
kommunicerar tribyggandets klimatfordelar till kund svarade 52 % i mellan omfattning, 33 %
i liten omfattning, 10 % i stor omfattning samt 5 % 1 ingen omfattning. Kundernas svar ar
mycket avvikande dir hela 70 % menade att de inte alls blivit informerade om tribyggandets
klimatfoérdelar och 0 % att de blivit informerade i stor omfattning (Figur 7).
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30% -

Kunderna
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Ingen Liten Mellan Stor
omfattning omfattning

Figur 7. Féretagens uppfattning om: 1. Trdhusindustrins kommunikation av klimatfordelarna. 2. Féretagets
kommunikation av klimatfordelarna. Kundernas uppfattning om: 1. De fdtt information om klimatférdelarna av
foretagen.

5.2.1.2 Kvalitativt resultat for foretag och kunder

Kommentarerna till denna fraga pekar pé att informationen om tribyggandets klimatfoérdelar
oOkar i takt med att oberoende underlag tas fram.

Mer trovérdigt material, som inte skulle uppfattas som en partsinlaga och som kan vérderas av
kunderna var enligt en respondent en forutsittning for att denna typ av information skulle
fungera. En annan svarade:

”Som ni noterar gors for lite och medvetenheten inom branschen dr ldigre dn hos kunderna...”
Kunderna menade att argumentet inte kommit upp under samtalen med trahusforséljaren.

"Nej inte alls faktiskt, det var inget de pratade om overhuvudtaget”

En annan svarade:
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“Det dr ingenting som har ndmnts, vi har varit runt hos flera husforetag och det dr ingen som
pratat om det”

Sex av respondenterna medgav att vid kontakten med trahusforsiljaren sa var valet av trihus
redan bestdmt vilket enligt vissa kan ha bidragit till sddana argument inte behdvdes tas upp av
forsaljaren.

“Har varit inne pd trd redan fran borjan sa de behovde nog inte riktigt géra promotion for
det”

En annan kund ansag att argument kopplat till klimat och 1agenergihus har svalnat jAmfort
med for 5-6 ars sen samt att trdhustillverkare inte for fram detta argument pé ett méarkbart sitt.

Ytterligare en respondent sa att det dr energieffektiviteten som trihusforsiljarna jamfor sig
med i1 Norrland. Fyra respondenter sa att husens energieffektivitet har paverkat deras val av
hus och att de har tagit reda pd sddan information via trdhusforséljaren eller via deras hemsida
och broschyrer.

Ett par respondenter sa att information kan ha uppkommit pa andra sétt dn via forsdljaren.
Dessa kunder sa att det kan ha funnits ndgon broschyr med information eller information pa
foretagets hemsida om trdbyggandets klimatfordelar. Personerna valde dock inte att sdka reda
pa denna information vid huskopet.

"Vet inte om de har ndagon information pad deras hemsida, det har jag inte koll pa, men det var
inget vi pratade om i alla fall”

Alla respondenter ansag att trahusindustrin bor satsa pé att marknadsfora klimatférdelarna mot
kund. Anledningar till detta ar att det ligger i tiden, det &r sdljande, kan védga upp ett val om
konsumenten &r oséker, det ar viktigt att upplysa konsumenten om att det finns férdelar och att
det skapar mojligheter for konsumenten att paverka och géra medvetna val.

“Det dr ju hogst relevant i fallet kan man tycka, att de borjar géra det”

Diremot anser fyra kunder att argumentet troligtvis inte &r avgorande vid valet da ekonomi
spelar en storre roll i sammanhanget.

“Jag upplever att folk dr klimattinkande dndd, nog skulle det hjdilpa men det dr nog mycket
planbok man gar efter vid valet”

”Sddan information hade inte tippat over mig pd ett annat val i alla fall””

En kund anser att forséljare av sméhus inte behover tédnka pé att marknadsfora detta i lika stor
omfattning som forsiljare av flervaningshus. Detta eftersom sméahus nédstan enbart byggs 1 trd
idag medan flervdningshusen inte gor det i lika stor omfattning. En annan tyckte att det &r bra
att argumentet utnyttjas men att det dr viktigt att informationen ar klar och enkel, sa far de som
ir extra intresserade fordjupa sig i livscykelanalyser och koldioxidhalter. En annan kommentar
var att man tror att foretagen har en del att forbittra inom omrédet och att storre
trahustillverkare tdnker mer pd att informera om sédant jimfort med mindre foretag.
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Betrdffande kundernas betalningsvilja for ett klimatsmart hus ansdg fyra respondenter att de
skulle kunna betala mer for ett klimatsmart hus. Majoriteten sa dock att det inte far vara en
alltfor stor summa. Fyra andra respondenter menade att ekonomin spelar stérre roll vid
husvalet och att de inte skulle betala mer for ett klimatsmart hus. Tva av respondenterna dér
ekonomin dr mest avgdrande tog man stor hénsyn till energieffektiviteten, men inte med
utgdngspunkt fran att det 4r miljovianligt utan kostnadseffektivt genom en framtida besparing.
For vissa respondenter var trdhus ett sjidlvklart val och jimforde inte priserna med andra
byggmaterial. En av kunderna till flervaningshusen sa att deras kunder inte efterfragar
tramaterial 1 sd stor utstrickning nér det géller bostadsritter. Foretaget sjdlv betalar daremot
ndgot mer till entreprendrer som bygger i trd, eftersom foretaget vill ligga steget fore
kundernas efterfrdga. En annan kund av flervaningshus sa att den betalar cirka 15 % mer for
ett trahus. Priset dr inget hinder eftersom valet av trihus &r sa sjdlvklart.

5.2.2 Vad iir foretagens mdlsittning med denna kommunikation?
5.2.1.1 Kvantitativt resultat for foretagen

Framsta malet med att kommunicera trabyggandets klimatférdelar var miljomassiga fordelar,
enligt 45 % av foretagen. 25 % svarade att det dr oklart d& foretaget idag saknar en uttalad
policy for denna marknadsforing. 20 % ansdg att mélsdttningen var sociala fordelar.
Ekonomiska fordelar omndmndes av 10 % och resterande 5 % svarade att fOretaget inte
kommunicerar trabyggandets klimatfordelar till kund och hade ddrmed ingen malséttning for
detta (Figur 8).

Ekonomiska fordelar

Sociala fordelar

Miljdmassiga fordelar

Foretaget saknar en uttalad policy for
detta, finns behov av att utveckla sadan

Foretaget kommunicerar inte .
trabyggandets klimatférdelar till kund

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figur 8. Foretagens mdlsdttning med kommunikation av tribyggandets klimatfordelar till kund.

5.2.3 Vilka informationskanaler anviinds av foretagen for att kommunicera tribyggandets
klimatfordelar och vilka foredrar kunden?

5.2.3.1 Kvantitativt resultat for foretag och kunder

Cirka en tredjedel av foretagen anvénder personlig forsiljning som kundkommunikation och
16 % menade att informationen delges kunderna via missor och 12 % via PR. Ovriga
informationskanaler omfattar reklam och sociala medier och ”annat” sitt (hemsida, katalog),
utbildningsseminarier, kampanjer och direktreklam. 8 % svarade att de inte kommunicerar
trabyggandets klimatfordelar till kund.



Kundernas mest foredragna informationskanaler &r 45 % personlig fOrsdljning och 55 %
genom “annan” (mejl, olika forum med storre mdten, hemsida, informationsbroschyrer som
kan bestdllas hem och en blandning av olika informationskanaler) (Figur 9).
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Figur 9. Vilka informationskanaler foretagen anvinder for att kommunicera trdbyggandets klimatfordelar till
kund och vilka kunderna foredrog.

5.2.3.2 Kvalitativt resultat for kunderna

Personlig forsdljning dr en uppskattad och ldmplig informationskanal enligt minga kunder.
Dels pa grund av att man ofta sitter i moten med en forsdljare dér skulle det varit [ampligt att
informera om sddant. Nir man ska kopa eller funderar pa att kopa ett trdhus sd tar man
dessutom ofta kontakt med en forsdljare som dirmed kan informera om sédant. En av dessa
respondenter sa:

“Det dr det steget man tar forst, man tar kontakt med olika leverantérer innan man har
bestimt sig om vad man vill ha och hade man redan ddr blivit varse om miljopaverkningar
och fordelar da hade man nog funderat en gdng till ~

Vissa anvénder hellre foretagens hemsidor for att f4 mer information medan andra uppskattar
mojligheten att skicka efter informationsbroschyrer. Andra vill ha en blandning av
informationskanaler.

