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Syftet med uppsatsen är att kategorisera träkomposit teknologi adoption 

på svenska trähusmarknaden genom fallstudie av trähustillverkare och 

fasadbehandlare. Som undersöknings metod har intervjuer och 

facklitteratur använts. Med hjälp av litteraturmaterialet sammanställdes en 

teoretisk referensram, vad efter sedan fallföretagen intervjuades. Genom 

insamlade sekundärdata betraktades företaget i den teoretiska 

referensramen. 

 

Undersökningens teorin baserar sig på adoption av innovation. 

Inledningsvis redogörs traditionell segmentering av industriella marknader 

och sedan segmentering efter kundlivscykel. Tyngdpunkten är ändå på 

teknologi adoption livscykel. 

 

Empirin är fallstudie av modul, storblock trähustillverkare och 

fasadbehandlare. Företagets situation studeras inom teoretiska 

referensramen för att kunna göra en analys av adoptionen och göra 

slutsatser om produktlanseringen. Rekommendation är några aspekter 

som innobuild bör beakta vid försäljning av Fasec-fasadsystem. 

Undersökningen torde kunna användas som stöd vid adoption av en 

innovation. 
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Tutkielman tarkoituksena on luokitella puukomposiittiteknologian 

käyttöönotto ruotsin puutalomarkkinoilla case - tutkimuksen avulla. 

Tutkimusmetodina on käytetty haastatteluja ja alan ammattikirjallisuutta. 

Ammattikirjallisuusmateriaalin avulla asetettiin teoreettinen viitekehys, 

minkä mukaan haastateltiin case - yritykset. Johdannaistilastojen avulla 

tarkasteltiin case yritykset teoriaeettisessä viitekehyksessä. 

 

Tutkimuksen teoria pohjautuu innovaation käyttöönottoon. Aluksi 
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viitekehyksessä siten, että voidaan tehdä analyysi käyttöönotosta ja sen 

jälkeen tehdään johtopäätöksiä tuotelanseerauksesta. Suosituksena on 

muutamia näkökohtia, mitä Innobuildingin pitää huomioida Fasec 

julkisivujärjestelmän myynnissä. Tutkimusta voidaan käyttää avuksi 

innovaation käyttöönotossa.   
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This thesis intension is to categorise timber composite technology 

adoption on Swedish timber house market with help of case - study. For 

research methodology has been used interviews and branch specialized 

literatures. With help of the specialized literature material were a 

theoretical reference frame settled, along the interviews with case – 

companies. With help of secondary statistics was the case companies 

inspected in the theoretical reference frame.  

 

The research theory has been based on adoption of innovation. At the 

beginning clears traditional segmentation in the industrial market and 

after-wards segmentation on the buyer lifecycle. But the focus is on 

technical adoption lifecycle.  

 

The empiric part comprise of element house builders and facade handlers 

case – research. The case – company situation are analysed in the 

theoretical reference frame so, one analyse can been done of adoption 

and after-wards make conclusions of the product introduction. For 

recommendation are a few aspects, what innobuild have to notice in 

selling of Fasec facade system. The research can be used in contribution 

with adoption of innovation. 
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KAPITEL 1 INLEDNING 
 
1.1 Undersökningens motiv 

Utmaningen i att disponera framtida teknologi och marknader är 

avgörande för behovet av produkter och tjänster och deras användare 

som inte existerar i nuvarande marknads turbulens. Presentation av nya 

produkter och tjänster har ökat kraftigt. Men innovationer träder in och 

breder ut sig olika fort på marknaden. Ibland tar det lång tid att ny 

teknologi adopteras av dem som ändå har bäst nytta av innovationen. 

Kategorisering av potentiell adoption är en möjlig väg för att hitta mål 

marknader för nya produkter. Samtidigt utvecklas strategi för att penetrera 

olika adoption kategorier och förutspå inkurant eller brådskande av en 

produkt genom tiden1. 

 

För ett tillväxtföretag i byggbranschen är det ofta innovativa produkter som 

skall säljas in på marknaden. Företaget brottas med problemet att få de 

potentiella kunderna att uppmärksamma produkten och skapa ett behov 

för den. Byggbranschen är en konservativ och oförändringsbenägen 

bransch. Den är rejäl och grovhuggen och kräver sina attribut av dem som 

verkar i den. Steget från litet entreprenörsföretag till ett internationellt 

företag som är försäljnings- och marknadsföringsinriktat är stort. 

Kompetens inom ytterligare områden krävs, och andra faktorer än tidigare 

är essentiella för framgång. Att många företag har snabbt lyckats 

åstadkomma en internationell etablering beror delvis på att tidigare strikta 

gränser mellan olika marknader har försvunnit.  

 
 
 
 
 
 
___________________ 
1 Martinez, 1998, p. 323-342 
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1.2 Frågeställning och syfte 
Snabbheten av innovation spridningen beror inte enbart av produkt 

karakteristik, utan också motvilligheten att rikta adoption. Van de Ven 

deklarerar att innovativa idéer inte penetrerar i större sociala system utan 

en champion. Innovationer är inte umgänge av en singel innovation, utan 

det är strävan för ett nätverk att bygga strukturer2. 

 

Därför är det viktigt att finna gångbara faktorer som påverkar adoption av 

innovation i organisationer.  

 

Huvudproblem: 

• Vilka är potentiella adoption grupper för träkomposit teknologin på 

svenska trähusmarknaden? 

 

Underproblem: 

• Hur kan den svenska trähusmarknaden beskrivas och analyseras 

på ett systematiskt sätt? 

• Vilka substitut produkter finns på trähusmarknaden och vad är 

deras prisbild? 

 

Denna undersökning beskriver innovation adoption process och 

uppskattar framgången i implementeringen av Fasec patenterade 

produktionsteknik på den svenska trähusmarknaden. Fasec Oy har varit 

med och utvecklat tillsammans med Selvaag AS, ivarsson A/S, Elastogran 

GmbH och innobuild Oy Ab partners en ny produktionsteknik för att 

framställa fasadskivor i träkomposit som putsunderlag för putsade 

trähusfasader. Tekniken erbjuder både bättre produktkvalitet och 

produktionsekonomi. Nu vill innobuild Oy Ab marknadsföra såväl 

produktionstekniken som själva slutprodukten till ny potentiell adoption 

grupp i Sverige.  

 

_____________________ 
2 Van de Ven, 1986, p. 590-607 
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1.3 Teoretisk referensram  
Det finns många strategier för traditionella företag att förlita sig på. En del 

studier har gjorts på hur tillväxtföretagen bör gå tillväga vid en 

Internationalisering3, t ex Frank Bradley (2002) och Mikael Porter (1991). 

Men då har normalt agerandet i inledningsfasen studerats; hur företagen 

skall ta sig in på en internationell marknad4. Det bör även ta i beaktande 

hur företagen kan fortsätta att utvecklas och locka köpare när det väl har 

fått in en fot på den internationella marknaden. Det finns även en del 

studier hur man skall segmentera den industriella marknaden och sina 

potentiella kunder. Även hur företaget med begränsade resurser kan 

skapa sig en marknadsposition och vidareutveckla den.  Men hur kan 

företaget bäst skapa en stark ställning för sin innovation?5  

 

Tidigare litteratur, t ex Webster, (1979) säger att industriella marknader 

bör segmenteras på karakteristik baserad på inköpsorganisationen, andra 

på besluts process och deltagarna i en inköps organisation. Den 

teoretiska referensramen är beroende av olika faktorer som påverkar 

entreprenörsföretaget i byggbranschen att lyckas på en internationell 

marknad. En del internationaliseringsteorier redovisar hur mindre företag 

uppnår internationell försäljning i teknologiska branscher. Efter att ha 

studerat en del facklitteratur om segmentering visade sig att de 

teoriområden som återkommer mest frekvent i dessa teorier är 

branschens struktur, innovation karakteristik, strategiska segment/kluster, 

kund livscykel och/eller teknologi adoption livscykel. Således räcker det 

inte att enbart studera marknadsföringsteorier för att skapa en förståelse 

hur produkt adoption sker. Det behövs även studier om nya ekonomins 

drivkrafter för att anskaffa kunskap om vad som ligger bakom produkt 

teknologi adoption framgångar för ett företag.  

 

 

_________________ 
3 Frank Bradley, 2002 
4 Mikael E. Porter, 1991 
5 Webster, 1979 
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För att göra en djupdykning i dessa samtliga teoriområden torde bli alltför 

omfattande, så avgränsning i litteraturundersökningen inom respektive 

område sker till de avsnitt som är mest relevanta för undersökningens 

syfte; hur kategorisera en potentiell adoption grupp.  

  

     Undersökningsteori: 

Segmentering av industriella marknader 

 

Segmentering efter kundlivscykel 

(Teori testad i intervjuer) 

Teknologi adoption livscykel 

 

Allians vid produktlansering 

 

 Empiri: 

 

Adoption av träkomposit teknologi 

 på svenska trähusmarknaden 

 

Figur 1 Den teoretiska referensramen och empiri 

 
Sunharshan & Winter (1998) visar hur företag kan utveckla en strategi för 

sin produkt och delar in produkterna i strategiska segment6. Yoram Wind, 

(1978) förevisar att segmentering inskaffar riktlinjer för företagets 

marknadsföring strategi och allokerar resurser mellan marknad och 

produkt7. En ny produkt och service innovation tar tid att breda ut på 

marknaden. Hastigheten att breda ut en innovation beror på olika faktorer 

som underlättar bredningsprocessen. Enligt Rogers (1995) är bredning en 

process där en innovation är kommunicerad via specifika kanaler genom 

tiden mellan individer av ett socialt system8.  

____________________
6 Sunharshan & Winter, 1998 
7 Yoram Wind, 1978 
8 Rogers, 1995 
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Van de Ven (1986) stöder idén där innovation adoption är ett nätverk 

process bland människor som blir engagerade till innovation genom 

transaktioner. Med andra ord utbredning förekommer på makro nivå, men 

skulle inte vara möjlig utan adoption av innovation. Adoption är 

åskådliggjord som en process där en organisation analyseras med 

positiva och negativa aspekter av en innovation som basis för 

ackumulerad kunskap. Den aktuella adoptionen av en innovation sker när 

slutresultaten av analysen blir positiva9. 

 

Beard & Easonood (1996) förevisar att marknaden kan även segmenteras 

på ett annorlunda sätt jämfört med att strategiskt segmentera marknaden. 

Istället för att segmentera efter produkt strategier, görs istället en 

segmentering efter kundlivscykeln (”innovators, early adopters…”), 

oberoende av produktens strategiska position och omgivning10. Geoffrey 

Moore (1999) visar åt samma håll i sin teori ”Crossing the chasm” hur man 

marknadsför och säljer high-tech produkter till s.k. ”mainstream” kunder11.  

 

Doz & Hamel (1998) anser att revolution inte bygger på vertikala 

integrerade strukturer som tidigare industrirevolutioner gjort, utan den 

byggs på sömlösa nätverk och att det finns mer att vinna än att förlora på 

allianser12. Produktlanseringen frambringar producenten i ansikte mot 

ansikte möten med kunderna. För detta behövs en produkt lanserings 

strategi. Gilbert & Strebel (1989) observerade att för framgång i higt-tech 

marknader förefaller inte att vara relaterade till några konventionella idéer 

om strategier, men däremot till marknadsförares förmåga att forma en 

produkt mix samtidigt som produkten marknadsförs13. 

 
 
 
 
 
____________________ 

9 Vande Ven, 1986 

10 Beard & Easonood, 1996 
11 Geoffrey Moore, 1999 
12 Doz & Hamel, 1998 
13 Gilbert & Strebel, 1989 
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KAPITEL 2 METOD 

 
2.1 Undersökningens metod och datainsamling 
En lämplig utgångspunkt för att bestämma den grundläggande tekniska 

utformningen är att fråga sig vilket huvudintresse man har i sitt analys- och 

tolkningsarbete. Om man studerar enskilda fall på djupet talar man om 

fallstudier. Man talar också om kvalitativa undersökningar. Kvalitativa 

undersökningar är sådana där man samlar in, analyserar och tolkar data 

som inte meningsfullt kan kvantifieras, d.v.s. uttryckas i sifferform. 

Kvalitativa undersökningar är oftast upplagda som fallstudier, eller 

”survey” undersökningar med små urval. En skiljelinje går mellan 

undersökningar som bygger på sekundärdata, där data redan finns 

insamlade i något annat sammanhang t.ex. befintlig statistik och sådana 

som innebär att man samlar in egna s.k. primärdata. I det första fallet talar 

man om skrivbordsundersökning, och i det senare om fältundersökning.  

 

Termen fallstudier betecknar studier där intresset är riktat mot detaljerade 

och ofta djupgående beskrivningar och analyser av enskilda fall. 

Fallstudier är lämpade för vissa explorativa undersökningar, där man vill få 

en detaljerad uppfattning om processer av olika slag och där man inte på 

förhand vet vad som är viktigt att undersöka och vad som är oviktigt. 

Undersökaren etablerar då sådana kontakter med fallen att han kan 

komma tillbaka för att komplettera sina uppgifter och gå djupare in på 

intressanta frågeställningar. Man kan många gånger med tiden, när man 

etablerat ett förtroende hos de personer man intervjuar, fråga om saker 

som man inte skulle ha kunnat få svar på efter en eller ett fåtal kontakter. 

Karaktäriskt för många fallstudier är att intresset är riktat mot detaljerade 

och mångsidiga beskrivningar av de enskilda fallen. Fallstudier 

kännetecknas också av att man inte är intresserad av att vilja dra speciella 

djupgående slutsatser om hur de undersökta fallen ligger i förhållande till 

någon bakomliggande mål population14.  

_____________________________ 

14 Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.143 
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Man väljer visserligen ut fallen efter vissa kriterier, t.ex. att de skall vara 

typiska eller extrema, men rena tillgänglighetssynpunkter väger ofta också 

tungt. För övrigt medför det ringa antalet undersökta enheter att 

möjligheterna att uttala sig om bakomliggande mål population alltid är 

små. Som undersökningsmetod har valts fallstudien för att den är ofta 

kvalitativ till sin karaktär. Fallstudieansatsen är användbar för explorativa 

studier. Tillämpningen här är beskrivande studier där man har 

frågeställningen relativ klar. Denna deskription eller förklaring åsyftar att 

gå på djupet med inriktning på hur det ser ut inom enskilda fall eller i 

grupp. 

 
Telefonintervjuns egenskaper ligger nära den personliga intervjuns. Utan 

att ge upp alltför mycket av den personliga intervjuns goda egenskaper är 

den betydligt mindre kostsam. Den är också ofta mycket snabb. Det är 

mot den bakgrunden inte förvånande att användningen av 

telefonintervjuer är mycket högt. Metodens nackdel ligger inte i själva 

intervjuförfarandet utan i problemet med ram fel. Ett annat problem med 

telefonintervjuer är att man är ganska begränsad när det gäller hur lång 

intervjun kan tillåtas vara. Såvida inte intervjun rör något ämne som i hög 

grad engagerar respondenten kan det vara svårt att hålla intresset vid liv 

under någon längre tid per telefon. Som en praktisk högsta gräns kan 

anges från 5 till 10 minuter för mindre engagemang intervjuer upp till 

kanske en halvtimme för mer intressanta ämnen. Valet av frågemetod i en 

undersökning styrs av den preciserande undersökningsuppgift man vill 

lösa. Har man en explorativ inriktning väljer man gärna en ostrukturerad 

metod, såsom personliga djupintervjuer15. 

 

 

 

 

 

 
_____________________________ 

15 Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.187 
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Den personliga intervjuns stora fördel enligt Lekvall & Wahlbin (1987) är 

dess praktiskt taget obegränsade möjligheter när det gäller vilka typer av 

frågor och andra stimuli som kan användas. Intervjun kan också tillåtas bli 

ganska omfattande under förutsättning att den uppfattas som intressant av 

respondenten. Metoden passar därför i fall där man vill göra omfattande 

och ingående intervjuer eller där man har behov av speciella frågor. 

Nackdelen är framförallt kostnaden per intervju. Metoden används därför 

sällan vid stora urval. Personliga intervjun kan ta många former. Här kan 

det vara frågan om helt ostrukturerade intervjuer där intervjuare och 

intervjuad tillsammans diskuterar ett ämne och där ingen planering i 

förväg är möjlig. Vanligen är att intervjuaren i sådana fall arbetar med en 

s.k. intervjuguide som tar upp breda frågeområden med särskilda 

förberedda följdfrågor som man vill ha svar på inom varje område. Dessa 

följfrågor ställs endast om de intervjuade inte svarar spontant på dem när 

man får de bredare frågorna. Registreringen vid personlig intervju kan 

göras på flera sätt. Ett sätt är att intervjuaren antecknar ”stolpar” och 

omedelbart efter intervjun sätter sig ner och skriver ner svaren medan 

minnet är färskt. Problemet att få kontakt med respondenten och få till 

stånd en intervju kan vara betydande, speciellt för respondenter i företag. 

Man brukar tala om accessproblemet. Att i förväg avisera sin ankomst och 

komma överens om tid för intervjun är en självklarhet vid intervjuer i 

företag. 

 

En utfrågning kan göras på många olika sätt. I en informell intervju har 

intervjuaren en s.k. intervjuguide med en listning av olika områden som 

skall täckas i intervjun. Oftast är de områden som skall avhandlas relativt 

allmänt definierade. Ingångsfrågan som skall avhandlas relativt allmänt 

definierade. Ingångsfrågan till ett område kan vara mycket brett 

formulerad, t.ex. av typen ”berätta hur ni gör när ni…”. Därefter kan 

intervjuaren gå in i detalj s.k. tratteknik. Under varje område brukar finnas 

en minneslista för intervjuaren med olika detaljer som skall täckas in, där 

intervjuaren kan pricka av det som har behandlats och ställa följdfrågor 

ifall ett detaljområde inte skulle komma upp spontant.  
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Intervjuaren bör helst genomföra intervjun ungefär som ett vanligt samtal, 

även om hans huvudfunktion är att lyssna. Alla former av ”korsförhör” bör 

självfallet undvikas. Gången i samtalet genom de områden som skall 

täckas in behöver inte vara given, utan kan överlämnas till intervjuaren att 

bestämma med hänsyn till vad som verkar lämpligt. Detaljfrågor anpassas 

till vad respondenten tidigare svarat. Strukturering av frågor innebär att 

man styr hur respondenten skall uppfatta en fråga. Man kan göra en 

bredare frågeställning eller fråga allmänt i området så att respondenten 

kan svara på frågan. Därför är det en rad saker man måste tänka på, när 

man formulerar frågor i en frågeundersökning. Kanske den mest 

grundläggande är att man inte bör ställa andra frågor än sådana för vilka 

man kan förvänta sig att respondenten verkligen har den informationen 

man söker och som han klarar av att besvara. En fråga skall vidare 

innehålla en enda frågeställning, och den skall vara klart och otvetydigt 

angiven. Den skall också vara uttryck på ett för respondenten begripligt 

språk. En fråga bör givetvis inte vara ledande eller innehålla ord eller 

formuleringar som är ”laddade” och leder eller stöter bort respondenten. 

Svarsalternativen skall vara meningsfulla, preciserade och lagom 

många16. 

 

Denna undersökning innehåller tre slags data; primärdata, sekundärdata 

och teori. Sekundärdata såsom dokumenterat material från 

innobuild/Fasec och företagsinformation från Kompass EKOD on Disc 

insamlades. Hemsidor på Internet med trähustillverkare, fasadbehandlare 

och konkurrenter studerades. För beskrivning av trähusmarknaden 

insamlades statistik från STR (Sveriges Trähustillverkares Riksförbund) 

och SCB (Statistik Central Byrån). Även information om Husexpo och 

Husknuten husutställningar samt artiklar från dags-, fack- och villa 

tidningar. Historik om substitut produkter insamlades från ”Färgen på 

huset” av Fridell  & Svedmyr (2003) och ”Vård av trähus” av Sören Thurell 

(1993). 

 
_____________________________ 

16 Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.186 



10 

Primärdata för fallstudien insamlades med hjälp av telefonintervjuer och 

observationer vid personligt besök hos trähustillverkare och 

fasadbehandlare. Undersökningen började med en testintervju hos 

Finndomo i Finnland, för att få en allmän syn över trähusmarknaden. 

Sedan framarbetades ett s.k. ”öppet” diskussionsunderlag, som användes 

som stöd vid telefon och personliga intervjuer. Efter avslutade intervjuer 

sammanställdes resultatet för analys av adoption och avslutades med 

slutsats och rekommendation. I kapitel 3 beskrivs undersökningsteorin.  

 
 
2.2 Källor till mätfel 
Vid telefonintervju är det tänkbart att tre typer av mätfel kan uppstå: 

intervjuarfel, respondentfel och instrumentfel. Intervjuarfel kan föreligga 

om intervjuaren inte varit objektiv. Respondent fel kan föreligga om de 

potentiella kunderna svarat missvisande på grund av missuppfattning, 

ointresse eller tidsbrist. Instrumentfel kan föreligga om frågorna varit 

felformulerade eller felkonstruerade. I en fallstudie kodar man inte data, 

utan arbetar relativt nära de oftast verbala grunddata man har och söker 

ställa upp en helhetsbild av ett enskilt fall. Man arbetar med varje enskilt 

fall så långt att man tycker sig ha fått en sammanhängande bild av det 

som man är intresserad av och ser mönster inom fallet. Med en bild skulle 

man kunna säga att man lägger pussel med data för ett fall tills man lagt 

pusslet. Svårigheten i fallanalys kan uttryckas som att det dels finns bitar 

som inte hör hemma i pusslet, dels saknar bitar som hör till pusslet. När 

man skapat sig en sammanhängande bild av varje enskilt fall kan man gå 

vidare på olika sätt. Ett sätt är att jämföra de olika fallen med varandra och 

söka gruppera dem efter likheter. Därefter kan man söka analysera 

skillnader mellan grupperna. Ofta gör man då så att man konstruerar fall 

som är typiska för respektive grupp typfall, i vilka ovidkommande detaljer 

skalats bort. Typfall har också den fördelen att de på ett bra sätt 

kommunicerar de väsentligheter man funnit i analysen. Det är inte möjligt 

att ge fasta regler för analys i fallstudier, men att man är hela tiden är 

tvingad att använda insidan av huvudet.  
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2.3 Reliabilitet och validitet 
För att en undersökning skall ha hög reliabilitet krävs det att oberoende 

undersökare skulle ha kommit fram till samma resultat om de använt 

samma metod och angreppssätt. Mätmetodens tillförlitlighet avgör graden 

av undersökarens reliabilitet. Primärdata som samlats in till denna 

undersökning är inte statistiskt mätbar eftersom respondenterna inte 

representerar innobuild hela kundkretsen, men ändå de viktigaste på 

svenska trähusfasadmarknaden. Andra respondenter hade kanske givit 

andra svar. Intervjufrågorna var s.k. ”öppna frågor” där respondenten 

kunde svara fritt, för att inte styra attityderna. Risken var att under 

intervjun ställa ledande frågor, vilket kan medföra felaktiga svar. Därför 

utfördes intervjuerna mer som diskussion kring ämnet. Det före ligger 

även risker för att innebörden av att de termer och begrepp som används i 

frågorna tolkas annorlunda av den intervjuade personen än den tolkning 

som intervjuaren har av begreppen. Risk finns också att den intervjuade 

personen inte besitter den kunskap i området vilket antas att personen 

innehar. Från de ca 50 trähustillverkareföretagen i urvalet kontaktades 34 

trähustillverkare, återstående gick inte att få tag på. Det ger en 

bortfallsprocent på 32%. Av dessa 34 trähustillverkareföretag som 

svarade, hade 22 trähustillverkare putsfasader att erbjuda till sina trähus. 

De viktigaste intervjuerna finns med i kapitel 5. I övrigt bör reliabiliteten av 

undersökningen vara god.  

 

Validitet är en bedömning av huruvida mätmetoden verkligen mäter eller 

beskriver det den avser att mäta eller beskriva. Om en fråga inte är 

reliabel saknar den också validitet. Det är svårt att själv avgöra om det 

man verkligen undersöker är vad man har sagt sig att undersöka, det vill 

säga om validiteten är hög. I denna undersökning har vid valet av 

mätmetod utgåtts från fallstudier av potentiella kundgrupper. Den teori 

som används är segmentering efter kundlivscykel och teknologi adoption 

livscykel, som hålls inom ramen för syftet. Därigenom är undersökningens 

validitet god. Dock är det tänkbart att frågorna inte varit rätt formulerade 

och att därigenom inte till fullo erhållit de svar som syftet avsåg.  
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KAPITEL 3 UNDERSÖKNINGSTEORI 
 
I detta kapitel genomgås undersökningsteorin i den teoretiska 

referensramen. Referensramen börjar med traditionell segmentering av 

industriella marknader, därefter modernare segmentering efter 

kundlivscykel. Innovation karakteristiken gås igenom och adoption 

processen i en organisation. Tyngdpunkten är på teknologi adoption 

livscykel. Kapitlet avslutas med allianser och produkt lansering. 

 

3.1 Segmentering av industriella marknader 
Segmentering är ett viktigt element av marknads planering. Industriell 

marknadsföring till stor extern efterfrågan ihopkopplad med adoption av 

strategiskt tänkande och strategisk planering är centrala för företags 

operationer idag. Detta leder till nyckel riktningar för industriella 

marknader; den formella grupperingen av kunder/potentiella kunder 

baserad på likhet i deras strategier. Det har studerats en hel del om 

marknads segmentering, här några funderingar på området: 

 

”Marketing must complete products and drive them to 

commanding positions in defensible Market segments.”  

William H. Davidow. 

 

“In a rapidly growing Market, the most successful competitive 

strategy is to achive and hold a dominant Market position by 

segmenting the Market into a sufficiently isolated segment 

which can be dominated.” Boston Consulting Group. 

  

“Companies with greater than 30% Market share are almost 

always profitable. Companies with less than 15% share 

almost always lose money.” McKinsey & Company. 

  

Svar på dessa funderingar är att Marknader inte är så homogena som de 

först framträder. En särpräglad Marknad kan livnära två till tre lönande 
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spelare. Koncept måste då vara utvecklade och resurser identifierade för 

att gagna åtminstone 30% av en väl skyddad Marknads segment. Vad 

säger facklitteratur om segmentering av industriella Marknader? 

 

Webster, (1979) och tidigare litteratur säger att industriella marknader bör 

segmenteras på karakteristik baserad på inköpsorganisationen, andra på 

besluts process och deltagarna i en inköps organisation. Globala variabler 

och deras påverkan på industriella inköp är variabler som kallas makro 

segment. De bör formas på basis av sannolik kund reaktion.  Det är 

variabler såsom SIC kod, geografisk lokalisering etc. Detta makro 

segment rekommenderas sedan att divideras i mikro segment som är 

baserade på tilläggsvariabler som relaterar till inköps beteende. 

Användningen av demografiska data för segmentering av industriella 

marknader bör baseras på deras respektive förhållande när det gäller 

koncentration och krav på skräddarsydda produkter. 

 

Mikro analysen koncentrerar sig på industriella inköpare och deras inköps 

strategier och krav med tillhörande köparens risk tolerans och 

omgivningens påverkan. Här kan även tilläggas inköparens olika stilar när 

det gäller inköpsbeslut. Mikro segment används även i kluster analyser 

som är baserade på funktionella områden som är involverade i olika faser 

av en besluts process. S.k. fördel segmenterings cykler har studerats av 

t.ex. Perreault & Russ, (1976), där försök att identifiera segment som är 

baserade på faktorer som antal leveranser, antal alternativa leverantörer, 

antal missnöjda distributörer och medelvärdet av inköpen17. Webster 

(1979) med flera företräder istället en två stegs närmande till industriell 

segmentering18. Men en försiktighet bör användas vid användningen av 

mikro segment i praktiken när det gäller kostnader och svårigheten med 

karakteristik mätning. I industriell segmentering är både inköpsprocessen 

och marknads segmentering komplex.  

 

__________________ 
17 Perreault & Russ, 1976 

18 Webster, 1979 



14 

För att visuellt strategiskt segmentera marknaden, är ett sätt att gruppera 

sina potentiella kunder på samma sätt som olika produkt strategier. 

Figuren nedan visar exempel på strategiska segment: 

 

 Företag 1 Produkt strategi typ A  Strategisk 

 Företag 2 (kundernas priskänslighet) segment 1 

 

 Företag 3 Produkt strategi typ B  Strategisk 

 Företag 4 (kundernas leverans  segment 2 

 Företag 5 känslighet) 

  

Figur 2 Strategiska segment19. 

 

För de potentiella inköparna antyder att de är gruppbaserade efter sin 

egen produkt strategi. Denna process är sund för segmenten är 

förväntade att vara strategiskt homogena med respektive inköp. Det är ett 

enkelt sätt att få tillgång till information om potentiella kundernas produkt 

strategi, samt är ett sätt att etablera långsiktiga kundrelationer med 

personliga kontakter. Alternativa strategier kan vara nödvändiga att 

tilläggas. 

 

Segmentering med denna basis kan bli värdefull för granskning av 

marknadsföringsstrategi. Yoram Wind, (1978) istället förevisar att 

segmentering inskaffar riktlinjer för företagets marknadsföring strategi och 

allokerar resurser mellan marknad och produkt. En segmenterings 

undersökning avslöjar en del skillnader mellan akademisk utveckling och 

verklighetens praktik. I verklighets segmenterings undersökningar spås 

prototypiska förebilder i undersökningen och väldigt lite av analyser20.  

 

 
________________________ 
19 Sunharshan & Winter, 1998, p. 12 
20 Yoram Wind, 1978 
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3.2 Segmentering efter kundlivscykel 
Beard & Easonwood, (1996) säger att marknaden kan även segmenteras 

på ett annorlunda sätt jämfört med att strategiskt segmentera marknaden. 

Istället för att segmentera efter produkt strategier, görs en segmentering 

efter kundlivscykeln (”innovators, early adopters…”), oberoende av 

produktens strategiska position och omgivning21. Produktlivscykeln kan 

vara väldig kort, ibland så kort som några månader. Produkterna skall 

därför marknadsföras internationellt så snabbt och så brett som möjligt. 

Det har gjorts undersökningar t.ex. Bradley (2002) som påvisar att de 

företag som är först med att skapa marknadskännedom på internationella 

marknader erhåller nästan dubbelt så stor marknadsandel än de företag 

som kommer strax efter22. Andra undersökningar t.ex. Porter (1991) visar 

att ”high-tech” företag inte segmenterar marknaden i traditionell mening, 

utan efter kundlivscykeln23. Men när det gäller fokusera sig på mål kunder 

genom segment identifiering, så uppfinns de mesta bra apparater i 

laboratorier. Bra produkt företag är skapade på Marknaden. Identifiering 

av akuta kunder sker genom systematisk och rigorös primär 

Marknadsundersökning.  

 

Frågan som kan ställas är: Bör man som ”high-tech” företag segmentera 

marknaden eller bör man istället rikta sig mot den stora massan, med viss 

differentiering i marknadsföring beroende på vilket segment som är 

mottagliga för respektive marknadsföringskanal?  

 

 

 

 

 

 

 

____________________ 
21 Beard & Easonwood, 1996 
22 Bradley Frank, 2002 
23 Porter E. Mikael, 1991 
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3.3 Innovation karakteristik 

För att kunna svara på föregående fråga måste man först klargöra vad en 

innovation är. En organisation adoption process är influerad av olika 

faktorer av en innovation. Enligt Flambach & Schillewaert (2002), 

beaktade karakteristik av en innovation är att driva medlemmarnas beslut i 

en organisation24. Rogers (1995) har föreslagit en lista av fem 

karakteristiker gestaltade av individer som influerar innovation adoption. 

Karakteristik för en innovation indelas i relativ fördel, kompatibilitet, 

komplexitet, experimentet och iakttagbarhet25.  

 

Relativ fördel av en ny teknologi är definierad som ett värde till den nya 

utrustningen vid iakttagelse är bättre än vad som urskiljer den. Värdet av 

relativ fördel är ofta indikerad i ekonomisk lönsamhet, social prestige eller i 

andra fördelar. 

  

Kompabilitet är definierad som ett värde var en innovation är konsistent 

med existerande värden, tidigare erfarenheter och existerande behov. 

Givetvis ju mer kompatibel en innovation är med potentiell adoption behov 

kommer sannolikt den att adopteras. Om en potentiell adoption anses som 

motsägande och hinder uppstår, kan marknadsförare göra utspel för att 

ändra attityder och beteenden innan en adoption av innovation går 

förlorad, genom att öka sannolikheten för dess succé. 

 

Komplexitet är definierad i ett värde var den nya teknologin observeras 

som relativt svår att förstå och använda. Om teknologin är iakttagen att 

vara för komplex, människor kommer mindre sannolikt att prova den. 

 

Experimentet är ett värde var den nya teknologin kan vara utsatt för 

experimenterande i provbasis. Experiment reducerar osäkerhet och 

ansenligt ökar graden av adoption. Låg experimentet i anseende till 

behövlig riklig kapital investering må kräva mer planering och beaktande. 

____________________________________ 
24 Flambach, R. T. & N. Schillewaert, 2002, p. 163-176 
25 Rogers, 1995 
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Iakttagbarhet är ett värde var operationer och resultat av den nya 

teknologin är iakttagbar för andra. Generellt kan sägas att ju mer avsevärt 

synliga operationer och resultat av den nya teknologin dess bättre. Denna 

reducerade osäkerhet kommer att ha en positiv verkan relaterad till grad 

av adoption. Betydligt synliga system och resultat måste vara 

kontrollerade och implementerade väldigt försiktigt. När iakttagelsen ökar 

så gör även behovet för prov eller pilottest av innovationen. 

 
Alla de fem karakteristikerna av en innovation är tidsbegränsade. Relativ 

fördel menas att innovationen är en ny bättre idé, som är mer ekonomisk, 

mer prestige full och bättre lämpad än sina föregångare. Men man kan 

fråga sig är den bättre anpassad för adoption? 