”Ndgon blandning av det hela mdste jag nog sdga”

2

“Jag tror man vill ha lite mer omfattande, sociala medier, lite utbildningar ...

5.2.4 Vilka klimatfordelar med tribyggande kommuniceras till kunderna och vilka tilltalar
dem enligt foretagen och kunderna?

5.2.4.1 Kvantitativt resultat for foretag och kunder

Drygt en fjardedel av respondenterna i trdhusindustrin menade att argumentet kring traets
kollagring ar viktigast. Medan 19 % anvéinder argumentet att trd Okar anvidndandet av
fornybara resurser. Lika stor andel (19 %) kommunicerar att man skapar mgjligheter att
minska byggsektorns klimatpaverkan och utsldpp av vixthusgaser. En mindre andel
kommunicerar andra klimatfordelar dn de som angetts och 33 % menade att deras foretag inte
kommunicerar nagra klimatfordelar.
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Lite over hidlften av foretagen menade att kunderna &r mest mottagliga for argument att
anvidndandet av fornybara resurser kar och anvéndningen av &ndliga resurser minskar och 20
% trodde att argument att 6ka lagring av kolforeningar tilltalar kunderna mest. 16 % ansag att
mojligheten att minska byggsektorns klimatpaverkan och utslidpp av véxthusgaser dr ett starkt
argument. 12 % tyckte att det finns andra klimatfordelar &n de angivna som tilltalar kunderna i
storst utstrickning. Exempel pd ”annat” &r att det ger tilltrade till byggratt och mojligheter till
alternativt mervirde av fastighetsvirdet over tid.

Fragan till kunderna om vilken klimatférdel som tilltalar dem svarade 80 % annat”.
Lokalproducerat och husets energieffektivitet dr mest tilltalande hos dem som valt
svarsalternativet ”annat”. 20 % ansdg att argumentet kring att 6ka anvéndandet av férnybara
resurser och minska anvandningen av dndliga resurser tilltalar mest (Figur 10).

Mdjligheten att minska
byggsektorns klimatpaverkan

och utslapp av vaxthusgaser

Oka anvindandet av
fornybara resurser och minska F Foretagen
anvandningen av andliga
resurser

- . - B Vad tilltalar kunderna enligt
Oka lagringen av fretagen

kolféreningar och motverka h
vaxthuseffekten B Kunderna
(koldioxidlagring)

Annat i _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figur 10. Vilka klimatfordelar: 1. Kommunicerar foretagen till kunderna 2. Tilltalar kunderna enligt foretagen 3.
Tilltalar kunderna.

5.2.4.2 Kvalitativt resultat for kunderna

Fem av kunderna omnidmnde i sina kommentarer att lokalproduktion 4r det viktigaste
argumentet fOr att vélja trd. Fyra respondenter sa att husets energieffektivitet tilltalar dem mest
i dagsléget.

“Jag vill att det ska vara lokalt och gynna foretag i min nérhet”
“Jag tycker att det dr den lokala ravaran som dr det absolut viktigaste”

Ytterligare en kommentar &dr att man bor visa och marknadsfora att man kan spara langsiktigt
pa att gora klimatsmarta val.

Vid frdgan om varfor kunderna valt ett trdhus svarade tre respondenter att valet av trdhus var
sjalvklart. Lika ménga ndmnde att de uppskattar kinslan av ett trdhus, vilket paverkat valet.
Ytterligare tre respondenter menade att det var en prisfriga. Andra argument var att tomten
och nidromradet 1dmpade sig mest for ett trdhus, att man bara fick bygga trdhus i omradet, &r
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modernt och tradition 1 Sverige, att det inte finns s& mycket att vélja pd, &r ett standardval, att
det &r billigare att producera och husets modell och miljohénseende.

Fem respondenter svarade att de inte tagit hiansyn till miljocertifiering vid valet av trdhus. Tva
respondenter nidmnde didremot att de hade viss vetskap om att virket kom frén ett lokalt
sagverk som inte anviander importerat virke. Ett par kunder till flervdningshusen sa att mélet
med dessa tribyggnader &r att uppnd en certifiering 1 miljobyggnad silver vilket innebér att de
kan ta hiansyn till miljocertifiering om detta underldttar mojligheten att uppna detta mal. En av
dessa kunder svarade att de ibland kan anvinda byggvarudeklarationer vid val av tréhus.

Vid frdgan om det dr viktigt som konsument att konsumera klimatsmart sa majoriteten att de
tycker det &r viktigt. Vissa sa att det inte dr sé viktigt for dem men att de forsoker tidnka i dessa
banor 1 sin konsumtion. Ekologisk mat, resa kollektivt och att sopsortera ar sétt de anser sig ta
ansvar for miljon pa. En respondent sa att det dr viktigt att konsumera klimatsmart for att
skapa ett hallbart samhélle. En annan menade att det &r viktigt att vi tar ett miljomassigt
ansvarstagande da vi hittills varit slosaktiga med den vérld vi lever i och att det &r viktigt att vi
borjar tinka pa konsekvenserna. Ytterligare en kommentar var att det inte &r viktigt som
enskild konsument men som kollektiv att konsumera klimatsmart. Men enligt vissa var det
anda priset som avgor 1 slutdindan och man onskade att man hade kunnat vara bittre pa att
konsumera klimatsmart.

5.2.5 Vad iir viktigt gillande informationen for att skapa intresse och engagemang for
miljokommunikationen hos kunderna enligt foretagen respektive kunderna?

5.2.5.1 Kvantitativt resultat for foretag och kunder

Figuren visar att bolagen dr mana om att informationen understodjer foretagets trovérdighet
och motsvarar ett informationsbehov fran kunden medan de senare vill ha underlag for bra
miljéval. Daremot dr inte nyhetsvardet en viktig faktor.

Ar relevant for mottagaren
Losningsforslag pd milioproblem o
Trovardigt, kontinuerligt och konsekvent
Slutsatser for olika miljémassiga val
I dialog mellan foretag och kund

m Viktigt enligt foretagen
Foretaget samordnar insatserna

m Viktigt enligt kunderna
Nyhet som fangar intresset

Sakligt och detaljerat
Lamplig informationskanal

Annat

M

0% 20% 40% 60%

Figur 11. Vad dr viktigt betriffande miljokommunikationen for att skapa intresse och engagemang hos
mottagaren: 1. Enligt foretagen 2. Enligt kunderna.
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5.2.5.2 Kvalitativt resultat for kunderna

En respondent sa att lokalproducerat lockar och intresserar ménga i Sverige, oavsett om det
handlar om mat eller trdhus. Darfor bor man anvianda séddana argument i marknadsforingen.
Koldioxid dr ocksa ett engagerande begrepp eftersom det pdverkar vara barn och barnbarn och
ar en enkel siffra for foretagen att hantera och informera om. Jamforelse mellan ett betonghus
och trdhus &r ett enkelt sétt att informera om och tilltalar troligtvis kunderna idag enligt en
respondent. Enkel- och tydlighet ska vara ledord for marknadsforingen enligt en kund. En
annan sa att det dr viktigt att informationen tydliggér om det dr lokalproducerat eftersom det
ar det enda som berorde och intresserade denna inom begreppet miljo. Ytterligare en
respondent sa att det dr fordelarna med ett trdhus ur ett miljéperspektiv som han kort och
koncist &r ute efter vid en miljokommunikation. En annan menade att exempel och jdmforelser
betriffande koldioxidutslédpp skulle kunna bidra till ett storre intresse for miljdargumenten.

“Det dr ju alltid ldttare att forsta om man far konkreta exempel, att viljer du det hdr
alternativet da blir det sahdr mycket exempelvis utsldpp, och viljer du det hdr dd dr det den
hér médngden”

En annan kund foreslog att kunderna skulle kunna jdmfora olika aktuella husmodeller
betrdffande miljoeffekter och ekonomi. En annan menade att jimforelser tilltalar sa ldnge de
ar relevanta och kan kopplas till utslapp. Andra reflektioner dr att informationen girna fa ske 1
dialog med forséljaren under de fysiska mdten som kan forekomma. Det skapar mojligheter
for kunden att stdlla foljdfrdgor och fi en djupare fOrstdelse. En annan menade att
upplysningar om klimatfoérdelarna i anslutning till kopet hade kunnat revidera eller paverka
den plan som fanns angdende huset, i ett sddant skede.

5.2.6 Vet kunderna vart de ska viinda sig for att hitta information om tribyggandets
klimatfordelar och iir det viktigt att ha tillgang till sadana informationskdllor?