 

Kompatibilitet är att innovationen är enhetlig med tidigare värden och 

erfarenheter. Men kan den förstås? Med komplexitet menas en förståelse 

av svårigheterna och experimentet att experiment sker på en begränsad 

basis. Men är den acceptabel vid adoption? Och kan den utprovas? Samt 

med iakttagbarhet anses att innovationen är även synlig för andra t.ex. vid 

kumpan diskussioner. Men hur synlig är den? 

 

Här kan man tala om beaktande av risker. Beaktning av risker kan 

definieras som en mängd av icke önskvärda konsekvenser som 

konsumenter vill undvika när de köper och använder produkter och 

tjänster. Det har hypotiserats att beaktning av risker skulle bli negativt 

relaterade till innovation adoption eller innovation försök. Två typer av 

risker har föreslagits av Bauer R. A. (1960): psykosocial risk och 

prestation risk. Psykosocial risk refererar till en reaktion av signifikant 

andra när en individ köper en ny produkt. Prestation risk refereras till 

produkt prestations pålitlighet. Beaktning av risker kan också klassificeras 

med deras konsekvenser någonstans. Det finns fysisk risk, finansiell risk 

och psykosocial risk. Mängden av iakttagen risk en konsument kan gå 

igenom är influerad av två saker: Ett, graden av obehagliga negativa 

konsekvenser. Två, den sannolikhet dessa negativa konsekvenser 
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kommer att gå i uppfyllelse26. Innovation karakteristik är kritisk till 

häcklöpning med att klara en effektiv marknadsföring. Marknadsförare 

måste förskaffa effektiva orsaker för adoption och klara av kundernas 

rädsla, osäkerhet och misstankar. Traditionella marknadsföringsmetoder, 

vilka förutsätter att kunderna förstår användningen av produkten och know 

how eller hur uppskatta den, är ofta knapphändig. Ofta måste fokusering 

ske mera på att utbilda potentiella användare på fördelarna och hur 

använda den nya produkten. 
 
 
3.4 Adoption process i en organisation 

Alla typer av organisationer adopterar innovationer för att reagera på 

förändringar i deras externa och interna omgivning. Innovationer kommer 

till organisationer på två sätt. De kan antigen genereras fram i 

organisationen eller de kan bli adopterade från en annan organisation. 

Enligt Damanpour & Gopalakrishnan (1998) menas adoption av en 

innovation förbättrad effektivitet eller prestation av adopterande 

organisation och omgivningen har ett stor influens på beslut processen av 

adoptionen av en innovation27. 

 

Ozanne & Churchill (1971) argumenterade att organisation adoption 

process är en beslut process som eventuellt leds genom inköp för 

implementering av en innovation28. Adoption processen är alltid baserad 

på beslut från en individ29 eller konsensus av besluts avdelning30.  

 

 

 

 

 

________________________________________________ 
26 Baer R.A., 1960 
27 Damanpour, F & Gopalakrishnan, S., 1998, p. 1-24 
28 Ozanne, U. B. & Churchill, G. A., 1971, p. 322-328 
29 Van de Ven, 1986, p. 590-607 

30 Khalfan & Anumba & Siemieniuch & Sinclair, 2001, p. 141-153 
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För adopterande organisation inkluderar adoption processen insikter av 

innovationen, attityd formation, utvärdering och beslut att adoptera samt 

prov implementering eller fortlöpande implementering31.  

 

 
 

Figur 3 Modell av stegen i en innovation beslut process32.  

 

Begynnelse steget i adoption processen börjar med insikt av en 

innovations existens. Efter detta börjar en formation av attityder gentemot 

innovationen och bedömning av den med hjälp av information från 

marknaden. På basis av mottagen information formar potentiell adoption 

välvillig eller motvillig attityd gentemot innovationen och gestaltas genom 

innovation karakteristik. Efter begynnelsen kommer organisationen att 

antingen adoptera eller avvisa innovationen. Beslutet för adoption är ett 

beslut att fullt ut utnyttja innovationen som den bästa möjliga av 

tillgängliga val (Rogers 1995). Därefter kommer innovation först att 

implementeras på prov basis. Om den är framgångsrik, kommer 

implementeringen av innovationen fortsätta. Innovationen tillskapar sig 

systematiskt användbarhet33. 

 

 

 

 

 

 

 

____________________________________________ 
31 Flambach & Barkema & Nooteboom & Wedel, 1998, p. 161-174 
32 Rogers, 1995 
33 Zaltman, G., R. Duncan and J. Holbeck, 1984 
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3.5 Teknologi adoption livscykel 
Adoption inbegriper kunder i att uppskatta nya produkt idéer. Det bör inte 

läggas uppskattning på uppfinnarens kännedom och entusiasm för 

teknologin. Utan inse vem som sannolikt blir en ”early adopter” och hur de 

skiljer sig från ”mainstream” marknaden. Relativ snabbhet hur en 

innovation adopteras beror på medlemmar från ett socialt system. 

Skillnader förekommer i grad av adoption av samma innovation i olika 

sociala system. En del innovationer är mer benägna att adopteras än 

andra. Och en del sociala system är mer benägna att adoptera 

innovationer än andra. 

 

Geoffrey Moore (1999) beskriver i sin teori ”Crossing the chasm” hur man 

marknadsför och säljer high-tech produkter till s.k. ”mainstream” kunder. 

Han delar teknologi livscykeln såsom kundlivscykeln tidigare, men han 

betonar att mellan ”early adopters” och ”early majority” uppstår ofta ett gap 

s.k. ”crack”. För man utvecklar tidiga marknaden på ett annat sätt än 

”mainstream” marknaden.  
 

 
 

Figur 4 Den reviderade teknologi adoption livscykeln34. 

 

Ny adoption följer den tornurs figurliknande kurvan och kumulativ adoption 

en S figurformad kurva. Här följer en beskrivning av de fem stegen. 

______________________ 
34 Geoffrey A. Moore, 1999, p. 17 
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”Innovators” (2,5%) är djärva risk tagare och aktiva information sökare om 

nya idéer. I den tidiga marknadsutvecklingen beskrivs ”innovators” som 

väldigt intresserade eller ha som en hobby att leta efter ny teknologi 

produkter. De söker ibland efter nyheter innan den formella 

marknadsföringsprogram ens har börjat. Detta för att ny teknologi är en 

central del i deras liv, ledstjärna är nya funktioner och förbättrad 

prestationsförmåga. De utsätts för en hög grad av massmedia exponering. 

Deras personliga nätverk emellan brer ut sig över ett brett område. Det är 

inte många innovatörer i det givna segmentet, men att vinna över dem är 

fundamentalt, för de talar till andra aktörer på marknaden att produkten 

faktiskt fungerar. De kan förestå en högre nivå av osäkerhet över en 

innovation än andra adoption kategorier. ”Innovators” initierar nya idéer in 

i systemet genom att importera innovation från utsidan av systemets 

gränssnitt.  

 

Innovatörer är teknologi entusiaster. De uppskattar teknologin för sin egen 

skull och är motiverade av idén att vara förändrings agenter. De tolererar 

initiala tekniska brister och vill utveckla och föreslå lösningar till dessa. Är 

villiga till alfa-beta tester och arbetar gärna med teknisk personal. De 

förvärvar tidiga inkomster till marknadsförare men inte för en stor grupp. 

De är ”gatekeeper” till nästa grupp av adoption.  

 

”Early Adopters” (13,5%) är respekterade och är mer integrerad i lokala 

sociala system än innovatörer. De utövar högsta grad av opinion 

ledarskap och gör rationell innovation beslut. ”Early adopters” köper in nya 

produkt koncept tidigt i livscykeln, men de är inte teknokrater. Det är 

personer som har lätt att föreställa sig, som förstår och värderar fördelarna 

med den nya tekniken. De relaterar potentiella fördelar till andra områden, 

där den nya tekniken passar in. Dessa personer baserar sina inköpsbeslut 

på detta och inte på egen intuition eller vision, är det en grupp som öppnar 

upp nya segment i high-tech marknadssegmentet. Dynamiken i den tidiga 

marknaden kräver ett entreprenörsföretag med ett genombrotts 

teknologiprodukt, som möjliggör en ny och tvingande tillämpning. Med 
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hjälp av en teknologi entusiast, som kan uppskatta och värdera den 

överlägsenhet, som den nya produkten har över andra alternativ. Visionär 

är en som kan framtidsåskåda kommande stora inköpsorder och 

förbättring i implementeringen av den nya applikationen. Potentiella 

kunder tittar på ”early adopters” för råd och information över innovationen. 

Tidiga adopterare är visionärer. De vill revolutionera konkurrerande regler 

inom deras industri. Attraherade av hög risk som ger hög kompensation 

projekt. De är nödvändigtvis inte högligen pris sensitiva. Lösningarna är 

skräddarsydda efter efterfrågan innehållande hög grad av intensiv tekniskt 

bistånd. Inskaffar även bristande element av den totala lösningen. Detta 

medför konkurrerande produkt utformning mellan olika kategorier av 

lösningar. De kommunicerar horisontellt genomgående industri gränssnitt. 

 

”Early Majority” (34%) är försiktiga och adopterar innovationer just före 

genomsnittet. De följer andra i adoption av innovation men sällan påbörjar 

själva. Är enbart externt motiverade. Den unika positionen mellan tidig och 

sen adoption gör tidig majoritet till en viktig länk i fördelningsprocessen. 

De inskaffar föreningen emellan personliga närverk. Tidig majoritet är 

pragmatiker. Komfortabel enbart med utvecklingsbara förändringar i 

business utövande för att gagna produktivitets förbättringar. De är 

motvilliga till avbrott i deras operationer. Vill ha bevisade applikationer och 

tillförlitlig service men enbart med referens från betrodda kolleger från 

samma industri. Denna grupp ger en säkerhet i ”mainstream” marknaden. 

De vill framskrida tillsammans, flock mentalitet. De vill välja samma 

teknologi lösning för att undvika risker. Då de beslutar att göra beslut vill 

de implementera innovation snabbt men de kräver industriella standarder. 

 

”Late Majority” (34%) är skeptiska och har låg social status. De adopterar 

litet senare än genomsnittet. De adopterar för ekonomisk eller kumpans 

påtrycknings skull inte för användbarheten. Använder lite massmedia 

kanaler och är ovillig att ta risker av begränsade resurser. Kräver att först 

måste det mesta av osäkerheten över den nya idén bli eliminerad innan 

de vill adoptera den. Sen majoritet är konservativ. Ovillig att ta risker och 
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teknologi blyg men är väldigt prissensitiv. Kräver kompletta för installerade 

skottsäkra lösningar. Är motiverad enbart av behov för att upprätthålla 

konkurrens i deras industri. Litar enbart på en betrodd rådgivare. 

 

”Laggards” (16%) är traditionella och den sista gruppen för adoption. Har 

nästan ingen opinion ledarskap och referenspunkterna är i det förgångna. 

Har begränsade resurser och är ovillig i att ta risker. De är förmyndare av 

traditioner med konservativa impulser. Samt är motvikt till innovationer och 

förändrings agenter som kommer med efterfrågan att avstå om inte idéer 

är bevisade. Eftersläntrare är skeptiker. De vill behålla samma 

utvecklingsnivå och teknologi är ett hinder till operationer för de är luddiga. 

Förändring bara om andra alternativ är värre. 

 

”Chasm”35 är ett gap mellan tidigmarknad och massmarknad eller mellan 

visionärer och pragmatiker. Visionär marknaden är mättad och 

massmarknaden är inte färdig att köpa. Marknadsföring som var 

framgångsrik till visionärer är helt enkelt inte effektiv till pragmatiker. 

Visionärer är äventyrare som tänker spendera stort. Vill vara först att 

implementera nya idéer i sin industri. De tänker att pragmatiker är 

fotgängare. Pragmatiker är moderata och stannar i sin zon med 

förståndsmässighet och inte överskriden budget. Gör långsamma 

beprövade fortskridningar. Tänker att visionärer är farliga. 

 

Vanliga problem vid ”chasm” eller gap är att företag tar in mer visionärer 

än vad de kan hantera eller kan inte ta in mer kundprojekt, ändå är inga 

pragmatiker är redo för att köpa. Den tidiga marknaden blir mättad och 

lönsam tillväxt tillspetsas eller börjar dala. Nyckelpersonal blir besviken. 

Kapital källan börjar rinna ut. Marknadsföringsstrategier som ledde till 

framgång i försäljningen till visionärer faktiskt hindrar succés i försäljning 

till pragmatiker. 

 

__________________ 
35 Geoffrey A. Moore, 1999 
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3.6 Positionerings kompass 
Positionerings kompass visar fyra dominerande värden vid ”high-tech” 

marknadsföring; teknologi, produkt, marknad och företag. När produkten 

förflyttar sig längs med teknologi adoption livscykeln, ändrar sig nivån av 

bästa värde för kunden. I den tidiga marknaden där besluten är 

dominerade av teknologi entusiaster och visionärer, är nyckel värde nivå 

teknologi och produkt. I massmarknaden är besluten dominerade av 

pragmatiker och konservativa, är nyckel nivå värden marknad och 

företaget. Överskridning av gapet i det här skedet är representerat av 

förändring från produkt baserade till marknadsbaserade värden. 

Positionerings kompassen nedan illustrerar denna dynamik. 

 

 
Figur 5 Positionerings kompass36. 

 

För att vinna över den lägre högra kvadranten, med skeptiska pragmatiker 

måste konkurrensen vara baserad på marknadsorienterade förhållanden.  

_______________________ 
36 Geoffrey A. Moore, 1999, p. 135 
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Det är vad pragmatiker begär och marknadsförings fokus måste skifta från 

produkt centrerade attribut värden till marknads centrerade. Genom att 

arbeta sig upp från vänster och sedan upp från höger av kompassen kan 

man skildra evolutionen av tillönskade bevis, när marknaden utvecklas 

från teknologi entusiaster till visionärer till pragmatiker och konservativa. 

Är nyckel punkten att notera förändringen från produkt till marknad, 

liknande överskridning av gap. Samtidigt är det en bekräftelse att 

pragmatiker är mer intresserade av marknadens respons av produkten än 

produkten självt. Då är det är aktuellt att investera i att bygga hela 

produkten som demonstreras till pragmatiker.  

 

 
 

Figur 6 Positionerings bevis37. 

 

För en pragmatisk inköpare är det kraftfullaste beviset av ledarskap och 

konkurrens, en seger mätt i marknadsandelar.  

_______________________ 
37 Geoffrey A. Moore, 1999, p. 157 
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En pragmatiker tittar på kvalitén och andelen partners samt allierade som 

finns samlade i företagets läger, och deras värde för bevisbart 

engagemang till sitt ärende. 

 

3.7 Allianser 
Varför allianser, och vad innebär en allians? Globaliseringstrenden på 

marknaden löper parallellt med ytterligare ett fenomen, en ny 

branschrevolution. Existerande marknader, etablerade branscher och 

konkurrenssituationen förändras dramatiskt. Jakten på de framtida 

marknaderna gör samarbeten och allianser nödvändiga. Många av 

möjligheterna i de nya branscherna kräver kompetenser och resurser som 

få företag äger själva. Revolutionen byggs inte heller på vertikalt 

integrerade strukturer som tidigare industrirevolutioner gjort, den byggs 

snarare på sömlösa nätverk. De som är först med en stark 

nätverkslösning vinner långsiktiga ”first mover advantages”, och det finns 

oftast enbart plats för ett fåtal framgångsrika konkurrenter enligt Doz & 

Hamel (1998). De myriader av marknader att skapa och teknologier att 

definiera kräver allianser, inte enbart för att samla kompletterande 

kunskaper utan även för att kombinera insikt och förståelse för hur 

osäkerhet kan reduceras och för hur inlärning kan accelereras. Det 

existerar flera sätt för företag att samarbeta och att gå samman kring nya 

produkter, innovationer och standards38. 

 

Fram till idag har samarbete mellan företag främst utgjorts av ”joint-

ventures”. Detta samarbete är oftast designade för att innehålla och dela 

risker, inte för att skapa en expansiv framtid. Arrangemanget saknar 

dynamiken, samarbetet och det ömsesidiga lärandet, faktorer som alla 

innefattas i en strategisk allians. En strategisk allians påminner om en 

vanlig allians med skillnaden att i den strategiska alliansen består 

samarbetet av ett antal konkurrerande företag och potentiella framtida 

konkurrenter.  

_______________ 
38 Doz & Hamel, 1998 
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De strategiska allianserna är ett medel med vilket företag ämnar vinna 

tillgång till större eller en ny marknad, vinna tekniskt kunnande eller 

kompletterande resurser. Det finns dock nackdelar med strategiska 

allianser och även andra alliansformer. Företaget utsätter sig för risken att 

ge bort mer till sina allianspartner än vad det i sin tur får tillbaka av dem. 

Risk som berörs är framförallt tillgångar såsom management-kunskaper, 

finansiella resurser och tekniskt ”know-how”. Doz & Hamel (1998) anser 

dock att det i allmänhet finns mer att vinna än att förlora på allianser. 

Många företag söker både framtiden och globala marknadsandelar. 

Eftersom få av aktörerna besitter vad som krävs för att lyckas på egen 

hand, spelar allianser en nyckelroll. Gällande denna roll har allianser 

åtminstone ett distinkt syfte: 

 

”Co-option”. Samspelet mellan samarbete och konkurrens gör potentiella 

konkurrenter till allierade och till källor för kompletterande varor och 

tjänster vilka leder till att nya möjligheter utvecklas. Termen ”co-option” 

används dels eftersom potentiella rivaler effektivt neutraliseras som hot 

genom att föra dem in i alliansen och dels eftersom företag med 

kompletterande produkter bidrar genom att skapa nätverksekonomier vilka 

ytterligare förstärker samarbetet. Både konkurrenter och företag med 

komplementprodukter bör således inkluderas i alliansen. Hur kan ett 

företag veta om det bör samarbeta med andra parter i form av ”joint-

ventures”, allianser, eller eventuellt genom andra metoder? 

 

Doz & Hamel (1998) diskuterar fyra frågor ett företag bör ställa sig innan 

det tar sig an utmaningen att skapa en framgångsrik allians med ett eller 

flera andra företag:  

 

Ett, kommer alliansen att skapa värde, och för vem? En diskussion bör 

föras kring vad parterna realistiskt kan förvänta sig av alliansen. Hur 

kommer alliansen att skapa mervärde, och var? Samtliga parter bör vara 

överens om hur alliansen skall struktureras och skötas för att maximera 

oddsen för värdeskapande.  
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Två, kommer alliansen att bli långvarig? Långsiktighet i sig bör inte vara 

ett av målen med en allians, däremot kvarstår faktumet att majoriteten 

allianser enbart skapar värde på längre sikt. Därför bör alliansens 

möjlighet att överleva extern turbulens och interna problem noga 

övervägas.  

 

Tre, hur kommer konflikter och prioriteringsskillnader att skötas inom 

alliansen? Konflikter är oftast omöjliga att undvika i de flesta 

samarbetsformer. Här riskerar de att underminera alliansens existens. 

Frågan är hur konflikter konstruktivt kan lösas. Hur kan allianspartnernas 

engagemang upprätthållas och styrkas?  

 

Fyra, hur sköter varje enskild partner sitt växande nätverk av allianser? 

Det som händer i en del av en allians påverkar oundvikligen relationer och 

trovärdighet inom övriga allianser. Internationella företag är delaktiga i 

flertalet allianser, och vad som sker i en av dem har implikationer i 

övriga39.  

 

Doz & Hamel (1998) anser att företag bör fråga sig hur de i en allians bör 

agera gentemot tillväxt i en annan allians. Allianser måste balansera 

behovet av engagemang med parternas önskan att hålla alternativa vägar 

öppna. Naturligtvis underlättas samarbete av engagemang, men i en 

snabbt föränderlig värld måste företag även vara fria att välja bättre 

möjligheter den dag de dyker upp. I traditionella ”joint-ventures” 

härstammar engagemang oftast ur frånvaron av lockande alternativ. I den 

värld som kännetecknas av allianser är alternativen många. Den tidigare 

beskrivna situationen är också en bakomliggande orsak till att konkurrens 

mellan parter sällan är ett problem i ”joint-ventures”. Däremot är rivaliteten 

om existens och andelar på marknaden ständigt en källa till spänning 

mellan allianspartners. 

 

_______________ 
39 Doz & Hamel, 1998 
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Balansen och makten inom en allians kan skifta över tiden, speciellt i de 

fall då den relativa betydelsen av olika kunskaper och erfarenheter, med 

vilka varje partner bidrar varierar. För flertalet företag har därför 

samarbete genom allianser kommit att innebära ett annat sätt att 

konkurrera. Valet av allianspartner är därför ett av de viktigaste stegen i 

att forma en strategisk allians40.  

 

3.8 Produkt lansering 
Branschtidningar och Internet är främsta kommunikations media som 

används av industriella inköpare. Internet allokerar industriell produkt 

företag att inträda billigt i den elektroniska affärsvärlden, som en del av 

deras marknadsföring. Detta anvisar industriella företag till att 

kommunicera internationellt i en direkt och effektiv väg med utvalda 

kundgrupper. Branschmässor är fortfarande det mest värderade sättet att 

nå dold inköps influens, som inte är nådd av reguljära försäljare eller 

branschpublikationer. Många medlemmar från mål företagens 

inköpsorganisationer deltager mångfaldigt i branschutställningar. Även i 

marknadsföring av hög teknologiska industriella produkter, spelar mässor 

och bransch utställningar en viktig roll i intresserad - medvetande steget, 

och i bedömning - urval steget. EU direktiv för produkt ansvar, influerar 

dock innehållet av en specifik kommunikations mix. För en lyckad 

lansering av en produkt beror på hur väl den hanteras av marknadsförare. 

I en föränderlig omgivning bör teknologi strategin och marknadsförings 

strategin samexistera och det gör lanseringsfasen  av en produkt kritisk. 

Produktlanseringen frambringar producenten i ansikte mot ansikte möten 

med kunderna. För detta behövs en produkt lanserings strategi. Gilbert & 

Strebel (1989) observerade att för framgång i higt-tech marknader 

förefaller inte att vara relaterade till några konventionella idéer om 

strategier, men däremot till marknadsförares förmåga att forma en produkt 

mix samtidigt som produkten marknadsförs41. 

_________________ 
40 Doz & Hamel, 1998 

41 Gilbert & Strebel, 1989 
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Nystrom (1990) argumenterade att ny teknologi behagar att marknadsföra 

inte på basis om en specifik produkt, utan på basis om en vision av 

teknologisk framtid kommunicerad till en medveten marknadsplats som 

omfattar många produkter baserade på både presens och framtid42. 

Moriarty & Kosnik (1989) bedömde att high-tech marknadsföring 

omgivning är karakteriserad av förekomst av hög tveksamhet för både 

leverantör och kund. Teknologi och marknad tenderar också att leda till 

situationer där teknologisk vision och marknadsföring taktik tar företräde i 

business strategin43. Levitt & Davidow redovisar ett begrepp där ett gap 

finns mellan marknadsföring löftet gjord till kund – värde förslag som är 

verkningsfullt – och dugligheten att utfrakta produkten och fullfölja löftet44. 

För att överkomma gapet måste produkten bli argumenterad med ett urval 

av tjänster och tillhörande produkter för att bli en hel produkt. Den formella 

schematiska modellen av Levitt identifierar fyra olika observationer av en 

produkt. Ett, Generic product; Det är vad som är utfraktat i förpackningen 

och vad är utklätt i inköpskontraktet. 

 
Figur 7 Den hela produkt modellen45. 

Två, Expected product; Det är produkten som konsumenten förutsatte han 

köpte när han köpte den generella produkten. Det är minimum hopsättning 

av produkter/tjänster som är behövlig, för att hålla inköps avsikten vid liv. 

_______________________________ 
42 Nystrom, 1990 
43 Moriaty & Kosnik, 1989 
44 Theodore Levitt, p. 95 & Bill Davidow p. 133 
45 Geoffrey A. Moore, 1999, p. 109 
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Tre, Argumented product; Det är maximum produkt innanmätet, för att 

informera chansen till etablerat inköps objektiv. Fyra, Potential product; 

Det representerar produktens ram för tillväxt, när mer och mer tillhörande 

produkter kommer in på marknaden och när mer kund specifika 

förbättringar till systemet är gjorda. Vid lansering av ny produkt kommer 

marknadsförings kamp vara vid generic product nivån eller produkten 

självt. Det är hjälten i kampen till tidiga marknaden. När marknaden 

utvecklas och inträdning sker i massmarknaden, kommer produkt centrum 

bli mer och mer likartad. Kampen skiftar då allt mer till utomstående 

cirklarna.  

 

Värdet av de mesta hög teknologiska produkter, är bestämd av kostnader 

för alternativa lösningar för kunder. Det finns inga alternativ, priset är en 

fråga för ett försök till att värdera lösningen till specifik kund problem. Det 

är nödvändigtvis ingen koppling mellan värdet och kostnaden av 

produkten.  När produkten mognar blir den en fiktiv nyttighet, så att värdet 

av lösningen blir allt mer bestämd av priset för en kompatibel, men inte 

identisk produkt. I sådana omständigheter är priset av fiktiva nyttigheter 

relaterade till kostnads strukturer för låg kostnads konkurrens, och deras 

villighet till att acceptera låga marginaler. Dessa implikationer leder till att 

marknadsföring närmande är mer teknologi ledd än marknads ledd. 

Marknadsförare bör utveckla taktiker för lansering baserad på processen: 

marknads förberedelse, måltavla, positionering och attack. I första steget 

av lanseringen tas generella steg för förberedelse av marknaden. Ofta tas 

detta redan vid utvecklingsfasen av produkten i fråga. Strax efter detta tas 

initiativ för taktiker som är ämnade för att fokusera produkten på 

måltavlan. Genom att använda information från marknaden och 

positionera produkten på basis av konkurrensförhållandet. Sista steget är 

att implementera taktiker som är ämnade för attackera marknaden. Attack 

taktikerna är ofta den synliga delen av lanseringen för att erhålla specifika 

resultat. 
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KAPITEL 4 TRÄHUSMARKNADEN 
 
Sekundärdata har använts för beskrivning av trähusmarknaden i Sverige. 

Kapitlet börjar med statistik från STR (Sveriges Trähusfabrikers 

Riksförbund) och SCB (Statistik Central Byrån) för sammanställning av 

efterfrågan på trähusmarknaden. Kapitlet avslutas med information om 

Husexpo och Husknuten husutställningar samt artiklar från dags-, fack- 

och villa tidningar för beskrivning av trender på trähusmarknaden.  

 

4.1 Efterfrågan på trähusmarknaden 

Efterfrågan på nybyggda småhus i Sverige ökar mest i storstadsområden, 

universitetsorter och liknande tillväxtområden. Tillgången på tomtmark för 

småhus är mycket dålig i dessa områden. Före 1990-talet var 

kommunerna skyldiga att se till att mark planlades och exploaterades för 

bostadsändamål, men denna skyldighet upphörde i och med 

avregleringen av bostadsmarknaden. Samtidigt nästan upphörde 

efterfrågan på tomtmark. Problemet kan numera bettraktas som väl känt 

och olika förslag till åtgärder presenteras från utredare, politiker och 

myndigheter bl.a. utreds möjligheten att göra planprocessen snabbare. 

Låg och stabil ränta, en förbättrad framtidstro och stigande priser på äldre 

småhus har sedan dess ökat efterfrågan på nybyggda småhus. Numera 

byggs det årligen ca 8000 småhus, varav 50% är traditionella och 50% 

moderna. Trenden går mot 60% moderna och 40% traditionella. 

Bostadsbyggandet 2003 visar preliminära uppgifter från SCB, att det 

påbörjades 4600 lägenheter under första kvartalet 2003, varav 1800 i 

småhus. Det innebär att småhusbyggandet ökat med 23 %46.  

 

Under år 2001 levererade STR-företagen monteringsfärdigt trähusmaterial 

för 336 milj. € var av byggdes 3000 småhus och påbörjades 7132 småhus 

samt 3230 lägenheter varav 44 miljoner € på export.  

_____________________ 
46 SCB, Bostadsbyggande 2004 
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Under år 2002 levererade STR-företagen 2950 bostadslägenheter till den 

svenska marknaden. Det var 2800 i småhus och 150 i flerbostadshus i 

olika former, samtidigt påbörjades 7700 småhus. Värdet av STR-

företagens leveranser av monteringsfärdigt trähusmaterial uppgick till 229 

miljoner € år 2002, varav 29,5 miljoner € på export. Minskningen för STR 

företagen beror på att några medlemsföretag lämnade förbundet vid 

föregående årsskifte. Orderingången till STR-medlemmarna för 

styckebyggda småhus ökade med 39 % under det första kvartalet 2003 

jämfört med samma period år 2000, samtidigt som orderingången för 

gruppbyggda småhus minskade med 68 %. Det totala värdet av STR 

företagens orderingång inklusive export ökade med 38 % och 

leveranserna med 60% under det första kvartalet 2003 jämfört med 

samma period år 200247. 

 

4.2 Trender på trähusmarknaden 
Ett sätt att följa trender på trähusmarkanden är via villa tidningar som har 

en lång tradition. De följer nyheter inom byggindustrin. De tre största villa 

tidningarna i Sverige uppräknat i upplaga är Vi i villa, Hus&Hem och 

Sköna hem.  

 
Vi i villa är en konsumenttidning från Bonnier responsmedier. Den täcker 

ROT-marknaden (Renovering, Ombyggnad och Tillbyggnad) hushållen 

som är ca 1 966 000 stycken nio gånger årligen. Varje nummer av Vi i villa 

har ca 2,3 miljoner läsare och huvudtema. Annonspriser år 2004 visar att  

regions priset för hela Stockholm med en upplaga på 256 486 ex. som har 

303 000 läsare kostar en ½-sida liggande 185x125mm på 4275 € och för 

Göteborg & Bohuslän som har en upplaga på 138 704 ex. och 165 000 

läsare kostar en ½-sida 2318 €. 

 

 

 

______________ 
47 STR, Statistik 2004 
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Hus & Hem är en konsumenttidning från ICA förlaget och anses vara 

Sveriges största hus- och inredningstidning. Varje nummer har ett tema. 

Den har en upplaga på ca 155 200 ex. och har ca 105 900 prenumeranter 

och resten är lösnummer. Hus & Hem läses av ca 510 000 personer48. 

Annonspriser år 2004 visar att en ½-sida liggande 185x125mm kostar 

3835 € och en ¼-sida på 90x125mm kostar 2143 €. 

 

Sköna hem är en konsumenttidning från Bonnier och anses vara Sveriges 

ledande heminredningstidning. Den läses av ca 469 000 personer. 

Annonspris är 2004 visar att en ½-sida  i formatet 190x132mm kostar 

3802€ och 2 moduler format 92x122mm kostar 1033€. 

 

Ett annat sätt att följa trender på trähusmarkanden är via husutställningar. 

Husexpo och Husknuten är Sveriges mest kända husutställningar. Med 

sitt strategiska läge nära globen i Stockholm och centralt i Göteborg ger 

de alla husspekulanter möjlighet, att i lugn och ro promenera omkring 

bland nyuppförda visningshus och på ett och samma ställe ta del av vad 

marknaden har att erbjuda. Där finns de flesta av Sveriges 

trähustillverkare representerade. Husexpo i Stockholm är Sveriges största 

villa och fritidshusmässa, med närmare 25 stycken olika husfabrikanter. 

Mässan har funnits i ca 30 år och är väletablerad. Där finns en samlad 

kompetens när det gäller villor, fritidshus, småstugor, om- och tillbyggnad, 

isolering och i energifrågor. Utställning ligger i Stockholms utkant, strax 

söder om Globen. Husknuten i Göteborg ägs och drivs av 8 stycken 

branschföretag, som på detta sätt gemensamt marknadsför sina egna och 

andras prefabricerade hus, med tillhörande utrustning och tillval. En idé 

som föddes av tolv husföretagare för drygt 20 år sedan, att gemensamt 

driva en permanent husutställning. En idé som fortfarande idag håller, sett 

ur både utställarföretagens och besökarnas synvinkel. Under senare år 

har utställningen kontinuerligt breddats med branschrelaterade företag, 

som etablerats inom utställningsområdet.  

________________________ 
48 Orvesto, Tidnings statistik 2003:2 
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4.2.1 Funkishus - bättre än någonsin  

Med sin strama, rena och harmoniska design är Funkishus svaret på 

formintresserade husägares önskan att kombinera klassisk svensk 

arkitektur med modernt och bekvämt boende. Med sin putsade fasad, 

aluminiumklädda fönster och plåtdetaljer kräver de ett minimalt utvändigt 

underhåll. Funkishusen byggs alltid i två plan och delar av husserien har 

hela 2,7 m i takhöjd, vilket gör rumslösningarna befriande luftiga. 

Funkishus kombinerar det stramt fyrkantiga med överraskande design i 

form av svängda väggar och runda burspråk. Det raka och enkla 

formspråket går igen i allt från lister till trappräckets karakteristiska 

metallstolpar. Funkishus finns i storlekar från 179 till 202 kvm boyta. Med 

sin klassiska arkitektur bjuder Funkishus på ett modernt formspråk och ett 

bekvämt boende för moderna människor.  
 

 
Bild 1     Funkishus (http://www.sjodalshus.se/funkis.html). 

 

I dag byggs fler funkishus än sörgårdsidyller. Trädgårdarna blir allt mindre 

visar en rundtur till markvisningar och pågående nybyggen i Göteborg. Det 

blir inga stora tomter, bara mellan 250 och 400 kvm. Det går att göra olika 

tillval och alla hus säljs nyckelfärdiga för mellan 200 000 och 250 000 €. 