5.2.6.1 Kvantitativt resultat for kunderna

Hela 70 % av kunderna visste inte vart de kan vénda sig for att f4 information om
klimatfordelar med tribyggande. Lika ménga tycker det dr viktigt att veta (Figur 12).
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40% - hittar information
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Figur 12. Vet kunderna var de kan hitta information om tribyggandets klimatfordelar och dr det viktigt att veta.
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5.2.6.2 Kvalitativt resultat for kunderna

Av de kunder som visste vart man kan hitta information sa fem respondenter att de skulle
anvianda en sokmotor pa nitet for att ta reda pa sddant. Nagon nimnde att man kan ga in pa en
leverantors hemsida for att hitta sidan information. Av de som inte ansag sig veta blev svaret
ofta kort och koncist:

“Det kan jag nog inte pdstd att jag vet”
eller
”Nej ingen aning, Google?”

Vid frdgan om kunderna tycker det &r viktigt att veta sd instimde ménga och att det finns
mojligheter for trdhustillverkarna att bli tydligare i1 sin marknadsforing om detta. Nagon ansag
att intresset for sddan information Okar med tiden och dr en generationsfraga. En annan
menade att sadan vetskap skulle kunna skapa ett intresse:

“Ja det dr viktigt, vet man vart det finns sd kan det ju skapa ett intresse”
En annan tyckte att en hemsida med sadan information skulle kunna vara lampligt:

”Om man har funderingar kring olika val och sd kan man ha en sajt ddr man kan gad in och
kolla och fd mer kunskap ™

En respondent menade att fragor kring detta inte stélls av kunderna idag. Det sdljs sa mycket
trahus av andra anledningar, vilket gor att dessa fragor inte kommer upp sa ofta langre. Darfor
ar det nog inte sd viktigt att veta sddant. En annan menade att man hade tagit reda pa
klimatfordelarna om intresse for detta funnits vid kopet. En kund menade att det &r viktigt att
informationen &r lattillgénglig och kan sédkerligen paverka de som é&r intresserade av sddana
argument vid husvalet.

Vid frégan till kunderna om hur de skaffar sig kunskap om klimateffekter i Gvrigt svarade de
att det sker via nitet, broschyrer, reklam, tidningar, nyheter, dokumentirer, foredrag samt
temaveckor och utbildningar pa arbetet.

5.2.7 Finns det skillnader och likheter mellan foretagens och kundernas uppfattning
giillande marknadskommunikationen av tribyggandets klimatfordelar?

Tabell 4 synliggdr eventuella skillnader och likheter mellan de jimforbara fragestillningarna
for foretagen och kunderna. Skillnader 1 uppfattning angdende trdhusindustrins
marknadsforing av tribyggandets klimatfordelar har uppdagats. Flest kunder (70 %) anser att
de inte informerats om trabyggandets klimatférdelar i ndgon omfattning medan flest foretag
(52 %) anser att tillhorande fOretag kommunicerar informationen i1 mellan omfattning.
Foretagens bedomning av trdhusindustrins omfattning skiljer sig ocksa fran kundgruppens
uppfattning eftersom 48 % anser att trdhusindustrin kommunicerar klimatfordelarna i liten-
respektive medelstor omfattning.

Fragan om informationskanaler visar ocksé pa skillnader. Hos foretagen anvinds personlig
forsdljning 1 storst utstrdckning (30 %) medan flest kunder uppskattar andra
informationskanaler (mejl, forum, stérre moten, hemsida, informationsbroschyrer) och en
blandning av olika informationskanaler (55 %). Daremot kommer personlig forsdljning pa en
andra plats (45 %) 1 kundgruppen vilket till viss del kan visa pé likhet mellan grupperna.
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Resultatet visar pad skillnader betrdffande fragestdllningen om vilka klimatfoérdelar som
kommuniceras till kunderna och vilka foretagen tror tilltalar kunderna samt vad kunderna
sjdlva anser. Flest foretag kommunicerar koldioxidlagring och motverka véxthuseffekten (26
%) och flest foretag anser att 6ka anvindandet av fornybara resurser (52 %) tilltalar kunderna
mest. Flest kunder (80 %) ansdg att “andra” klimatfordelar tilltalar dem sdsom
lokalproduktion och energieftektivitet.

Fragan om vad som ar viktigt for att en miljokommunikation ska intressera kunden visar ocksa
pa skillnader mellan de olika grupperna. Flest foretag (26 %) ansdg att det &ar viktigt att
informationen &r relevant for mottagaren medan flest kunder (50 %) tyckte det &r viktigt att
informationen innehéller slutsatser om olika miljoméssiga val.

Tabell 3. Skillnader och likheter vid jamforelser av foretagens och kundernas dominerande svar pd
fragestillningarna

Fragestillning Svar foretag Svar kunder Skillnad/likhet Kommentar
mellan
grupperna
I vilken omfattning Trihusindustrin:  Ingen Skillnad
upplever foretag och Liten & mellan
kunder att foretag Specifika
inom trahusindustrin foretaget:
kommunicerar Mellan
trabyggandets
klimatfordelar till
kunderna?
Vilka Personlig ”Annat” Skillnad ”Annat”:
informationskanaler forséljning Mejl, forum, storre
anvinds av foretagen moten, hemsida,
for att kommunicera informationsbroschyrer
tribyggandets samt att blanda olika
klimatfordelar och informationskanaler

vilka foredrar kunden?

Vilka klimatfordelar Kommuniceras: ”Annat” Skillnad ”Annat”:
med tribyggande Koldioxidlagring Lokalproducerat &
kommuniceras till och motverka energieffektivitet
kunderna och vilka véxthuseffekt
tilltalar dem enligt Tilltalar:
foretagen och Oka anvindandet
kunderna? av fornybara
resurser
Vad dr viktigt gillande  Att informationen Slutsatser for Skillnad
informationen for att ar relevant for miljomassiga val
skapa intresse och mottagaren
engagemang for
miljokommunikationen

hos kunderna enligt
foretagen och
kunderna?
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6 Diskussion

6.1 Metoddiskussion

I detta avsnitt diskuteras unders6kningens metod. Tillvigagingssittet finns beskrivet i kapitel
4. Urvalet kan beskrivas som ett icke sannolikhetsurval dir valet av respondenterna till storsta
del skett strategiskt med motivet att respondenter med specifika erfarenheter ville innefattas i
studien. For foretagsenkiterna skedde urvalet via Svenskt Trd och forfattaren. Urvalet via
Svenskt Trd skedde dels av praktiska skédl men ocksa for att det bidrog till respondenter som
var insatta 1 studiens dmnesomrade. Denna strategi bidrog forhoppningsvis till ett resultat av
god kvalitet och relevans. Forfattarens strategi for urvalet till den andra foretagsenkiten var
ocksd att nd potentiella respondenter som var insatta i &mnet. Men forutom detta ville en
blandning av respondenter med avseende pa foretagens geografiska verksamhetsomrade samt
foretagsstorlek ockséd dstadkommas for att skapa mojligheter for generaliseringar av resultatet.
Eftersom resultatet for bdda enkéterna slogs samman till ett gemensamt resultat har troligtvis
en viss blandning av respondenter frin olika foretag, foretagsstorlekar och geografiska
verksamhetsomrdden kunnat dstadkommas. Resultaten for foretagsenkdten som skedde via
Svenskt Trd har troligtvis en hogre relevans eftersom enbart kvalificerade personer fick
besvara enkiten vilket inte gar att sdkerstdlla for den andra foretagsenkéten.

Urvalet for kundintervjuerna skedde framforallt via forfattaren men utifrdn en kontaktlista
framtagen av Ume& Kommun, vilket bidrog till viss slumpmaissighet betrdffande urvalet.
Strategin vara att innefatta kunder som kopt ett tridhus under de senaste aren. Mélet var att
astadkomma ett relevant resultat vilket anses uppnatts relativt vél eftersom respondenterna var
insatta i &mnet. For att kompensera for de icke sannolikhetsurvalen har tillvigagangsittet for
urvalet samt forstdelsen for att det kan forekomma begrénsningar géllande resultatet beskrivits
och beaktats.

Med hjélp av de strategiska urvalen for kund- och foretagsgruppen astadkoms dven en 6nskad
blandning av respondenter med avseende pa typ av trdhus, det vill sdga sméahus/villa och
flervanings-, ldgenhets- och kontorshus eller bada kategorierna, vilket redovisats i
resultatavsnittet.