Priset är dubbelt så högt och tomten hälften så stor jämfört med för 15 år 

sedan. Asfalten bryts upp, det blir nya grönområden t.ex. med en 

vattenspegel in från hamnbassängen. Hälften av husen blev bokade eller 

reserverade redan efter ett par mark visningar. Lägenheterna i änden på 

varje länga tingades först. Tomterna där är lite större och takterrasserna 

öppna åt två håll.  
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Priset för ett treplanshus ligger mellan 310 000 - 360 000 €. Nya hus i 

centrala lägen kostar ca 329 000 €. Under den korta tiden har priserna 

gått upp med flera tiotal tusen Euro och stilen ändrat från trähusidyll med 

spröjsade fönster och liten trädgård till putsade funkishus med stora 

glaspartier och takterrass. Trenden är nu att folk vill kunna gå runt sitt hus 

och att man prioriterar annat än att påta i trädgården. 

(Göteborgs-Posten, 5 augusti  2003). 

 
4.2.2 Bo Klok - nya lägenheter för vanligt folk 

Skanska och Ikea bygger nyproducerade lägenheter för vanligt folk med 

normala inkomster. Detta är ett samarbete mellan Skanska och Ikea som 

inleddes i mitten av 90-talet. Ett samarbete som mynnade ut i projektet Bo 

Klok. Och succén var i det närmaste given på förhand. För föga 

förvånande visade det sig att det fanns ett mycket stort intresse för idén 

att kunna bo nytt utan att bli ruinerad. De krav som ställdes på en ny 

lägenhet var; att den skulle vara billig, skulle erbjuda en trygg miljö och 

skulle ha egen uteplats eller balkong, Den skulle ligga nära marken och 

den skulle erbjuda rymd eller högt i tak. Utifrån dessa kriterier utformades 

sedan Bo Klokhuset. Huset finns i två varianter - en med träfasad och lite 

mer lantlig prägel och en med fasad i puts och ett mer stadsmässigt 

formspråk. 

 

 

                       
 

Bild 2 Produktionen av Bo Klok-husen sker helt inomhus i 

Gullringen. (Arkitekten, nov 2003). 
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Det verkliga nytänkandet och den största förklaringen till lågprislinjen, 

finns i byggtekniken. Husen är nämligen serieproducerade. Det sker i det 

som tidigare var Gullringshus är idag Myresjöhus. Husfabriken ägs 

numera av Skanska. Där byggs husen helt under tak och varje hus 

levereras sedan i form av 12 moduler, två för varje lägenhet. På det här 

sättet blir produktionen ytterst rationell både genom den upprepningseffekt 

i produktionsprocessen och genom att man kan vara mycket rationell i 

upphandlingen av material. Genom att bygga inomhus minimeras också 

riskerna för skador. Bo Klok-lägenheterna bygger på tanken "compact 

living", vilket innebär mindre yta men kompletta funktioner. Smart förvaring 

och fiffiga idéer har ju blivit något av IKEAs affärsidé. Det är inte bara den 

mindre ytan som sänker kostnaden. Även ett visst mått av självförvaltning 

håller hyran nere, som trädgårdsskötsel och enklare reparationer. IKEA 

levererar köksinredningen i lägenheterna, som byggs i tre storlekar. Trots 

en pressad kalkyl finns det utrymme för både parkett och kakel i de 

charmiga låghusen med balkonger och uteplatser. Kostnaden att "bo 

klokt" är en variation mellan olika projekt, eftersom markprisnivån spelar 

in. Som hyresrätt kostar en tvåa i snitt ca 407 €, en trea ca 506 € och en 

fyra ca 626 € i månaden. Hittills har alltså 1400 Bo Klok-lägenheter 

byggts, från Umeå i norr till Malmö i söder. (Arkitekten nov 2003). 

 
4.2.3 Det ljuva livet 
Det ljuva livet - så heter NCC:s vinnande bidrag i en mycket 

uppmärksammad tävling om vem som kan bygga billigast och bäst utifrån 

ett antal givna förutsättningar. Det viktigaste kravet var att 

månadskostnaden för en tvåa på 65 kvm inte får överstiga 654 € 

frånräknat statligt investeringsbidrag. Tävlingen har arrangerats av Sabo 

(allmännyttiga bostadsbolagens intresseorganisation) och åtta 

socialdemokratiskt styrda Stockholmskommuner. För att göra förslagen 

jämförbara och för att möta entreprenörerna på halva vägen. När det 

gäller att pressa byggkostnaderna har de åtta kommunerna lovat att sälja 

den mark som reserverats för dessa projekt till ett lågt pris, motsvarande 

en rimlig markkostnad i övriga landet.  
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Kommunerna har också lovat att begränsa kringkostnader, 

anslutningsavgifter och övriga byggherrekostnader. 
 

 
 

Bild 3 NCC:s vinnande bidrag till ”Det ljuva livet”, 

(www.sabo.se). 

 

I NCC:s vinnande förslag kommer hyran för en tvåa på ca 49 kvm, efter 

investeringsbidrag, att bli ca 398 € i månaden. Det matchar tävlingskravet, 

även om ytan är effektivt använd i lägenheten är den mindre än 65 kvm. 

Familjekonomer har räknat fram att en ensamstående lågavlönad mamma 

med ett barn maximalt kan lägga 501 € i månaden på sitt boende. Utan 

subventioner och i ett mer centralt läge skulle bygget bli mer än 30 % 

dyrare. Ett hinder för ett liknande bygge i innerstaden är dock tomternas 

storlek. "Det ljuva livet" är inte avsett att levas på höjden. Kommunerna 

måste hjälpa till om boendet ska bli billigare. De måste också bjuda till om 

staten nu sänker byggmomsen. En annan anledning till att "det ljuva livet" 

kan levas så pass billigt är den höga graden av prefabricering. Här 

kommer NCC att samarbeta med företaget Finndomo AB med varumärket 

Modulenthus. Ett industrialiserat byggande gör kalkylen betydligt säkrare. 

Segern i en tävling om att bygga billigt är onekligen en fjäder i hatten för 

storföretaget NCC. Åtta bostadsbolag i Stockholm kommun kommer i en 

första fas att bygga mellan 600 och 800 bostäder enligt detta koncept. 

(www.sabo.se). 
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KAPITEL 5 FALLSTUDIE 
 

Primärdata för fallstudien insamlades med hjälp av telefonintervjuer och 

observationer vid personligt besök hos trähustillverkare och 

fasadbehandlare. Fallstudien började med en testintervju av 

trähustillverkare Finndomo i Finnland, för att få en allmän syn över 

trähusmarknaden. Sedan framarbetades ett s.k. ”öppet” 

diskussionsunderlag (bilaga 1), som användes som stöd vid telefon och 

personliga intervjuer. Kapitlet börjar med fallstudieintervjuer av 

trähustillverkare som delas in i typhus av storblock, moduler och lösvirke. 

Kapitlet avslutas med fallstudieintervjuer av fasadbehandlare. 

 

5.1 STR branschorganisation 
STR (Sveriges Trähusfabrikers Riksförbund) är en branschorganisation för 

svenska företag som tillverkar och säljer monteringsfärdiga trähus. STR är 

medlemmar i TMF (Trä- och Möbelindustriförbundet) Svensk 

Trähusindustri, och har till ändamål att ta till vara medlemsföretagens 

gemensamma intressen. I bilaga 2 ses förteckning över aktuella 

medlemsföretag. Verksamheten skall bland annat inriktas på att verka för 

sunda och tidsenliga förhållanden inom tillverkningen och handeln med 

monteringsfärdiga trähus. Vidare verka för branschens goda anseende 

hos allmänheten, och för branschens tekniska och ekonomiska utveckling. 

Organisationen skall även verka för tillämpningen av enhetliga 

försäljnings- och leveransprinciper inom branschen. Samtidigt främja för 

samarbetet medlemmarna emellan.  

 

STR styrelse har ledamöter från Forsgrens Timmerhus, Värsås-Villan, 

Götenehus och Sjödalshus. Marknadskommittén med ledamot i Trivselhus 

har till uppgift att bevaka de marknadsfrågor som kan vara gemensamma 

för STR företagen mot företag "utanför sfären", även lösvirkesbyggare. 
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Organisationen erbjuder även husköpare STR-Garanti (Gar-bo), som är 

ett tioårigt konsumentskydd i försäkringsform. STR är delägare i Gar-bo 

Ab via sitt dotterbolag. Från augusti 2000 innehåller konsumentskyddet för 

småhus Färdigställandeförsäkring och Byggfelsförsäkring. Det är oftast 

leverantören eller entreprenören som tecknar försäkringarna. Köparen 

eller beställaren är förmånstagare och mottagare av försäkringsbrevet. 

Tioårigt konsumentskydd är obligatoriskt när man anlitar en eller flera 

firmor eller entreprenörer för att bygga nytt hus för permanentboende. 

Minimikravet enligt lagen om byggfelsförsäkring är en tioårig 

byggfelsförsäkring. Ett fullständigt konsumentskydd består av 

färdigställandeförsäkring och byggfelsförsäkring och omfattar de skriftliga 

avtal som ingåtts för husbyggandet. Försäkringarna gäller från att 

försäkringsbrevet skrivs ut och till tio år efter slutbesiktning. 

 
Teknikkommittén med ledamot i Aneby Hus har uppgift att i samarbete 

med Gar-bo och SP (Statens Provningsanstalt), att bevaka de tekniska 

frågor som branschen har och som är konkurrensneutrala. Varje fel som 

Gar-bo upptäcker kan gå in i SP och utredas och omgående föranleda 

justeringar i STR företagens produktion.  

 

Utbildningskommittén med ledamot i A-Hus har uppgift att grundutbilda 

och vidareutbilda säljare. Ansvarar för att säljarna "sköter sig" och kan 

Marknadslagen. 

 

Bostadspolitikkommittén med ledamot i Finndomo har uppgift att bevaka 

och framföra branschens viktiga frågor och försöka påverka inför dem som 

faktiskt bestämmer på alla nivåer i samhället49.  

 
 
 
 
_________________________________________________ 
49 STR (Sveriges Trähusfabrikers Riksförbund) medlemsinformation 2004 
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5.2 Trähustillverkare för typhus i storblock 
Med typhus avses en speciell husmodell, ett färdigritat hus som idag oftast 

finns att köpa som byggsats från fabrik. Men det behöver inte vara 

fabriksbyggt. Det fabriksbyggda huset behöver i olika grad 

förutbestämmas, i vissa fall ned till tapetnivå i samband med beställning. 

Nackdel efter beställning är att kunden inte har möjlighet att ändra sig. 

Men att det byggs i torra lokaler inomhus påstås vara en fördel. Här följer 

en sammanställning av tio trähustillverkare som ingår i fallstudien. Det är 

leverantörer av typhus i storblock med under 100 anställda. Finndomo är 

exempel på volym leverantör av moduler men levererar även storblock.  

 
 

Företag 
Antal
anst. 

Oms. 
milj.€ 

Antal år 
i branchen

egenskap 
i huskatalog 

Finndomo Ab 700 240 60 volym / kvalitet 

Sjödalahus Ab 85 21,9 40 kvalitet / pris 

A-hus Ab 75 22,0 50 innovativ / kvalitet 

Aneby Hus Ab 60 16,4 64 kvalitet / pris 

Värsås-Villan Ab 60 13,1 50 kvalitet / pris 

Sävsjö Trähus Ab 45 10,9 36 kommunikation / pris 

Ekefors Hus Ab 30 6,6 42 pris / kvalitet 

Bollebygds-Hus Ab 23 4,6 43 pris / kvalitet 

Åsbo-Hus Ab 12 2,2 40 kvalitet / pris 

Kvalitets-Hus Ab 6 1,1 25 kvalitet / pris 

 

Tabell 1 Trähustillverkare i fallstudien sorterade efter antal anställda. 

 
Tabellen visar att företagen har varit i branschen i minst 25 år och 

variationen i antalet anställda beror på hur stor grad av tillverkningen är 

industrialiserad till löpande bandet. Egenskaper i årets huskataloger visar 

hur konceptet är marknadsriktat, det varierar mellan innovation och 

kommunikation samt mellan kvalitet och pris. Här följer sammanställning 

från fallstudieintervjuer av trähustillverkare i storblock. Intervjuerna handlar 

om marknadsutsikter och om fasadelementen träfasader och putsfasader. 
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5.2.1 A-Hus Ab 
Internet marknadsföring: modernitet, nya trender och nya lösningar. 

Telefon intervju: Lars Skoglund; Productions Manager, 

Email: lars.skoglund@a-hus.se Ort: Kungsbacka den 26 Maj 2004.  

 
Marknadsutsikter; Det ser bra ut och ökar, A-Hus har fått in mer order 

sista året. Företaget bygger enklare villor som är anpassningsbara hus. 

Kunderna vill ha hus med personlig prägel som är kundanpassade. A-Hus 

ställer inte ut på mässa men har husutställning på Husknuten i Göteborg 

och på Husexpo i Stockholm. Där finns visningshus som visas under 3-5 

års tid, men har även byggt visningshus för permanent beroende. 

Lars läser NTT (Nordisk Trä Teknik), t ex NT3 såg och trä, samt Byggfakta 

och Byggindustri. Fasadelement; Skåne har bara puts och tegelfasader 

och norr ut från Göteborg är träfasader vanligast. Puts har blivit vanligare 

också i Göteborgsområdet. A-Hus levererar hus som slutar med utvändig 

gips (utan fasad). Träfasader levereras mycket. Fördel är att det är ett lätt 

material som går att applicera färdigt direkt på fabrik. Nackdel är att det 

behövs ett visst mått av underhåll. Putsfasader; Fördel med putsfasad är 

att den är underhållsfri till ett visst mått och behöver inte målas om så ofta. 

Nackdel är att det sker mest på platsbygge och sprickbildningsrisken är 

förståss stor.  

 

A-Hus med 75 anställda och 50 år i branschen satsar på innovativa hus av 

hög kvalitet, som är anpassningsbara efter kundens önskemål. Företaget 

har visningshus på Husexpo och Husknuten med egna försäljare på plats. 

A-Hus levererar mest trähus, men även hus med puts. Putsarbetet utförs 

av utvändig putsentreprenör.     
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5.2.2 Aneby Hus Ab 
Internet marknadsföring: ekonomibyggnader, miljövänlighet, certifikat och  

kvalitetsgaranti. Telefon intervju: Carlo Tengwall; Inköp, 

Email: carlo.tengwall@anebyhus.se Ort: Aneby den 27 Maj 2004.  

 
Marknadsutsikter; Det har skett en ökning i försäljningen i år med 20-22%. 

Trenden visar att suterräng hus (1,5-plan) säljer bra i storstäderna, men 

dragningen går mot enklare hus. Aneby hus ställer inte ut på mässa, men 

de brukar besöka mässan i Älvsjö (Nordbygg) fast inte i år. Tidningar 

Carlo läser är Di (Dagens industri), fast det inte är en byggtidning. 

Fasadelement; Fördelning av fasadelement är 70-80% är träfasader och 

resten fördelar sig mellan puts och tegelfasader. Trenden i 

trähusfasadmarknaden går mot luftade fasader. Aneby hus tittar just nu på 

luftade fasader från Sto Scandinavia Ab (Ventec-fasadsystem) och ett 

Norskt system från Rescon Mapei As (Mapetherm Nordic systemet).  

Träfasader; Aneby hus har ett eget sågverk, så åtkomst på trä är inget 

problem. De problem som har varit är med målning på ”gör det själv” 

konsument sidan. Fördel med träfasad är att de är lättare att jobba med 

och att det är lätt t.ex. att smyga fönster. Putsfasader; Carlo är reserverad 

med putsfasader, för han är inte så insatt i dem. Men säger att en nackdel 

är att det är t.ex. svårt att göra en rörelse fog i puts. En ideal ytterfasad är 

en fasad, som är så underhållsfri som möjligt, t.ex. en tegelfasad. Fast 

putsfasaden är relativt underhållsfri. Carlo känner till ventilerade 

fasadsystem, där man putsar på en isoleringsskiva. Men de är inte 

lämpade för trähus. Fasec-fasadsystem; Carlo har sett Fasec från någon 

tidningsannons, men säger att Pierre Arvidsson är mer insatt i 

putstekniska frågor.  

 

Aneby Hus med 60 anställda och 64 år i branschen satsar på kvalitet/pris 

och miljövänlighet. A-Hus levererar bara trähus för de har eget sågverk, 

men har börjat titta på hus med puts. Har problem med hållbara 

ytterfasadfärger på träpanel, som har uppmärksammats på marknaden. 

Problem har även konsumenter som ”gör det själv”.    
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5.2.3 Bollebygds-Hus Ab 
Internet marknadsföring: följer trender och konjunktursvängningar. 

Telefon intervju: Stefan Eriksson; Arbetsledare, 

Email: stefan.eriksson@bollebygds hus.se Ort: Bollebygd 25 Maj 2004. 

 
Marknadsutsikter; Ser bra ut för kommande 5 åren och de tillverkar mer 

idag, men det var också bra för tio år sedan. Bollebygds-Hus bygger 

normalt hus i 1,5-plan och hus som är ekonomiska. De ställer inte ut på 

mässa, men de besökte senaste byggmässan i Göteborg och Nordbygg 

mässan i Stockholm. Branschtidning som ”sällan” läses är bygg… 

någonting.  