Resultatet for kundgruppen ar till viss del begrinsad eftersom deltagande respondenter enbart
bor och har fatt bygglov for hus i norr.. Att generalisera resultatet till hela landets
trahuskunder gér dirfor inte att gora eftersom risken att kunder i andra delar av landet har
andra uppfattningar och intressen. Resultatet kan ddremot ge en fingervisning. Forslag pa
vidare studier dr déarfor att undersdka vad kunder i resterande delar av landet anser i dessa
fragor och kan dédrmed bidra till en mer oversiktlig bild av kundernas asikter.

Forslag pa vidare studier for foretagsgruppen ar att innefatta fler respondenter i studien for att
1 storre utstrdckning kunna generalisera resultatet for hela trdhusindustrin. P4 grund av
studiens tidsram och att foretagens svar var relativt lika s4 bedomdes antalet svar vara
tillrackligt for att kunna fa en inledande Gverblick av frigestéllningarna. Ytterligare forslag pa
vidare studier dr att utfora likande underskningar i andra ldnder for att kunna jimfora med
resultatet 1 Sverige.

Som tidigare ndmnts har datainsamlingarna bade haft en kvantitativ och kvalitativ karaktar.

Fragorna som stillts till foretagen och kunderna tenderar att vara kvantitativa men skapar
ocksa forutséttningar for kvalitativa resultat genom foretagens egna kommentarer och citat for

42



kunderna. Att uppna ett resultat av bidde kvantitativ och kvalitativ karaktir anses ha gynnat
studien. Mgjlighet till jamforelser av svar mellan och inom grupperna samt en djupare
forstaelse for respondenternas uppfattningar om frégestdllningarna har uppnatts, vilket var
maélet med studien.

Béde urval och vetenskaplig metod kan paverka de tolkningar och bearbetningar man kan gora
pa insamlad data. Foretag inom trdhusindustrin kan anses vara en heterogen grupp och dérfor
ville heterogenitet hos respondenterna i1 fOretagsgruppen astadkommas for att avspegla
verkligheten 1 si stor utstrickning som mgjligt. Mélet for respondenter att innefatta i
foretagsgruppen var déarfor personer som var insatta i dmnet, frdn olika fOretag och
foretagsstorlekar samt geografiska verksamhetsomraden 1 hela landet. Detta for att skapa
forutsdttningar for en s& Overgripande bild av trdhusindustrin som mojligt. Att tva
foretagsenkiter utfordes och var baserade pa olika urval kan ockséd bidragit till ett resultat av
god relevans och kvalitet och skapar dirmed mdjlighet till forsiktiga generaliseringar. For
kundgruppens del var mélet att na kunder som kopt ett trahus under de senaste dren. Detta for
att 1 sd stor utstrickning som mojligt f4 svar pa frdgorna relaterat till nutid samt skapa
forutséttningar for att svaren skulle bli sa utforliga som mgjligt. Mélet var att resultatet for
kundintervjuerna skulle ge en fingervisning om vad kunderna anser i fradgorna idag.
Betriaffande resultatens generaliserbarhet s& har ovanstaende atagande for foretags- och
kundgruppen vidtagits for att &stadkomma sa generaliserbara resultat som mdjligt.
Slutsatserna i studien utgar ifran vissa generaliseringar av resultatet och bor darfor beaktas
med viss forsiktighet. Risken med att generalisera resultatet till en stdrre population &n de som
deltagit 1 studien dr att resultatet kan bli ndgot annat om andra och fler respondenter utreds. P&
grund av studiens tidsram och omfattning har ett begrénsat antal respondenter innefattas.
Studiens resultat kan ddremot ge en indikation och inledande forstaelse for de fragestdllningar
inom dmnesomradet som idag “hdnger i luften” inom trédhusindustrin. Férhoppningen ar att
denna studie ska bidra och motivera till fler undersokningar inom &mnet i framtiden.

Resultaten for Chi2-testen var nagot blandade. Vissa gav goda besked medan andra nagot
samre. Nér testet utférdes med resultat for bdde kund- och foretagsgruppen i samma test
pavisades statistisk generaliserbarhet. Vid test med enbart en grupp var den statistiska
generaliserbarheten inte lika sjélvklar. Faktorer som paverkat resultatet kan dérfor vara antal
svar och eventuellt typ av urval. Diremot har en fingervisning géllande den statistiska
generaliserbarheten kunnat pavisas vilket ansetts positivt samt motiverat utforandet av de
statistiska testen.

6.2 Resultatdiskussion

6.2.1 Omfattning betriffande foretagens kommunikation av tribyggandets klimatfordelar

Foretagsgruppen ansag att trdhusindustrin kommunicerar trabyggandets klimatfordelar 1 liten-
och medelstor omfattning till kunderna. Diremot svarade fOretagen att just deras foretag
kommunicerar dessa fragor i medelstor omfattning. De ansdg darfor att det egna foretaget var
ndgot béttre dn snittet. Skillnaden skulle kunna bero pa att de foretag som deltog i studien &r
nagot béttre dn snittet pa att marknadsfora klimatfordelarna. Alternativt att det finns en 6nskan
hos respondenten om att tillhorande foretag ligger i framkant inom omradet, vilket kan ha
paverkat bedomningen. Betrdffande generaliserbarheten for detta resultat hos foretag inom
trahusindustrin i hela landet sd kan den troligtvis vara relativt god eftersom miljoargumentet
inte tycks utnyttjas fullt ut av foretagen idag.

I kundgruppen sdger majoriteten att de inte blivit informerade om klimatférdelar med
tribyggande av trahustillverkarna. Detta resultat avspeglar troligtvis resterande kunder i landet
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eftersom kunderna var relativt eniga om att det inte blivit informerade om sadana argument.
Eftersom intresset for denna information inte varit sd stor hos kundgruppen kan
trahusindustrin erbjudit information pa ett sitt som kunderna sjdlva maste ta initiativ till att
hitta, exempelvis via hemsida eller broschyrer. Men vid sjdlva métet och kontakten med en
forsdljare har sddan information inte tagits upp. Trahusindustrin tycks ldgga for lite resurser pa
att marknadsfora miljoargumenten idag medan kunderna tycks ha en storre medvetenhet for
sadant. Sammanfattningsvis forekommer det en skillnad betriffande foretag inom
trahusindustrin och deras kunders uppfattning om omfattningen av hur vil denna information
formedlas. Trahusindustrin anser sig marknadsfora miljdargumenten mer &n vad kunderna
upplever. Orsaken till detta skulle kunna vara att kunderna har en storre miljomassig
medvetenhet jamfort med trdhusindustrin. Vilket gor att de inte upplever att foretagen
anstranger sig tillrdckligt for att kommunicera detta till kund i samma omfattning som
foretagen upplever att de gor. Enligt tidigare studier spenderar trahusindustrin mindre resurser
an plast-, betong- och stdlindustrin pé att 6ka allmidnhetens medvetande om deras produkter
(Mahapatra & Gustavsson, 2009). Resultatet for denna studie visar att trahusindustrin lagger
for lite resurser pd att marknadsfora klimatfordelarna med produkterna och tillsammans med
ovanstdende forskning kan detta eventuellt sia om att trdhusindustrins Overgripande
marknadsforing behover ses dver. Vid frdgan om kunderna anser att trdhusindustrin bor satsa
pa att marknadsfora sddana argument instimmer alla respondenter. Detta visar att kunderna
har ett vixande miljomaéssigt intresse inom dmnet vilket trahusindustrin behdver upplysas om,
for att tillgodose kundernas efterfrdga och intressen.

6.2.2 Foretagens malsiittning med kommunikationen

Tréhusindustrin marknadsfor framforallt klimatférdelarna med malsdttningen att skapa
miljomissiga fordelar. P4 andra plats kommer sociala fordelar och darefter ekonomiska.
Orsaken till resultatet skulle kunna vara att foretagen i dagsldget insett vikten av att bli mer
miljomedveten som foretag och att marknadsfora detta mot kund kan vara gynnsamt.
Dessutom kan tankar sdsom att vi tillsammans méiste arbeta mot ett mer hallbart samhélle {for
att undvika klimatfordandringar och spara pa resurser for kommande generationer véxt fram.
Att ekonomiska fordelar varderades ligre dn bade miljomaéssiga- och sociala fordelar ansags
som nagot Overraskande eftersom ekonomi upplevs som en viktig faktor 1
foretagssammanhang. Resultatet kan dérfor visa att foretagen har en storre miljomedvetenhet
dn vad man kan tro och att foretagen inte enbart fokuserar pa ekonomiska fordelar. Dessa
tendenser stimmer forhoppningsvis dven for svensk trahusindustri i stort.

6.2.3. Informationskanaler

Foretagsgruppen sédger att de framforallt anvander personlig forsdljning for att kommunicera
trabyggandets klimatfordelar till kund. Detta 6verensstimmer med den informationskanal som
manga kunder uppskattar att fa informationen via. En viss likhet finns darfér mellan hur
foretagen formedlar information och pa vilket sitt kunderna uppskattar att f4 information..
Personlig forsédljning kan sdkerligen vara en uppskattad och vilanvind informationskanal 1
hela landet eftersom mdojlighet till personlig kontakt ofta tilltalar. Forutom denna
informationskanal skiljer de Ovriga svaren nagot mellan grupperna. Enligt de kvalitativa
resultaten kan skillnader inom kundgruppen urskiljas. Vissa kunder tycker det dr bra med en
blandning av informationskanaler och andra uppskattar att fi information digitalt och
ytterligare personer vérderar en broschyr i pappersformat hogre. Eftersom kundernas &sikt i
frdgan skiljer sig at vore det troligtvis ladmpligt att trdhusindustrin inledningsvis delger dem
information via olika informationskanaler. Direfter skulle man kunna komma fram till vilka
informationskanaler som tilltalar flest kunder. Foretagen borde alltsé utnyttja olika kanaler for
att pd sd vis tillmotesgé fler kunder och fa en storre nytta av sin marknadsforing. Att lata
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kunderna att ta del av information via en kanal som passar dem skulle eventuellt kunna bidra
till att trahusindustrin i stérre omfattning nar fram med informationen till kunden. Men de bor
fortséttningsvis framforallt formedla informationen via fOrsdljarna eftersom det 4r en
uppskattad kanal hos kunderna i dagsliget.

6.2.4 Klimatfordelar som kommuniceras och tilltalar kunderna

Foretagen verkar inte marknadsfora klimatfordelar som de sjdlva anser tilltalar kunderna mest,
vilket borde vara en sjdlvklarhet. Lokalproducerat och energieffektivitet ar tva faktorer som
tilltalat och till viss del péverkat kundernas val av hus. Det dr inte sdkert att just dessa
argument har lika stor betydelse for kunder inom trdhusindustrin i hela landet eftersom denna
studie enbart inkluderat kunder i de norra delarna. Resultatets ursprung skulle kunna vara
langre strickor och kallare klimat med hogre uppviarmningskostnader i norr jaimfort med
soder. Uppfattningen dr dock att sddana argumenttilltalar kunder i hela landet eftersom de
kinns aktuella, men eventuellt i olika stor omfattning. Valet av tréhus har i vissa fall utgétt
ifran ett ekonomiskt perspektiv. Enligt de kvalitativa resultaten borde marknadsforingen
trycka pd att ldngsiktiga besparingar kan dstadkommas vid klimatsmarta val. Darfor vore det
lampligt att marknadsforingen sammankopplar bade miljé- och kostnadsmaissiga fordelar, for
att locka kunder med olika intressen. Sammanfattningsvis behover trahusindustrin i storre
utstrickning fokusera péd att marknadsfora att huset dr lokalproducerat, energieffektivt, att
valet skapar mojligheter for att utnyttja fornybara resurser och sammankoppla detta med
ekonomiska fordelar. Detta kan skapa en stérre nytta for marknadsforingen bade ur ett kund-
och foretagsperspektiv.

Betriaffande kunders attityder till miljoklassningar visar tidigare studier av exempelvis Aguilar
& Cai (2010) att det finns en positiv instéllning till detta. Resultatet for denna studie visar att
enstaka kunder tagit hdnsyn till miljocertifiering. Anledningen dr om huset ska klassas enligt
ett visst certifieringssystem da faktorer som bidrar till att uppnd detta kan tas hinsyn till.
Annars dr intresset for miljocertifiering inte sérskilt stort men kan komma att &ndras med tiden
da tidigare studier visat det motsatta. Detta skapar mdjligheter for trahusindustrin att ligga
steget fore och kommunicera sddana argument till kunderna redan idag.. Generellt tycker
kunderna att det ar viktigt att konsumera klimatsmart som konsument och gor ofta andra
klimatberoende val férutom val av hus. Intresset for ekologisk mat och att resa klimatsmart
ligger i méngas intresse. Att tinka klimatsmart vid husval &r i dagsldget inte lika utpraglat. En
mer omfattande och anpassad marknadsforing med avseende pa miljoméssiga fordelar for att
O0ka medvetenheten och intresset hos huskonsumenterna behdvs. Detta skulle forhoppningsvis
kunna leda till att kunderna i storre utstrickning blir medvetna om miljomaissiga val och inte
enbart fokuserar pa de ekonomiska, vilket de tenderar att gora 1 dagslaget.

6.2.5 Engagemang for miljokommunikationen

Att informationen ska vara relevant for kunden ar forslag som tas upp som viktigt i bade
foretags- och kundgruppen och visar dirmed pé en likhet 1 uppfattning hos de tva grupperna.
Men kunderna virderar information som innehéller slutsatser for olika miljomaéssiga val hogre
och 1 undersokningen av foretagen kom detta forslag forst pa en tredje plats. Foretagen borde
dérfor tanka pa att deras miljokommunikation ska innehalla information om slutsatser for
olika miljomassiga val. Exempelvis att ett material & miljovénligare dn ett annat eftersom
kunderna anser att detta &dr viktigt for att intressera dem. Konkreta exempel som man litt kan
relatera till uppskattas av kunderna och kan géra dem motiverade att ta del av informationen
och ldgga den pa minnet. Att informationen ska innehalla slutsatser om olika val &r troligtvis
en uppskattad egenskap 1 hela landet eftersom konkreta exempel och hjilp att urskilja
skillnader ofta uppskattas.
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6.2.6 Informationen och dr det viktigt att veta

Generellt vet inte kunderna idag vart de specifikt ska vinda sig for att fi information om
klimatfordelar med tribyggande. Generellt visar studien ockséd att kunderna tycker det &r
viktigt att veta sddant. Detta resultat kan troligtvis generaliseras till hela landet eftersom
kundernas svar var s& pass eniga. Trahusindustrin har darfor potential att bli battre pa att
informera kunden, dels om klimatfordelarna och vart de kan finna saddan information.. Dels
skulle foretagen sjdlva kunna informera kunden vid den inledande kontakten om vart de kan
finna information. Ytterligare forslag dr en gemensam hemsida déar bade foretag och kund kan
finna opartisk information om klimatférdelarna, som regelbundet uppdateras med det senaste
inom @mnet. Detta skulle kunna bidra till att bade foretag och kund far en djupare kunskap och
forstaelse inom @mnet, med hopp om att fa ett storre inflytande vid husvalet. Om kunderna
inte skulle utnyttja denna hemsida sa har foretagen mdjligheten att ldra sig mer inom dmnet
for att sedan vidarebefordra detta till kunden..

6.3 Teoridiskussion

6.3.1 Kommunikation

Resultaten bekréftar att det finns en stor utmaning med att engagera allménheten for att uppna
ett mer proaktivt miljovinligt beteende (Corner & Randall, 2011). Kunderna inom
trahusindustrin dr inte sé intresserade av fordelar med trihus ur ett miljoperspektiv utan mer ur
ekonomiska perspektiv. Resultatet overensstimmer ocksd med tidigare studier dér en séger att
kundernas miljomedvetenhet antas vara relativt 1dg (Rity m fl. 2012). Samtidigt vill kunderna
ha en vederhiftig information som hjilper dem att fatta bra miljoval. Resultaten visar att det
ligger i tiden att trdhusindustrin antar den miljoméssiga utmaningen och ser mer allvarligt pa
att forbattringar behover ske bade ur ett foretags- och samhéllsperspektiv. For att lyckas med
sitt miljoarbete behdver foretagen ha en fungerande extern och intern kommunikation
(Larsson & Rosengren, 1995). Det ar litt hant att man fokuserar pa den externa
kommunikationen till kunden och glommer bort att man forst och framst behdver ha en
fungerande intern kommunikation. Dessutom bdér man tillsammans med ledningen och
samordnade insatser utarbeta gemensamma mal pd bdde kort och lang sikt kring
kommunikation av klimatfordelar till kund. Eftersom resultatet for denna studie visar att
kunderna inte uppfattar att de fir information om klimatférdelarna i sa stor utstrdckning bor
foretagen borja inom organisationen och fundera i banor kring hur man utarbetar en strategi
for denna marknadsforing. Eriksson (1998) menar att det kan vara lampligt att utarbeta en
kommunikationspolicy, kommunikationsstrategi och kommunikationsplan och det kan
sdkerligen leda till att kommunikationen blir mer strukturerat och kontrollerbar, vilket kan
skapa mojligheter till forbattringar.