 

Fasadelement; Bollebygds-Hus bygger blockhus som är färdiga hus i 1,5-

plan. Block som kommer är färdiga och resten byggs färdigt på plats, 

kunderna köper endast stommen. Först byggs vägglock i trä, sedan läggs 

ut gips, därpå cellplast samt därpå nätputs. För putsens skull hyr de in 

putsare. Utvecklingen är att folk vill ha mer element hus än vad som finns. 

Tegelhus byggs lite, själva bygger de inga alls. Träfasader; Fördel med 

träfasader är att de är billiga, enkelt att montera och det går snabbt. Är bra 

om man sköter om underhållet på träfasaden, annars kan problem uppstå. 

Bollebygds-Hus använder lockpanel och underbräda som är bäst. Bygger 

mest trähus själva. Putsfasader; Fördel med puts är att det är relativt eller 

ingen underhåll alls på dem. Inga mögel problem, men är dyrare än 

träfasader. Stefan ser ingen ökning när det gäller puts, själva bygger de 4-

5 putshus av totalt 70 hus om året. Det är 3-4 % av dem som är putsade 

hus. De köper in fasadentreprenör utifrån när det gäller putsfasader och 

putsning. 

 
Bollebygds-Hus med 23 anställda och 43 år i branschen satsar på 

pris/kvalitet och följer trender på marknaden. Företaget levererar mest 

trähus och några procent hus med puts. Putsarbetet sker på EPS cellplast 

och utförs av utvändig putsentreprenör.     
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5.2.4 Ekefors Hus Ab 
Internet marknadsföring: miljöprofil, ekonomiska hus och kusthus. 

Telefon intervju: Karl-Martin Nilsson; Inköp, 

Email: karl-martin.nilsson@ekeforshus.se Ort: Åseda den 28 Maj 2004.  

 

Marknadsutsikter; Marknadsutsikterna ser positivt ut för kommande 3 

åren. Trender som dominerar är funkis stilen och traditionella typhusen 

samt även lite mer fritidshus. Ekefors Hus ställer inte ut på mässa men har 

visningshus i området Husknuten i Göteborg samt visningshus på 

Husexpo i Stockholm med försäljningskontor.  

 

Fasadelement; Fördelningen mellan fasadelement är träfasader till 98% 

och resten är putsfasader. Trenden är mot putsfasader men träfasader 

dominerar. Träfasader; Fördel med trä är att det är lätt att byta ut, laga 

sprickor och måla om. Nackdel är att det kräver mer underhåll. Karl-Martin 

ideal ytterfasad är av träpanel. Putsfasader; En putsfasad beror på husets 

läge och utseende typ funkishus är mer lämpad. Ett ideal putssystem kan 

Karl-Martin inte ge för Ekefors Hus levererar husen utan fasad om kunden 

väljer putsfasad. Det är utomstående fasadentreprenörer som utför 

arbetet. Fasec-fasadsystem; Karl-Martin har läst om Fasec någonstans, 

men mins inte var. Han känner inte till ventilerade fasadsystem.  

 
Ekefors Hus med 30 anställda och 42 år i branschen satsar på pris/kvalitet 

och ekonomiska hus med miljöprofil. Företaget har visningshus på 

Husexpo med egen försäljare på plats. Företaget levererar bara trähus 

och hus utan fasad, om kunden väljer hus med puts. Putsarbetet utförs av 

utvändig putsentreprenör.     
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5.2.5 Kvalitets Hus Ab 

Internet marknadsföring: kvalitet, flexibilitet och kundanpassade villor. 

Intervju vid besök: Johan Thureson  

Email: johan@kvalitetshus.se Ort: Landsbro, Småland den 30 Juni 2004.   

 

Kvalitets Hus säljer enbart till Stockholmsområdet genom egna försäljare. 

Det som säljs idag är funkisstil, men även 1–1,5 plans villor till storstäder 

och andra universitetsstäder. Stenhus produceras lite i Sverige och de 

mest i Skåne och Danmark. Kvalitets hus samtillverkar med 

trähustillverkare från Åseda (Karlson Husindustrier). Kvalitets Hus bygger 

med storblock, vilket ger minimalt med blockskarvar och snabb montering. 

All tillverkning sker av yrkeskunnig personal i modern fabrik. Att bygga hus 

under tak ger de bästa tänkbara väderförhållanden året om. Av totala 

antalet hus som tillverkas av Kvalitets hus är 5–10% puts, starka 

argument som används är underhållsfritt. Andra argument är att kunden 

bestämmer, men det är även en kostnadsfråga. Färgen putsen som 

används mest är gult sedan kommer rosa, grått och vitt. Äldre föredrar 

rosa medan yngre gult. Johan använder cementbaserad puts idag och 

putsar två lager på 5cm tjock och 69cm bred EPS skiva. Cellplastskivan 

består av Frigolit som putsas med grundputs, därpå ett glasfibernät. Ett 

s.k. värmeputs används som putssystem. Han använder mekaniska 

infästningar vid fastsättning av EPS skivan. Använder även plåtar eller s.k. 

”Putsplex”. För panel används 22mm träläkt samt till foder och knutar 

används 28mm trä. När kunden kommer till Kvalitet hus är det 

Projektledaren som bestämmer upphandlingen med priser och material 

varifrån han offererar. Kostnader; Det kostar 110 €/kvm (1000 kr/kvm) att 

putsa idag. En snickare kostar 27 €/timme (250 kr/timme), däremot en 

montör kostar 44 €/timme (400 kr/timme) ute på byggarbetsplatsen.  

 

Kvalitets-Hus med 6 anställda och 25 år i branschen satsar på kvalitet/pris 

och kundanpassade villor. Företaget säljer bara i Stockholmsområdet 

genom egna försäljare. Företaget levererar både trähus och hus med 

puts. 
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5.2.6 Sjödalshus Ab 
Internet marknadsföring: certifierade ISO 9001 & 14001, kvalitet och 

miljövetande integrerat i allt.  Praktfulla hus med herrgårdskänsla. 

Telefon intervju: Henry Nilsson; Inköp, 

Email: henry@sjhus.se Ort: Timmersdala den 27 Maj 2004. 

 
Marknadsutsikter; Det ser dåligt ut på kort sikt och bättre på lång sikt, för 

Sjödalshus har blivit uppköpta såsom Götenehus av Västgyllen för 2 år 

sedan. Trender på marknaden visar att, Sjödalshus säljer traditionella 

villor bra, och Götenehus 50-tals funkis hus. Sjödalshus ställer inte ut på 

mässa men besökte senaste Nordbygg mässan på Älvsjö i mars i år.  

 

Fasadelement; Fördelningen mellan fasader är 80% träfasader och 20% 

mellan puts och tegel. Trenden är träfasader med stående träpanel. 

Problem med fasader är endast beläggningar på färgen, röta m.m. 

Träfasader; Nackdel med träfasad är att den ej är underhållsfri, däremot är 

tegel underhållsfritt. Fördel med träfasad är att det går tämligen enkelt att 

göra om en träpanel och byta fönster.  

För ideal ytterfasad säger Henry att det är tegel med fasadsten och ett 

varmt tak. Putsfasader; Fördel med putsfasad är att den står sig lägre mot 

trä. Nackdel är att det är besvärligare att göra om och är en dyr fasad. 

Henry känner inte till ventilerade fasadsystem. 

 
Sjödalshus med 85 anställda och 40 år i branschen satsar på kvalitet/pris 

och har certifikat både för ISO 9001 & 14001. Företaget levererar både 

trähus och hus med puts, men trähus dominerar.      

 
 
5.2.7 Sävsjö Trähus Ab 
Internet marknadsföring: funkis, modern och tradition. Design för dig. 

Telefon intervju: Lennart Björkman; Export Manager, 

Email: lennart.bjorkman@ savsjotrahus.se Ort: Sävsjö den 26 Maj 2004.  
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Marknadsutsikter; inga orosmoln just nu, det ser ljust ut. Har varit stabilt 

sedan år 1997, Tysklands export har varit komplicerad. Sävsjö Trähus 

arbetar numera enbart på hemma marknaden där vissa orter är starka, 

såsom traditionellt storstäderna men nu kommer även 

universitetsstäderna. Sävsjö har ingen produktion alls, men har varit bättre 

än Gnogsjö. Arbetslöshet har varit problem men hjälps nu åt när räntan är 

låg. Trender som dominerar är funkishus, sluttande stramare arkitektur på 

mode. Traditionella hus finns i hela landet och kommer alltid att finnas. 

Sävsjö Trähus har i 10 års period inriktat sig på inte så priskänsliga 

segment, där man satsar på kvalitet och flexibilitet. Sävsjö Trähus ställer 

varken ut eller besöker mässor.  

 

De är aktiva i STR och TMF (Trä och Möbelindustri Förbundet, 

www.traindustri.org). Där fårs information när det gäller statistik, forskning 

och utveckling i branschen. Fasadelement; Ytterväggar färdiga i fabrik är 

vad Sävsjö Trähus har gjort i 36 års tid. Element byggnation där plan 

element är på frammarsch och växer. Beror lite på var i landet man 

bygger. Alternativt såsom Älvsjöhus bygger färdiga ”containers” som inte 

är så flexibla. För det är fortfarande kunden som bestämmer över fabriken 

och inte tvärt om. Träfasader; Problem på trähusfasadmarknaden har varit 

färgerna på träpanelen ute på byggena, som senaste Folksam test av 

utomhusfärger visar. Där Falufärg lätt får mögel angrepp, för man har tagit 

bort dämpande medel mot angreppet. Ett annat problem är att sågade och 

målade panelbrädor är dyra att köpa, där man är helt i händerna på 

sågverksindustrin, för Sävsjö Trähus äger inget sågverk själv. 

Putsfasader; Putsen har vunnit mer, med tunnputs på fasad bräde där 

läkten tas bort på spaltad bräde.  

 
Sävsjö Trähus med 45 anställda och 36 år i branschen satsar på 

kommunikation/pris och tradition, men även på moderna funkis hus. 

Företaget levererar både trähus och hus med puts, men trähus dominerar. 
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5.2.8 Värsås-Villan Ab 
Internet marknadsföring: tillverkar  i storblock. Precis som du tänkt dig. 

Telefon intervju: Krister Karlsson; Inköp, 

Email:  krister.karlsson@varsasvillan.se Ort: Lundsbrunn 26 Maj 2004.  

 
Marknadsutsikter; Det har legat på en låg nivå men har nu ökat lavinartat 

under de senaste 3 åren. Trenderna som dominerar är ny funkis och mer 

traditionella hus, samtidigt mindre och mindre kataloghus. Kunderna 

kräver i större utsträckning person karaktär, alltså mer personliga hus. 

Värsås-Villan ställer ut på byggmässorna i Jönköping, Uddevalla, 

Göteborg, Skåne och i Örebro. Har även visningshus på Husknuten i 

Göteborg och Husexpo i Stockholm. Branschtidning som läses är 

Byggsektorn om byggbranschen och inrednings arkitekt för kunderna läser 

den noga. Fasadelement; Värsås-Villan levererar 90% av sina hus med 

träpanel i olika utformningar, men puts är på gång. Problem som Krister 

ser är med putsfasader, där kunskapen om vilka material och arbetssätt 

går ihop är dålig. Därför har STR utarbetat regler som putsföretagen skall 

anpassa sig efter (Gar-bo). Träfasader; Nackdel med träfasader är påväxt 

som är klimatrelaterat, såsom problem med gröna alger och 

mögelsvampar. Putsfasader; Fördel med putsfasader är längre intervall 

mellan målningarna, de behöver ej målas om så ofta. Krister känner till 

ventilerade fasadsystem, såsom Rescon Mapei As (Norge 

www.resconmapei.com). Rescon Mapei är en del av internationella 

MAPEI koncern.  

 
Värsås-Villan med 60 anställda och 50 år i branschen satsar på kvalitet 

och pris med kundanpassade hus. Företaget har visningshus på Husexpo 

och Husknuten med egna försäljare på plats. Företaget levererar både 

trähus och hus med puts, men trähus dominerar.      
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5.2.9 Åsbo-Hus Ab 
Internet marknadsföring: stil, funktion och kvalitet. Träpanel, putsfasad och 

tegelfasad. Intervju vid besök: Jan Olsson; Inköp, 

Email: jan@asbohus.se Ort: Örkelljunga den 25 Maj 2004. 

 
Marknadsutsikter; Marknadsutsikterna ser bra ut för kommande 3 års 

period. Trender som dominerar är traditionella hus med komplicerade 

lösningar. Åsbo-Hus är ett litet företag i Skåne som inte har kataloghus, 

jobbar därför enligt kundens önskemål. När det gäller mässor så ställer 

inte Åsbo-Hus ut för det kostar för mycket och de har ingen 

marknadsföring. Jan besöker de traditionella byggmässorna i Göteborg 

och Malmö samt läser branschtidningen byggkontakt.  

 
Fasadelement; Åsbo-Hus bygger i element och putsar på träfiberskivor. 

Problem med fasadelement är endast ansökan om bygglov. Träfasader; 

Jan säger att träfasader är trevliga men har problem med mögelangrepp. 

Men det rör inte Åsbo-Hus för de jobbar mest med putsade träfasader. 

Putsfasader; Fördel med putsfasader är mindre underhåll och nackdel att 

de är något dyrare. Åsbo-Hus arbetar med frigolit eller cellplast men har 

gått över till hård skiva med luft bakom, för fukt problems skull. Han anser 

att Sto putssystem är bästa system för puts.  

 
Åsbo-Hus med 12 anställda och 40 år i branschen satsar på kvalitet/pris 

med stil och funktion. Företaget levererar mest putshus men även 

tegelhus och hus med träpanel. 

 
 
 
 
 
 
 
 



51 

5.3 Trähustillverkare för kataloghus i moduler 
När man talar on kataloghus i moduler menar man fabriksbyggda hus som 

är som ordet beskriver, hus som byggs på fabrik. Det betyder inte 

automatiskt att det är ett kataloghus, det kan mycket väl vara special ritat 

av en arkitekt ändå. Däremot är fabrikerna olika duktiga på att till fullo 

anpassa produktionen efter arkitektens idéer. Det är också olika i hur hög 

grad huset färdigställs på fabriken eller ute på bygget. En del 

fabriksbyggda hus behöver väldigt mycket kompletteringar på 

byggplatsen. Det fabriksbyggda kataloghuset är ett gott alternativ för den 

som prioriterar snabb byggtid, måttligt pris men mindre möjligheter till 

speciallösningar och omsorg från en byggkunnig person att "hålla i 

handen" under processen. Här följer fallstudieintervjuer av volym 

trähustillverkare i moduler. 
 
5.3.1 Finndomo Oy 
Test intervju vid besök: Jouni Mäki; Marknadschef,  

Email: jouni.maki@finndomo.fi Ort: Vaajatalot den 5 Maj 2004. 

 

Finndomo Oy lanserar putsad fasad till trähus. Företaget utvidgar sin 

marknadspotential genom att erbjuda putsade fasader till Finndomo 

”Vaajatalot” hus sortiment. Med Fasec nya fasadskivsteknik görs det 

möjligt att mycket snabbt och till ett konkurrenskraftigt pris prismontera en 

ventilerad, putsad fasad på trähus. Enligt Mäki är den nya fasadtekniken 

intressant av flera olika skäl. Framförallt gör den det möjligt att kombinera 

stenhusens representativa yttre med en effektiv fabrikstillverkning av 

trähuselement. Utan att ändra grundkoncept kan Finndomo därför nu 

erbjuda nyckelfärdiga hus med stenfasad, och därmed nå ett helt nytt 

kundsegment. Jämfört med traditionella stenhus är Finndomo lösning klart 

förmånligare samtidigt som byggnadstiden är märkbart kortare. Mäki 

betonar också att i Finndomo koncept ingår nu den putsade fasaden i 

helhetsleveransen, vilket innebär att kunden inte själv behöver se till den 

detaljen. Installationen kan ske med små toleransvariationer och i bästa 

fall kan en putsad småhusfasad göras färdig på tre dagar.  
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5.3.2 Finndomo Ab 

Internet marknadsföring: erbjuder volym, teknik och kvalitet. Trygghet, 

historisk och nostalgi. Modern design och ett smartare sätt att bygga.  

Intervju vid besök: Kenneth Roos; Marknadschef, 

Email: Kenneth.roos@finndomo.se Ort: Hjältevad den 30 Juni 2004. 

 
Finndomo husen tillverkas i fabrik i Hässleholm. Denna metod ger en god 

kontroll på produktionen, lägre kostnader och ett antal andra fördelar 

såsom god arbetsmiljö, täta konstruktioner med bättre isoleringsförmåga, 

ingen inbyggd fukt, bättre kvalitetssäkring och mindre energiåtgång. De 

färdigbyggda husdelarna är klara att montera ihop på plats. Finndomo har 

tillsammans med NCC ett projekt som kallas för ”Det ljuva livet”, det är 

motsvarighet med Myresjöhus och Skanska/Ikea ”Bo Klok” projektet med 

nya lägenheter för vanligt folk. Skanska har hittills redan investerat över 

8,7 milj € (80 milj. kr) i Vimmerby ”Bo Klok” projektet. 

 

Men försäljningen har gått ner p.g.a. avreglering och bidragsnedgång. 