Foretagen behover fokusera pd metakommunikation som enligt Hallgren och Ljung (2005)
handlar om att kommunicera om hur man kommunicerar. Detta dr en bra utgdngspunkt for att
astadkomma en héllbar forbéttring av marknadsforingen. Larsson & Rosengren (1995) menar
ocksa att det &r viktigt att man anvinder rétt typ av information och i rétt tid for att lyckas med
ett miljoarbete pa kort och ldng sikt. Att det ar viktigt med ritt information dverensstaimmer
med studiens resultat eftersom kunderna upplevs ha ett fatal klimatfordelar som tilltalar dem
vid husvalet. Darfor ar det viktigt foretagen tar reda pa vad som intresserar kunderna for att
deras insatser ska komma till nytta for bdde dem och kunderna.

Idag kan trdhusindustrins miljokommunikation inte beskrivas som ett skadespel mellan séljare
och kund dir man paverkar varandra ur ett miljoperspektiv, vilket man bor kunna enligt
Hallgren & Ljung (2005). Det é&r lattare att &stadkomma f{Orbdttringar inom
miljokommunikationen om bade foretag och kund integreras i arbetet. Att dra nytta av
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kundernas synpunkter och forslag kan sdkerligen gynna foretagen och skapa forbattring
forankrade 1 kundernas behov. I tidigare studier har man sett att det finns en osédkerhet hos
konsumenter gdllande miljokommunikation, pd grund av tidigare brister. Under
kundintervjuerna har inga sddana tendenser identifierats utan det verkar finnas en trovérdighet
i den information foretag delger kunderna. Trovérdighet dr enligt Hallstrom m f1.(1997)
miljokommunikationens viktigaste egenskap men i denna studie anser flest kunder att det ar
viktigare att den innehdller slutsatser om olika miljoméssiga val. Enligt denna studie verkar
typ av information spela stor roll for om kunden tar till sig den. Darfor ar det viktigt att
foretagen tar reda pa vad som tilltalar just deras kunder, exempelvis genom lopande
marknadsundersdkningar eller intervjuer.

Enligt Fiske (1997) ér syftet att studera kommunikation att skapa forstielse for processens
effektivitet och noggrannhet. I denna studie har en sddan undersdkning inte kunnat gdras
eftersom kommunikationen inte forekommit i sa stor omfattning. Fokus har darfor legat pa att
utreda forekomsten. Den kommunikation som har identifierats bedoms inte ha sé stor effekt pa
kunderna. Detta beror troligtvis pd olika faktorer sdsom att informationen inte tilltalar
kunderna och att den inte sker genom ldmpliga informationskanaler. Den kommunikation som
identifieras paminner i storre utstrickning om den klassiska kommunikationsmodellen &n
relevansmodellen enligt Nitsch (1998). Det vill sdga en envigskommunikation med ett starkt
sdandarperspektiv dar mottagaren litt kan glommas bort. Enligt Nitsch (1998) kan sddant bidra
till svérighet att nd fram med informationen till kunderna, vilket kan ha hint. Den
marknadsforing om klimatfordelar som forekommer pdminner i stérre utstrickning om en
masskommunikation som enligt Nowak & Warneryd (2001) karaktériseras av en enkelriktad
kommunikation som riktar sig till manga mottagare. Resultaten visar att trdhusindustrin bor
fokusera pé att anpassa marknadsforingen till olika individers behov och intressen. Detta for
att tilltala fler kunder och astadkomma en storre effekt av marknadsforingen. Foretagen bor
utgd mer ifrdn relevansmodellen och anvinda sig av flervdgskommunikation, i dialog med
kunderna utifrdn deras upplevda behov, situation, forutsittningar, mojligheter, resurser och
mal. Att informationen &r relevant for kunden upplevs som viktigt enligt studien vilket
stimmer dverens med kommentaren fran Nitsch (1998) som séger att det viktigt att innehallet
1 informationen tar hansyn till malgruppens upplevda behov for att en kommunikation ska
uppsta.

Enligt Nitsch (1998) sa foder engagemang kunskap och brist pd engagemang foder okunskap.
Utifrén dessa ord &r det viktigt att tradhusindustrin forst och frimst tar reda pa vad som skapar
engagemang hos kunder inom dessa fragor for att ddrefter ge dem kunskap inom &mnet.
Engagemang kan uppkomma genom att informera om klimatfordelar som tilltalar kunderna
och i denna studie har lokalproducerat och energieffektivitet varit sddana faktorer. Det
uppkommer 6nskemal om att kunden vill kidnna igen sig 1 informationen och fa exempel som
ar vardag for dem. Ssom jamforelser dar man kan urskilja skillnader for material genom att
visa pd avfall och koldioxidutsldpp.. Flera kunder menar att de haft ett ekonomiskt intresse
som paverkat husvalet. Informationen bor dérfor innefatta en blandning mellan miljo- och
ekonomiska argument vilket sdkerligen kan intressera kunderna.

Enligt Peattie (1998) dr personlig forsédljning och PR vanliga informationskanaler nir man
kommunicerar information till intressenter och kunder samt att personlig forsdljning &r
betydelsefullare for den industriella marknadsforingen. Detta 6verensstimmer med studiens
resultat dar kunderna anser att personlig forsdljning ar en ldmplig informationskanal for att
kommunicera klimatférdelarna. Darfor bor trahusindustrin i forsta hand fokusera pé personlig
forsdljning. Detta eftersom marknadsforing via en person kan skapa ett storre fortroende och
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didrmed en Okad forstielse hos kunden om att géra miljoméssiga val dr viktigt. Om en
forsiljare sdger att miljoargumenten ar viktiga kan intresset, kunskapen och forstaelsen hos
kunden ©6ka och leda till att miljoperspektivet far ett storre inflytande vid val av hus i
framtiden. Eftersom kunderna i dagsldget inte har s stort engagemang for klimatfordelarna
kan de vara svart att fA dem att s6ka efter informationen pa egen hand. Darfor kan det for
tillféllet vara lattare for dem att fa informationen via forsiljaren.

Aspekter som kan vara viktiga for att dstadkomma forbattringar inom marknadsforingen ar
utvirdering och kontroll. For att utvdrdera hur resultatet for informationsdtgirden blev kan
man enligt Nowak & Wairneryd (2001) gora en sa kallad effektmétning. Detta kan vara en bra
atgird ndr man inleder kommunikationen till kund. Utvérderingen kan med fordel utforas
l6pande for att kontrollera att arbetet gar framat utifrdn de pd forhand uppsatta malen for
kommunikationen.

6.3.2 Resurser & Formadgor

Ett foretags resurser kan delas in i materiella, immateriella och humana resurser (Grant, 2013).
Materiella resurser inom trdhusindustrin dr exempelvis trardvara. Immateriella resurser ar bland
annat tekniken att bygga tréhus samt kulturen i form av att smahus ofta byggs i trd. Humana
resurser kan vara kunskaper om hur man bygger trahus. Resultatet visar att tréhusindustrin har
potential att kommunicera informationen i storre utstrackning. Detta kan delvis kopplas till
mojligheten att utveckla en human resurs som enligt Grant (2013) kan vara kapacitet for
kommunikation. Eftersom de tre resurserna tillsammans kan bidra till foretagens forméga att
marknadsfora klimatfordelarna blir denna formaga bristfallig eftersom alla resurser inte finns,
vilket avspeglar studiens resultat. Forslag pa utveckling av den humana resursen &r att
trahusforsiljarna far en okad kapacitet att informera kunden genom att utbilda dem 1 vilka
klimatfordelar som finns samt vergripande om kommunikation och hur man lyckas med den.
Andra sitt att utveckla resursen dr att forsdljarna far tillging till ldmpligt material sdsom
broschyrer och hemsidor som de kan erbjuda kunden att fordjupa sig mer i vid intresse. Nér den
humana resursen 1 form av okad kapacitet for kommunikation till kund okar skapas mojligheter
for organisatoriska formagor i form av exempelvis bygga upp ett gott rykte kring verksamheten
och svara pa kundernas efterfraga. Ryktet kring tréhusindustrins fordelar ur ett miljoperspektiv
jamfort med hustillverkare med andra byggmaterial skulle enligt denna studie kunna utvecklas.
Strategi ur ett foretagsperspektiv bestar av att matcha sina resurser och formagor for att skapa
mojligheter att sticka ut i den externa miljon (Grant, 2013).

Resultatet visar att kunderna skulle kunna fa en storre medvetenhet om trihusindustrins
miljomaissiga fordelar. Om detta forbéttras har trahusindustrin mojligheter att sticka ut mer med
sddana argument pa den totala husmarknaden. Styrkorna inom resurser och formagor é&r
framforallt den héllbara ravaran och att det finns mdjligheter att marknadsfora sadant. Svagheter ar
forséljarnas kapacitet att kommunicera sddant till kund och dédrmed formagan att bygga upp ett
rykte pa marknaden utifran trdhusens miljomaéssiga fordelar. Enligt Olausson (2010) har forskning
visat att foretag som arbetar med héllbarhet kan 6ka l6nsamheten och fa en virdeutveckling, delvis
pa grund av att kunder och investerare dr benédgna att salla ut foretag som &r mer héllbara. Om
trahusindustrin satsar pa att marknadsfora sin hallbara verksamhet i form av byggmaterial av en
fornybar resurs, koldioxidinlagring och bidrag till att minska byggsektorns klimatpaverkan skulle
det kunna mynna ut i en Okad l6nsamhet och vérdetillvixt. Sammanfattningsvis kan man
konstatera att trdhusindustrin har mojligheter att utveckla konkurrensfordelar genom att 1 strre
utstrickning kommunicera och informera kunderna om trabyggandets klimatfordelar.
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6.3.3 Naturresursbaserat synsiitt

Nér man pratar om NRBYV sa baseras konkurrensfordelar istillet pd foretagets relation till den
naturliga miljon (Chan, 2005). Strategier som kan kopplas samman for att uppnd detta &r att
forebygga fororeningar, skapa god produktforvaltning och en héllbar utveckling (Hart, 1995). Den
forstndmnda strategin uppnér trdhusindustrin genom att anvinda en rdvara som begrénsar
utsldppen genom en relativt liten energidtgang vid produktionsfasen. Dessutom har tribyggande
fordelar i form av minskat avfall eftersom ravaran med fordel kan atervinnas. Vid
produkthantering ar det 1&mpligt att anvénda resurser dir foretagens intressenter dr integrerade.
Detta skulle kunna gynna tréhusindustrin genom intressenternas storre insikt och forstaelse for
tradhusens miljoméssiga fordelar, jamfort med andra hustyper. Med héllbar strategi menar Hart
(1995) att en betydande strategi &r att ha en gemensam vision. Ett antal foretag i studien séger att
de ser fordelar med kommunikationen men att det inte anvands 1 sa stor utstrickning idag. Om
trdhusindustrin  tillsammans utarbetar en strategi for att gemensamt forbéttra denna
marknadsforing skulle det ga snabbare och bli enklare att astadkomma forbéttringar. Att ha en
gemensam vision om att trdhusindustrin och trahus ska framsté som ett miljovénligt alternativ och
verka for en héllbar utveckling skulle sdkerligen kunna uppnas med gemensamma insatser och
malsittningar inom branschen.

6.3.4 Corporate Social Responsibility

Begreppet handlar i stort om att foretag tar miljoméssiga, sociala, etiska och ekonomiska
ansvarstaganden pd frivillig nivd (CSRguiden, 2015). Resultatet for denna studie betrdffande
foretagens malsattning med kommunikation av klimatfordelarna &r forst och framst miljomassiga
sdsom fororeningar, utsldpp, energianvindning och avfallshantering. Foljt av sociala dir bland
annat samhéllspaverkan och produktansvar ingar samt ekonomiska fordelar som ofta fokuserar pa
lonsamhet. Detta visar att trdhusindustrin har ett intresse av att tinka i banor av CSR och formedla
detta till samhdllet, trots att det ar frivilligt. Enligt Porter & Kramer (2006) och Carroll & Shabana
(2010) kan CSR vara en killa till konkurrensfordelar och enligt CSRguiden (2015) oka
verksamhetens vérde. Eftersom trahusindustrin generellt verkar intresserade av att marknadsfora
de olika ansvarstagandena skulle det kunna leda till sidana fordelar i framtiden. Principerna
hallbarhet, ansvarstagande och Oppenhet kan tillsammans innefatta aktiviteter inom CSR
(Crowther & Aras, 2008). Ansvar for hallbarhet kan trdhusindustrin uppnd genom att visa att
ravaran dr fornybar och en produkt som &r under l6pande tillvixt i vara svenska skogar.
Trahusindustrin ska ta ansvar for sina verksamheter och effekter pa miljon genom att utveckla sétt
att mita miljoprestanda hos verksamheten och rapportering av aktiviteterna.

Studien visar att trdhusindustrin framforallt behover utveckla den miljoméssiga rapporteringen till
kunderna. Oppenhet handlar om att foretagen ska vara dppna med effekterna av verksamheten,
trahusindustrin behover enligt resultatet utveckla detta och vara mer 6ppna med bade bra och
mindre bra effekter av verksamheten. CSR kan leda till sociala framsteg i samhaéllet och innebéra
mojligheter inom innovation om foretagen utnyttjar sina betydande resurser, expertis och insikter i
aktiviteter som skapar nytta for samhéllet (Porter & Kramer, 2006). Denna studie styrker att
trahusindustrin har mdjligheter att 6ka utnyttjandet av sina resurser 1 form av trardvara och ett
miljovénligare husalternativ. Vilket enligt Porter & Kramer (2006) skulle kunna leda till framsteg 1
samhillet genom innovationsmojligheter och konkurrensfordelar. Tidigare forskning har visat att
allménheten har ett starkt stod for CSR och dess aktiviteter ddr man anser att foretag bor ta mer dn
ett ekonomiskt ansvar (Carroll & Shabana, 2010) Vilket styrker argumentet att trédhusindustrin bor
satsa pa att utveckla dessa ansvarstaganden och rapportera detta till samhéllet. Ett nyare perspektiv
pa kommunikation av ansvarstagandena &r enligt Grafstrém m fl. (2009) att denna sker 1 dialog
med intressenterna. Enligt denna studie sker kommunikation av ansvarstagandena i trdhusindustrin
genom envigskommunikation.
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7 Slutsatser och rekommendationer

7.1 Slutsatser

Nedan presenteras och sammanfattas slutsatserna for studien utifran fragestéllningarna:

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

e Foretag inom trihusindustrins méalséttning med kommunikation av tribyggandets
klimatfordelar ar framforallt att 4stadkomma miljomaéssiga fordelar.

e Personlig forsdljning anvinds framforallt av foretag inom trahusindustrin for att
kommunicera tribyggandets klimatférdelar till kund.

e Kunderna foredrar framforallt en blandning av olika informationskanaler sdsom mejl,
forum, storre méten, hemsida och informationsbroschyrer.

e Foretag inom trahusindustrin kommunicerar framforallt klimatférdelar sdsom
koldioxidlagring och motverka véxthuseffekten, argumentetatt 6ka anvindandet av
fornybara resurser anser de diaremot tilltalar kunderna mest. Kunderna anser att
lokalproduktion och energieffektivitet tilltalar dem mest.

e Foretag inom trahusindustrin tycker det dr viktigt att informationen ar relevant for
mottagaren medan kunderna framforallt vill att den innehéller slutsatser om olika
miljoméissiga val.

e Kunderna vet inte specifikt vart de ska vinda sig for att fa information om
trabyggandets klimatfordelar idag och tycker det &r viktigt att veta.

7.2 Rekommendationer till trahusindustrin

Utifrdn studiens resultat, diskussion och slutsatser har ett antal rekommendationer till
trahusindustrin utarbetats:

e Faupp frdgan om marknadsforing av traibyggandets klimatfordelar pa agendan och
utarbeta mélséttningar pa kort och lang sikt for denna kommunikation.

e Upplys kunderna om tribyggandets klimatfordelar eftersom ett vixande intresse hos
dem har identifierats.

e Utarbeta opartisk information om triabyggandets klimatfordelar for att bidra till
kunskap inom branschen som utgér ifran ett trovirdigt underlag.

e Visa att branschen tar ett miljoméssigt ansvarstagande eftersom CSR har ett starkt stod
hos allménheten.

e Utveckla en marknadsforing som kombinerar bdde miljoméssiga- och ekonomiska
fordelar eftersom kunderna i dagsldget har olika intressen.
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Strava efter flervigskommunikation vid marknadsforing av trabyggandets
klimatfordelar till kund.

Anvind informationskanaler och information som tilltalar kunderna sasom personlig
forsdljning och argument om lokalproducerat och energieffektivitet. Informationen ska
vara enkel och tydlig.

Anvind kundbehovsanpassad information som hjdlper kunden att fatta beslut.

Informera kunderna om vart de hittar information om klimatfordelarna eller utarbeta
en gemensam hemsida med opartisk information.