Finndomo marknadsför sina hus med mjuka kvinnliga värden och livsstil. 

Där kvinnan bestämmer boendet, färgerna och köket och mannen över 

tekniken i huset. Segmenteringen är gjord efter traditionella småhus 

tillsammans med Finndomo och Hjältevadhus i Hjältevad. Hjältevad 

tillverkar moderna småhus för cityfolk med t.ex. inredningbar vind 

tillsammans med Modulent och Hultfredshus i Hässleholm. Volymhus 

produceras av några stycken producenter i Sverige, såsom Älvsbyhus, 

Myresjöhus, Modulenthus och Sidensjöhus. Av 8000 stycken småhus 

totalt som byggs i Sverige årligen är 30% gjorda av ”pre-cut” bräder, som 

utförs av Fiskarheden i Borlänge för Stockholmsmarknaden och resten är 

lösvirke. Av Finndomo trähus är andelen träpanel över 90% och resten 5-

10% putsfasader. Kostnader; En träpanel idag för ett småhus kostar 1910 

€ (17 500 kr) utan 25% moms, installationskostnader tillkommer. 

Arbetskostnaden är 60-70 €/timme (550-650 kr/timme) inklusive sociala 

kostnader. Ett Finndomo småhus på ca 110 kvm träpanel är priset 22 

€/kvm (200 kr/kvm). 
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Finndomo är Nordens största tillverkare av småhus med Nordeuropa som 

sitt huvudsakliga marknadsområde. I Finland är Finndomos varumärken 

Omatalo, Puutalo, Vaajatalot och ValmisVaaja och i Sverige 

Hjältevadshus och Modulenthus. Företaget levererar också 

byggnadselement till byggföretag. Under de senaste 60 åren har 

Finndomo byggt över 100 000 hus och har en årsproduktion på ca 1 500 

hus. Företaget har sju produktionsanläggningar i Finland och Sverige. 

Personalen uppgår till över 700 personer.  

 
5.4 Trähustillverkare för typhus i lösvirke 
Ett specialritat eller arkitektritat hus kan antingen byggas i lösvirke eller på 

fabrik. Allt fler fabriker tvingas anpassa sin produktion efter de speciella 

önskemål kunderna har och tomten kräver. Arkitektritat antyder att en 

arkitekt ritat huset. Lösvirkeshus även kallat "plockepinn" är hus byggda 

av virke köpt från byggmaterial leverantör och till större delen 

sammanfogat på byggplatsen. Först reser man stommen och lägger på 

tak, därefter går det bra att förvara byggmaterialet under detta tak. Det går 

att skydda materialen ute på ett platsbygge om anstränger sig. En fördel 

kan vara att ett lösvirkeshus växer fram sakta, så kunden har tillfälle att 

bestämma detaljer efter hand. Nackdel är att byggtiden blir längre, så 

räntekostnaden kan bli högre. Här följer fallstudieintervju med 

byggforskare Kungliga Tekniska Högskolan avdelning för byggnadsteknik, 

som visar vart byggnadsteknik utvecklingen är på väg inom 

trähusmarknaden. Därefter intervju med trähustillverkare för typhus i 

lösvike. 

 
5.4.1 KTH i Stockholm 
Intervju vid besök: Hanif Hoseini; M.Sc Building Technology, 

Email: hanif.hoseini@ byv.kth.se Ort: Stockholm den 29 Juni 2004. 

 

Kungliga Tekniska Högskolan, Institutionen för byggvetenskap och 

avdelning för byggnadsteknik. Där arbetar Hanif med ett projekt som han 

kallar för ”Symphony – a flexible system for sustainable building”.  
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Syftet med Symphony projektet har varit att ta fram ett koncept för en mer 

kostnadseffektivt byggande som samtidigt värnar om kvalité och komfort. 

Det handlar om ett industrialiserat byggnadskoncept som förflyttar 

arbetstimmar från byggarbetsplatsen till fabriken. Den ska även visa att 

det är möjligt att reducera produktionskostnaden. Det är ett heltäckande 

koncept där lättbetong element används för byggande av flervåningshus i 

full höjd. Idag är det ineffektivitet på byggnation på plats med endast 40% 

effektiv arbetstid, 60% går bort i olika ändamål. Flervåningshusen i 

projektet är på 4 våningar men det är tänkt att även småhus kommer med 

så småningom. Konceptet består av traditionell stålstomme, special tak, 

fbs-golv och lättbetong elementen med bredden på 1,2 m och längd från 

3,6 m till 13 m. Innerväggarna består av gips och ytterfasaden av kalkputs. 

Idén är att bygga färdigt så mycket som möjlig inomhus och sedan lyfta 

och montera de färdiga modulen på plats. Husen byggs med ett skal runt 

om, det skyddar mot väder och värme. En ny typ av element produktion 

minskar värmeförlusterna och optimerar de olika delarna. De nya element 

blocken isolerar och de är lufttäta. Fasaden är putsade på utsidan med 

tunnputs men tål inte elasticitet så bra. Hanif söker därför efter en mer 

flexibel fasad som tål lite mer när det gäller elasticitet, speciellt när 

elementen lyfts på plats. Här kommer Fasec-fasadsystem in som 

komplement. Hanif intryck om Fasec-fasadsystem och träkompositskivan 

är att den har liten termisk massa. Han tänker närmast på 

temperaturskillnader som uppstår på sommaren. När solen värmer 

väggen till 40º Celsius på dagen och kyler ner väggen kraftigt till natten. 

Han undrar om putsen håller eller kan sprickbildningar uppstå? Puts på 

lätta element kan spricka och medföra problem. Hanif undrar om 

akustiknivån räcker för bullerskydd. Han anser att skivan tillsammans med 

luftspalten i mellan utgör ett effektivt bullerskydd. Fastsättningen av 

träkompositskivan bör görs med skruvar istället för häftklämmor från 

häftklämmerpistol, när det gäller fyravåningshus. Även vertikal och 

horisontell skålning bör bytas från trä läkt till stål läkt.  
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En utveckling av själva ribbverket föreslås, från dagens 

horisontella/vertikala träribbverk till ett snabbmonterat trä eller stål ribbverk 

att passa även till färdig putsade fasadskivor. Det har gjorts förfrågningar 

från trähustillverkare om färdig putsade fasadskivor. Detta är ett område 

som skulle kunna passa Fasec/innobuild att utveckla vidare, för en 

tillverkning inomhus under vinterhalvåret. Hanif säger att Fasec-

fasadsystem består av en speciell kvalité, framför allt är putskvalitén 

speciell med olika storlekar och utseende på kornstorlek samt med många 

färgnyanser. Här talas det om specialdesign och därför anser han att 

arkitekter bör se träkompositskivan. Frågan är hur komma i kontakt med 

dem? Hanif föreslår tidningen ”Arkitekten”, den är bra och läses av 

arkitekter. De femton första sidorna i tidningen börjar med produktnyheter, 

så varför inte annonsera i den. På konsument sidan anser han att ”Vi i 

Villa” tidningen är bra att annonsera med reklam. Målgruppen för Fasec-

fasadsystem anser Hanif att det är personer som vill ha putsade villor och 

är villiga att betala för det. Men han tycker inte att den passar för billiga 

ekonomiska trähus, för de väljer billigaste alternativet eller träpanelen. 

Vidare ser Han att ROT-marknaden i Stockholm kunde vara bra för Fasec-

fasadsystem att börja med. Framför allt när det gäller utbyggnad av villor 

eller utbyte av gammal fasad. Hanif tips är: att vi skall effektivisera 

arbetssättet med att putsa halvfärdigt redan på fabrik, och att skarvarna 

lämnas fria ca 20 cm från kant och putsa resten färdigt ute på 

byggplatsen. Utveckling av Fasec-fasadsystem och för utbredning till nya 

segment såsom flervåningshus, kontors och industribyggnader kan ske 

genom ett samarbete med Kungliga tekniska högskolan i Stockholm. 

Kostnader; en träpanel kostar idag 11 €/kvm (100 kr/kvm), därpå 

tillkommer träläkt och monteringsarbete för ca 27 €/kvm (250 kr/kvm), 

tillsammans utgör detta mellan 33-38 €/kvm (300-350 kr/kvm). Detta är det 

lägsta priset på trähusmarknaden. För att konkurrera med träpanelen 

anser Hanif att priset bör vara mellan 55-88 €/kvm (500-800 kr/kvm). Som 

referensobjekt kunde även Hanif själv tänka sig att prova Fasec-

fasadsystem, för han tänker bygga ut sitt eget hus. 
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Ett samarbete med Kungliga Tekniska Högskolan kan utveckla Fasec-

fasadsystem att bli mer kostnadseffektiv genom industrialiserat byggande 

som förflyttar arbetstimmar från byggarbetsplatsen till fabriken och därmed 

reducerar produktionskostnader.  

 

5.4.2 Bertil Carlson Byggvaror Ab 

Intervju vid besök: Bert Slätteskär 

Fax: 0523-10452 Ort: Lysekil den 1 Juli 2004.  

 
Bertil Carlsson Byggvaror är f.d. Sundmans. Bertil Carlsson lever inte 

längre, utan det är hans son som har tagit över. Lars Pettersson 

marknadsför och säljer till Irland, där han själv bor och är gift med en 

Irländare. Lars söker efter nya billigare material till sina husprojekt. Det har 

framkommit att på Irland har de problem med fuktigheten. Bert själv sköter 

upphandlingen och lagerför material. Husen byggs i Lysekil och 

transporteras till Irland via containers. Mellan 50-60% av husen som 

levereras till Irland är putsade hus. Av dessa putshus går ¾ till området 

nära Galway. Hittills har totalt över 150 hus levererats till Irland, från 45 

kvm och uppåt. Kunderna består mestadels av bohemer och konstnärer, 

som Berth utrycker det. Idag används Masterfasadskiva Blueclad i storlek 

2580x1200x10mm monterad på läkt med skruvar som är en ventilerad 

fasad. Putsen är Sto-putssystem (StoSilco färdigblandad fasadputs), men 

även putssystem från Optiroc (numera Maxit) används. Vindskiva som 

används är en 8mm hård fibercementskiva. Kostnader; Masterfasadskivan 

kostar 13 €/kvm (120 kr/kvm), därpå tillkommer putssystemet. Ute hos 

Bauhaus på Torp köpcentrum i Uddevalla kostar en Masterboardskiva 37 

€/styck (339 kr/styck) i storlek 2500x1200x8mm. Cellplast som används är 

Isover 50 mm som kostar för 8,64 kvm 43,50 €/styckbal (399 kr/styckbal). 

Att klä en träfasad idag kostar 11 €/kvm (100 kr/kvm) eller 13 €/kvm (120 

kr/kvm) utan moms. Då är träfasaden utan målning. För att få det 

färggrundat kostar det ytterligare 5,50 €/kvm (50 kr/kvm). Man använder 

Kauna-panel med läktstånd c/c 600mm på läktbräde 28x70mm eller 

22x95mm. Horisontell läkt behövs inte men används ibland.  
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Ett samarbete med Bertil Carlsson Byggvaror kan utveckla Fasec-

fasadsystem export till Irland och samtidigt vara ett bra alternativ till 

Masterfasadskivan Blueclad samt lösning till fuktproblemen. 

 

 5.5 SPEF putsentreprenörer 

SPEF (Sveriges Murnings- och Putsentreprenörförening), har ett fyrtiotal 

medlemmar över hela landet. Gemensamt för medlemsföretagen är att 

man till väsentlig del av sin verksamhet utför puts- och murningsarbeten. 

Flertalet av medlemsföretagen utför också andra byggnadsarbeten, t.ex. 

tilläggsisolering, balkongrenovering och fönsterbyten i samband med 

fasadrenoveringar. Några medlemmar har puts- och 

murningsverksamheten som en specialavdelning inom företaget och 

sysslar i övrigt med andra specialarbeten eller med allmän 

byggverksamhet. SPEF bildades år 1966 och har enligt stadgarna till 

ändamål; att tillvarata medlemmarnas intressen och därvid främja fri 

företagsamhet samt sunda former för affärsuppgörelser. Även att verka för 

branschens fortbestånd samt för dess vidareutveckling i tekniskt och 

kvalitativt avseende. SPEF styrelse år 2004 har ledamöter vid Murverket i 

Värmland, Åby Fasad, JM Ab Fasad, Puts & Plattsättnings och F & C 

Mureri. Samt suppleanter vid Göteborgs Fasadputs och Roland Karlsson 

Ab50. 

 

5.6 Fasadbehandlare 
Organisationen delar in fasadbehandlare efter den gamla skolan 

(traditionella) och nya innovativa tunnputssystem. Det finns idag olika 

putssystem på marknaden. Dels de oorganiska, mineraliska 

tjockpussystemen som är vattenupptagande och dels de organiska 

plastbaserade systemen som är vattenavvisande. Det är väsentliga 

skillnader mellan systemen och båda har sina för- och nackdelar. Därför 

är det viktigt med rätt produkt på rätt plats.  

_________________________________________________________ 
50 SPEF (Sveriges Murnings- och Putsentreprenörförening) medlemsinformation 2004 
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Fasadmaterial bör med stor noggrannhet väljas beroende på fastighetens 

läge och klimatzon. Här följer fallstudieintervjuer av fasadbehandlare, först 

traditionell putsentreprenör för tjockputs och sedan representant för nya 

innovativa tunnputssystem, sist representanter för båda putssystemen. 

 

5.6.1 Dalens Mur och Puts Ab 
Internet marknadsföring: utvändig puts, tilläggsisolering, nyputs, 

renovering och fasad färg. Telefon intervju: Jannis Baltzakis; VD, 

Email: info@dalensputs.se Ort: Stockholm den 28 Maj 2004.  

 
Marknadsutsikter; Efterfrågan går ner på vintern och uppåt på sommaren. 

Jannis ser inga trender utan de putsar på gamla hus, där den gamla 

putsen har tagits bort. Dalens Mur & Puts ställer inte ut på mässa, men 

har besökt Älvsjömässan Nordbygg i Stockholm senast. Branschtidningar 

läses t.ex. Byggindustrin och Fastighets… någonting. Fasadelement; som 

används mest är lätt klinker på utfackningsväggar och tilläggsisolering 

med mineralull. Problem som råder på elementmarknaden är tunnputs 

som är snabb, men har svårt att fästa och hålla sig. Jannis är förespråkare 

för tjock traditionell puts. Putsfasader; Fördel med puts är att den håller sig 

i 25-30 år, medan träpanel måste underhållas vart 6-7år. Putsen är lite 

dyrare men håller längre underhållsmässigt. Han känner inte till 

ventilerade fasadsystem. Ideal putssystem är först mineralull och därpå en 

tjock puts, eller en murad kåk med lättklinker samt tillhörande armering 

och puts. Kostnader; När det gäller arbetskostnader så kostar en putsare 

mellan 33-38€/tim utan moms (300-350kr/tim) i Göteborgsområdet. En 

putsare i Stockholmsområdet kostar 44€/tim utan moms (400 kr/tim). Det 

är dyrare att putsa i Stockholm än i övriga landet. 

 

Dalens Mur och Puts är medlem i SPEF och representant för traditionell 

putsning med oorganiska, mineraliska tjockpussystemen som är 

vattenupptagande. Dalens arbetar med tilläggsisolering på mineralull, 

utvändig tjockputs och renovering av gamla putsade hus samt fasad 

måleri. De är mycket konjunkturkänsliga. 
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5.6.2 Sto Scandinavia Ab  
Telefon intervju: Per Karnehed; Produktchef, 

Email: p.karnehed@stoeu.com Ort: Linköping den 16 Juni 2004. 

Marknadsutsikter; När det gäller Sto Ventecskivan av returglas så går 

försäljningen dåligt, framför allt på småhus sidan. Men det finns en framtid 

för ventilerade fasadsystem. I Tyskland går puts sidan bättre, för i Sverige 

är det de gamla traditionerna som fortfarande styr. Trähustillverkare 

såsom Älvsbyhus växer vart annat år, deras koncept går hem. När det 

gäller utställningar så är det Nordbygg vart annat år i Stockholm och vart 

annat år på Sydbygg i Malmö, där Sto ställer ut. Mest för att synas på 

marknaden. Fasadelement; Trähustillverkare som har haft export till 

Tyskland, har putsat sina väggelement (direkt på skiva) färdigt på fabrik. 

Men när det gäller Sverige, så gör de det inte. Orsaken är att till Tyskland 

levererar de färdiga hus, medan till Sverige endast hus stommen. Där 

utomstående byggentreprenörer levererar resten, t.ex. fasadputs. 

Småhustillverkare har inga säljare själva utan lägger ut dem på agenter 

eller återförsäljare. Dessa försäljare köper ofta villa tomter där de sedan 

säljer sina representerade hus till. Om kunden vill ha en viss tomt, måste 

han välja ett småhus från säljarens sortiment. Putsfasader; Det är svårt att 

förändra gamla vanor och traditioner på trähusfasadmarknaden. Putsare 

är lite tröga och de föredrar tjockputs, vidare är de gammalmodiga. Men 

de är också de som är i direkt kontakt med privatkunder. Problem med 

putsare är att det uppstår ofta konflikter mellan putsentreprenör och 

privatperson, för vad som ingår i arbetet. Exempel när putsaren säger att 

endast fasaden ingår med en viss färg och utseende, när privat personen 

säger t.ex. att cementgrunden inte är putsad, färgen är inte samma som 

grannens och putsytan på putsen är inte som de trodde. Fasec-

fasadsystem känner Per Karnehed till. 