Satsa mer resurser pd marknadsforingen mot flervaningshus eftersom tré ar ett
sjdlvklarare val for sméhus.
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Bilagor

Bilaga 1. Foretagsenkat 1 och 2

Tack for att Du tar Dig tid att svara pa denna enkét!

Syftet med enkéten &r att fi en uppfattning om hur foretag inom trdhusbranschen utnyttjar
trabyggandets klimatfordelar som en resurs i sin marknadskommunikation mot kund. Enkéten
ar en del av ett examensarbete som forhoppningsvis kan bli en “’véckarklocka™ och bidra till

vigledning inom omradet ur ett branschperspektiv.

Enkiten innehéller 8 fragor och avslutas med en 6ppen fraga dar Ni har mdjlighet att komma
med egna kommentarer inom dmnet.

Alla svar ér konfidentiella.
Enkéten tar ca 7 minuter att genomfora.
Med vinlig hélsning,
Sophia Bergkvist
1. Inom vilket segment verkar Ditt féretag?

[ ] Tillverkar flervanings-, l4genhets- och kontorshus
[[] Tillverkar villor och sméhus

(] Tillverkar byggnader inom béada kategorierna ovan

2. I vilken omfattning anser Du att
trihusbranschen i allméinhet informerar om
tribyggandets klimatférdelar till sina kunder
idag? Kryssa ett alternativ.

[] Ingen omfattning
[] Liten
[] Mellan
[] Stor
Kommentar
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3.1 vilken omfattning anser Du att Ert
foretag informerar om tribyggandets
klimatfordelar till ERA kunder idag? Kryssa
ett alternativ.

[ ] Ingen omfattning

[] |Liten

[ ] Mellan

|:| Stor
Kommentar

4. Vad anser Du ir Ert foretags
VIKTIGASTE malsiittning med informering
av tribyggandets klimatfordelar till kund?
Kryssa ett alternativ.

[] Ekonomiska fordelar (6kad 16nsamhet,
konkurrensfordelar)

] Sociala fordelar (samhéllspaverkan, produktansvar,
rykte, legitimitet, gynna samhallet)

] Miljomassiga fordelar (forebygga fororeningar,
produktforvaltning, hallbar utveckling)

Detta 4r oklart, foretaget saknar idag en uttalad
[ ] policy for marknadsforingen inom detta omrade. Vi
ser ett behov av att utveckla detta framover.

] Inga, vi kommunicerar inte tribyggandets
klimatfordelar till kund

|:| Annat

Om Annat, vad?
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5

. Vilka informationskanaler anvinder Ert

foretag for att informera Era kunder om
tribyggandets klimatfordelar? Kryssa ett
eller flera alternativ.

O o o o o 0

Personlig forsiljning [] Utbildningsseminarier

Reklam [] Missor

] Inga, vi kommunicerar inte

Bublicoelations (ER) tribyggandets klimatfordelar till

kund
Forsiljningskampanjer [ ] Annat
Adresserad direktreklam till O At vad?

utvalda malgrupper (ADR)

Sociala medier

6. Vilka av tribyggandets klimatfordelar
anser Du att Ert foretag kommunicerar till
kunderna? Kryssa ett eller flera alternativ.

[]

[]

[]

L]

Mojligheten att minska byggsektorns klimatpaverkan
och utsldpp av vixthusgaser

Oka anvindandet av fornybara resurser och minska
anviandningen av dndliga resurser

Oka lagringen av kolforeningar och motverka
vixthuseffekten (koldioxidlagring)

Inga, vi kommunicerar inte trabyggandets
klimatfordelar till kund

Annat

Om Annat, vad?
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7. Vilka av tribyggandets klimatfordelar
tror Du tilltalar kunderna i storst
utstrickning? Kryssa ett eller flera
alternativ.

] Mojligheten att minska byggsektorns klimatpaverkan

och utslidpp av vixthusgaser

[] Oka anvindandet av férnybara resurser och minska

anvindningen av dndliga resurser

[] Oka lagringen av kolforeningar och motverka
vixthuseffekten (koldioxidlagring)

[] Inga, vi kommunicerar inte tribyggandets
klimatfordelar till kund

[] Annat

Om Annat, vad?

8. Vad anser Du ir viktigast for att
trihusforetagens information om triets
klimatférdelar ska fungera/skapa
engagemang hos kunderna? Kryssa de TRE
viktigaste faktorerna.

Att veta kundernas behov, problem
[ ] ochvirderingar s& att informationen
blir relevant for dem

Budskap som inkluderar hur man kan ga
n tillviga for att 16sa ett miljéproblem
vilket kan skapa motivation att agera

] Budskapet #r trovirdigt,
kontinuerligt och konsekvent

Att informationen innehaller slutsatser for olika
[ ] miljomassiga val sdsom att ett

material kan vara mer miljévanligt &n ett annat
] Att miljokommunikationen #r en

dialog mellan foretag och kund
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Att informations- och marknadsansvariga
[ ] samordnar insatserna for
miljokommunikationen

] Att budskapet ska vara en nyhet som fangar intresset
hos kunderna

L] Att informationen har hog saklighet och #r detaljerad

Att informationen sker genom en lamplig

[l informationskanal
|:| Annat
Om Annat, vad?

9. Har Du nagra évriga kommentarer om
trihusbranschens marknadskommunikation
om trdbyggandets klimatfordelar att delge
studien? Ange gdrna dven kontaktuppgifter
till Dig for min méjlighet att kunna kontakta
Dig angdende dmnet.

Kommentar
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Bilaga 2. Frageformular for kundintervjuer

1. Vilken typ av hus har du valt att uppfora?

[] Villa/Smahus
L] Flervaningshus

[] Béda kategorierna ovan

2. Levererades Ert prefabricerade hus i
volymelement eller planelement?

[] Volymelement

[] Planelement

3. Har du nagon uppfattning om det finns
klimatfordelar med trihus och
tribyggande?

Om ja, vilka?

4. Vilka klimatférdelar med tribyggande
tilltalar dig mest?

] Mbjligheten att minska byggsektorns klimatpaverkan
och utsldpp av vixthusgaser

] Oka anvandandet av fornybara resurser och minska
anviandningen av dndliga resurser

] Oka lagringen av kolforeningar och motverka
vixthuseffekten (koldioxidlagring)

|:| Annat

5. Skulle du betala mer for ett hus som iar
klimatsmart?

6. Har ni tagit miljocertifiering i beaktande
vid valet av trihus?

Om ja, pa vilket sétt och av vad?
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7. I vilken omfattning blev du informerad
om klimatfordelar med tribyggande av
trihusforsiljaren?

L] Ingen omfattning
L] Liten omfattning
L] Mellan omfattning
[] Stor omfattning

Om ja, vilka klimatfordelar blev du informerad om?

8. Tycker du att trihusindustrin ska satsa pa
att marknadsfora klimatfordelar med
tribyggande till kunder i innu stérre grad
4n idag?

[] Ia [] Nej

Varfor?

9. Vad kriivs for att information kring
klimatfordelar med tribyggande ska
engagera och intressera dig?

Att informationen

Ar relevant for dig

Budskap som inkluderar hur man kan gi
tillviga for att 16sa ett miljoproblem
vilket kan skapa motivation att agera

Budskapet dr trovirdigt, kontinuerligt

och konsekvent

Att informationen innehéller slutsatser for olika
miljoméssiga val sdsom att ett material kan vara
mer miljovinligt &n ett annat

Att miljokommunikationen r en

dialog mellan foretag och kund

Att informations- och

marknadsansvariga samordnar

insatserna for miljokommunikationen

O o o oo o 0O
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] Att budskapet ska vara en nyhet som fangar
intresset hos kunderna

[ ] Attinformationen har hog saklighet och 4r detaljerad

(] Att informationen sker genom en lamplig
informationskanal

[] Annat

10. Hur vill du fa information om
klimatfordelar med tribyggande?

Personlig forsdljning L] Utbildningsseminarier

Reklam [] Missor
Public relations (PR) [] Annat

Forsiljningskampanjer

Adresserad direktreklam till
utvalda mélgrupper (ADR)

I T N e N I N

Sociala medier

11. Hur skaffar du dig kunskap om
klimateffekter?

12. Ar det viktigt som konsument att
konsumera klimatsmart?

13. Vet du vart du kan viinda dig for att fa
information om klimatfordelar med
tribyggande?

[J Ja [ Nej

14. Ar det viktigt att veta?
[] 1Ia [] Nej
Varfor?

15. Nagra ovriga kommentarer inom dmnet
att tilliigga?
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