 

Sto är representant för nya innovativa tunnputssystem med organiska 

plastbaserade systemen som är vattenavvisande. Sto Ventec skiva 

används som alternativ fasadkomponent hos: Älvsbyhus, Myresjöhus, 

Åsbo-Hus, Sköna hus och Borohus som sedermera är i konkurs.  
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5.6.3 Västputs Fasad Ab 
Intervju vid besök: Michael Ekroth 

Fax: 031-336 04 80 Ort: Partille, Göteborg den 1 Juli 2004. 

 
Marknadsutsikter; På 1980-talet var renoveringsmarknaden stor p.g.a. 

statliga ROT- bidrag (Renovering, Ombyggnad, Tillbyggnad), men de har 

försvunnit nu. Tilläggsisolerings sidan är inte heller lönsam längre. Nu är 

det främst 2-3 våningshus som byggs och där är Skanska och NCC störst. 

Men det byggs även en del radhus och fristående hus i Göteborg. 

Tidningen Byggfastighet är den enda tidning som Michael nämner som 

han läser. Fasadelement; Västputs har 13 anställda och samarbetsavtal 

med 4-5 under entreprenörer. Mellan 2-3 gubbar arbetar på villa 

marknaden åt gången per projekt. Idag putsar Västputs mest på cellplast, 

även gipsskivor används fortfarande (Skanska har tagit ett principbeslut 

att sluta använda gipsskivor) och som vindskiva används 8 mm grå 

mineritskiva. Cellplasten fördelar sig 80% på 50 mm och 20% på 60 mm 

tjock skiva. Som systemputs använder Västputs Stolit, åtgången är i 

ojämnheter 4-5 kg/kvm. En skillnad när det gäller fönster smygorna är de 

mellan 2-5 cm djupa i Sverige. Runt fönsterkanterna är det är bättre att 

måla på putsen med Sto Stolit MP, än använda Sto Silco K eller R. 

Putsmarknaden har utvecklats genom maskin utvecklingen sedan 1980-

talet, numera sprutas putsen på husen. Man använder Caparol och 

Optiroc (Maxit) tjockputs. Optiroc har bytt namn till Maxit som är ett tyskt 

namn. Alternativen att välja mellan är tjock eller tunn puts, fuktig eller 

torrare puts och mineralull/bergull eller inte vid tilläggsisolering. Rykten 

säger att det förekommer mögel bakom Cellplast, ändå arbetas det med 

cellplast i över 80% av jobben. Tretong putsbruk med sågspån som 

användes förr i tiden håller bättre, det finns hus som har putsats i 

Göteborg för 60 år sedan och håller än idag. Michael säger att Fasec skall 

inrikta sig på trähus, där ägare vill ha ett annat utseende på husen samt 

preparera stora trähustillverkare. Även gamla plåtfasader i 

industribyggnader är också en möjlig ny fasadmarknad. 
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Kostnader; Det är materialkostnaderna dyrare för ”gör det själv” 

segmentet, medan för trähustillverkarna är det prispressat. Gör det själva 

gruppen köper materialet från Byggcentrum eller Bauhaus. Grundputs 

kostar 5,50 €/kg (50 kr/kg) mot vanlig cementputs som kostar ett tiotal 

cent (ett par kronor) per kg. Serporoc har en egen tunnputssystem, som 

kostar mellan 76-82€/kvm (700–750 kr/kvm). VästPuts Fasad är 

representant för både traditionell putsning med oorganiska, mineraliska 

tjockpussystemen som är vattenupptagande och nya innovativa 

tunnputssystem med organiska plastbaserade systemen som är 

vattenavvisande. Västputs putsar mest på cellplast men använder även 

Serporoc putssystem med mineralull och Caparol eller Optiroc (Maxit) 

tjockputs. 
 
5.6.4 Åby Fasad Ab  
Internet marknadsföring: putsarbeten och tilläggsisolering med puts.  

Telefon intervju: Gino Carinci; VD, 

Email: gino@abyfasad.se Ort: Norrköping den 28 Maj 2004.  

 
Marknadsutsikter; Nyproduktion är dåligt, men renoverings sidan går 

väldigt bra. Putssystem som dominerar är tunnputssystem, såsom Sto och 

Maxit (f.d..Optiroc). Åby Fasad ställer inte ut men besöker byggmässan 

Nordbygg i Älvsjö. Branschtidningar läses såsom Byggindustri och 

Byggakta m.m. Fasadelement; Fasadelement som levereras mest är 

trästomme, betong går väldigt lite. Gino kan inte svara bättre för småhus 

för de jobbar mest med slott och Herrgårdar. Putsfasader; Fördelar med 

putsfasader är att underhållet är bättre, det går 15-20 år mellan 

underhållet. Däremot med träfasader är underhålls tiden vart 5 år. 

Ventilerade fasadsystem känner han inte till. Trähus som ser ut som 

stenhus tycker Gino att det är snyggt. Ideal putssystem är Maxit Serporoc 

putssystem. Åby Fasad är medlem i SPEF och representant för traditionell 

putsning med oorganiska, mineraliska tjockpussystemen som är 

vattenupptagande. Åby avänder även Serporoc putssystem med 

mineralull och Caparol eller Optiroc (Maxit) tjockputs. 
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KAPITEL 6 SUBSTITUT PRODUKTER & CASE-FÖRETAGET  
 
Kapitlet börjar med historik om träfasader, putsfasader och fasadbyte från 

”Färgen på huset” av Fridell  & Svedmyr (2003) och ”Vård av trähus” av 

Sören Thurell (1993). Fortsätter med utdrag ur plan- och bygglagen om 

bygglov och information om olika putssystem. Kapitlet avslutas med Case 

företaget och Fasec-fasadsystem samt substitut produkter.  

 
6.1 Träfasader 
För att skydda och täta timmerväggarna började man mera allmänt panela 

husen under 1800-talets senare del. Det var samtidigt ett sätt att 

demonstrera sin status, Sören Thurell (1993). Förnämare byggnader 

panelades på 1750-talet. Först med de finbladiga sågarna fick 

brädsågningen en så stor omfattning att panelning kunde bli allmänt 

spridd. På de traditionella byggnaderna är panelen alltid stående. Ofta 

utfördes panelen med bräder i husets hela höjd, ibland med ansenlig 

längd och bredd. Äldst är lockpanelen med över- och underbrädan lagda 

omlott. Ofta följer brädorna stockens avsmalnande form och är inte alltid 

sågade i kanterna. Något yngre är locklistpanelen där skarvar mellan 

panelbrädorna täcks med list. Både lockbrädor och locklister i mer 

anspråksfullt utförande utformades ofta med en profilering, vilket 

förutsätter hyvling.  

 

 
Figur 8 Vanligaste träpaneler51. 

 

_______________ 
51 Sören Thurell, 1993 
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Den förnämare stadsbebyggelsen hade i början av 1800-talet en helt slät, 

troligen spontad panel men även lock- och locklistpanel förekom vid 

denna tid i en rad varianter. Den vanliga behandlingen av dessa paneler 

var rödfärgning även i städerna, utom på de förnämare husen som tidigt 

oljemålades. Med den nya tiden blev panelvarianterna större. I allmänhet 

användes hyvlad spontad panel, vanligast var fasspontad panel. Den gavs 

olika riktningar, omväxlande horisontellt och vertikalt och ibland också 

diagonalt. De äldre paneltyperna avslutades nertill med en avfasad 

horisontell vattbräda som hade till uppgift att leda ut vattnet utanför 

sockeln. Som regel ansluter panelen tätt mot denna bräda52. 

 
6.2 Putsfasader 
För att få en mer beständig fasadbeklädnad är att förse timret med en 

skyddande putsbeklädnad, s.k. revetering. Putsade hus har knappast 

förekommit i svenska län annat än i herrgårds- eller bruksmiljö, förrän 

omkring år 1850, Fridell & Svedmyr (2003). Under det följande halvseklet 

och fram till omkring år 1930 finns en rad exempel på reveterade trähus, i 

första hand i städer och andra tätorter. Det har nästan alltid varit en 

mycket grov puts s.k. spritputs. Ofta är hörnen och fönsteromfattningarna 

slätputsade och ibland i en avvikande färg. Efter år 1930 har puts utförts 

som slätputs och då i regel bara på stenunderlag. Spritputsen slogs i 

allmänhet direkt på timret. För att få fäste för putsen på timret var det 

enklaste förfarandet att man högg täta hugg med en yxa, man sporrade 

ytan. Putsningen kan vara utförd i två etapper, först med en slätare 

underputs och sedan med spritputsning som ett tunt skikt ovanpå. Det 

bruk som användes har alltid varit kalkbruk. Kalkcementbruk (kc-bruk) 

började användas först omkring år 1950. Som skyddande ytskikt har man 

utfört en kalkavfärgning53. 

 
 
______________________________ 
52 Sören Thurell, 1993 ”Vård av trähus” p.142 
53 Fridell & Svedmyr 2003, ”Färgen på huset” 
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6.3 Fasadbyte 

Enligt Fridell & Svedmyr (2003) är husens utseende och färger är en del 

av vårt kulturarv och vår gemensamma miljö, och på så sätt en 

angelägenhet för oss alla. Den som äger huset har alltså inte självklar rätt 

att välja utseende han eller hon vill. För att värna om den gemensamma 

miljön har svenska riksdagen genom plan- och bygglagen ställt sig bakom 

krav på byggnaders utseende. När det gäller fasadfärger är lagen allmänt 

formulerad och ger stort utrymme för tolkning, men det sägs ändå tydligt 

att färgen skall anpassa både till byggnadens egenart och till kraven på 

god helhetsverkan. I varje svensk kommun finns en byggnadsnämnd som 

har till uppgift att se till att lagen följs. De flesta kommuner har också ett 

stadsarkitektkontor med en eller flera arkitekter. Innan man bygger ett nytt 

hus eller bara byter fasad på ett gammalt måste man begära bygglov hos 

kommunen. Undantag kan göras för mindre renovering av en- och 

tvåfamiljshus, om åtgärden inte medför ”att byggnadens karaktär ändras 

väsentligt”. Men vad är en väsentlig förändring? 

 

Redan vid ett fasadbyte från ljusgult till knallgult kan förändra intrycket av 

byggnaden och dess förhållande till grannar och omgivning. Det bästa är 

därför att alltid kontakta stadsarkitektkontoret när man planerar att byta 

färg eller fasadmaterial. Att ge råd i byggnads- och fasadsättningsfrågor är 

en viktig uppgift för stadsarkitekterna. I vissa kommuner har man också 

arbetat fram bevarandeprogram som utgår från de speciella särdragen 

hos olika byggnads typer och i olika delar av kommunen. Grundtanken 

bakom sådana program är att ge fastighetsägarna kunskap om det egna 

huset och visa vilka färger och vilken detaljformgivning som hör ihop med 

dess byggnadsstil och ålder54.  

 

 

 

 

______________________________ 
54 Fridell & Svedmyr 2003, ”Färgen på huset” 
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Utdrag ur Plan- och Bygglagen: ”Byggnader ska ha en yttre form och färg 

som är estetiskt tilltalande, lämplig för byggnaderna som sådana och som 

ger en god helhetsverkan” (3 kap 1§). 

 

”Ändringar av en byggnad ska utföras varsamt så att byggnadens särdrag 

beaktas” (3 kap 10§). 

 

”Underhållet ska anpassa till byggnadens värde från historisk, 

kulturhistorisk, miljömässig och konstnärlig synpunkt samt till 

omgivningens karaktär” (3 kap 13§)55. 

 

Det behövs kunskap för att välja färger för fasader. Kunskap om 

byggnadsstilar och färgsättningstradition, kunskap om hur vi ser färger i 

olika situationer och kunskap om den speciella byggnadsmiljö där huset 

finns. Naturligtvis krävs också goda idéer och konstnärlig inspiration, och 

inte minst måste man räkna med att fasadsättningen tar både tid och 

arbete i anspråk. 

 
6.4 Putssystem 
På hus med lätt stomme är det enklare att putsa på isoleringsskivor som 

hängs upp på ett sådant sätt att putsytan inte ska påverkas av sättningar i 

trästommen. Metoden utvecklades under första energikrisen på sjuttiotalet 

när husen skulle tilläggsisoleras. Trähusfabrikanterna använder den också 

vid nybyggen idag. Samtidigt utvecklas nya metoder bl.a. med ett tunnare 

lager puts på t.ex. fibercement eller komposit baserad skiva. Ett par olika 

putssystem finns på marknaden, de som är vattenupptagande och de som 

är vattenavvisande. Båda har sina för- och nackdelar, men det är viktigt att 

de inte blandas. Liksom träfasader kan putsfasader drabbas av fukt- och 

svartmögel. Man måste utforma fasaden på ett sätt så att den klarar 

klimatet där den byggs upp. När det gäller traditionella arbetssätt så känns 

det mest genuint, att putsa på en yta av mursten eller lecablock.  

___________________________ 
55 Utdrag ur plan- och bygglagen, kap 3 
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Men det är också dyrast. Putsen kommer med retrofunkis. En putsfasad 

kan byggas upp på flera olika sätt och det gäller att det blir rätt om den 

ska hålla. Trä och puts är en vanklig kombination eftersom trä rör sig. På 

senare år har man sett fler putsade villor, fast man inte ser någon märkbar 

nedgång i träpanelförsäljningen. Det kan bero på att brädgården får sälja 

även till putsvillor, träpanel ramar ofta in entrépartier och fönster. Det som 

används är liggande panel, kanske i lärk eller ceder. Puts blir dyrare än trä 

främst för att det krävs ytterligare en hantverkare. Å andra sidan beräknas 

en putsad fasad, om den är rätt gjord hålla i 40-50 år. Varje fasadmaterial 

ställer sina speciella krav på projektering och arbetsutförande. Utnyttjar 

man de kunskaper som finns idag och följer leverantörens anvisningar 

behöver man inte råka ut för några obehagliga överraskningar. Alla 

byggnader utsätts under sin livstid för både mekanisk och klimatisk 

påverkan samt för allmän nedslitning. Framför allt gäller detta fasader, tak 

och fönster.  

 

Den slutliga funktionen hos putsade fasader bestäms i stor utsträckning av 

samverkan mellan puts och underlag. En och samma puts kan medföra 

olika effekter om den används i olika konstruktioner, med hänsyn till 

aspekterna på spänningar och fuktbalans. De vanligaste fuktkällorna vi 

har är slagregn, luftfukt och markfukt. Slagregn är en av de allra viktigaste 

faktorerna som påverkar fasaderna. Vid projektering måste man därför ta 

hänsyn till om byggnaden är belägen i slagregnsrik klimatzon. Problem 

med fukt i moderna nyproducerade hus har ytterliggare uppmärksammats 

under de senaste åren. Trots stora insatser på den tekniska sidan i form 

av forsknings- och utvecklingsarbete för att komma tillrätta med problemet 

kvarstår fortfarande detta. Ett hus som på utsidan kläs med puts, bör i alla 

delar byggas upp så att det klarar en fuktbelastning under regniga 

perioder. Konstruktioner med en traditionell diffusionsöppen puts har en 

mycket hög fuktsäkerhet och klarar en hög fuktbelastning bra. Sverige har 

en lång erfarenhet av mineraliska putsisoleringssystem på mineraliska 

underlag, vilka visat sig fungera bra ur fuktsynpunkt.  
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Dessa system fungerar fukttekniskt ungefär på samma sätt som gamla 

trähus som är putsade. De senaste åren har det utvecklats en teknik för 

väderoberoende byggande. I korthet innebär tekniken att man bygger 

under väderskydd och i en lämplig arbetstemperatur, framför allt under de 

kalla och regniga perioderna. Med denna produktionsteknik får man en 

rad fördelar: Mindre fukt i väggkonstruktionerna under byggtiden. 

Resulterar i högre produktivitet, minskad uttorknings tid och bättre kvalitet. 

Även bättre möjlighet fås till säker tid planering och jämnare klimat vid 

putsarbeten. Vid uppförande av putsade fasader erfordras för det mesta 

väderskydd både vid regniga, kalla men även under varma perioder. En 

bestående hög fuktighet i fasadskiktet utan uttorkning mellan 

fuktperioderna kan leda till någon form av mikrobiell tillväxt beroende av 

vilket ytmaterial som används. Man kan idag konstatera tillväxt både på 

trä, glas, plåt och puts. En av grundorsakerna till alg och mögeltillväxt 

förutom stadigvarande hög fukthalt är näring. Mögel får bland annat sin 

näring från organiska material. Generellt klarar en s.k. varmvägg med en 

diffusionsöppen puts bra att hantera hög fuktbelastning. Denna 

konstruktion ger en fuktupptagning i det yttre skiktet och uttorkning såväl 

utifrån som från den varma sidan. Risken för mögeltillväxt på putsade 

fasader minskar när pusten och bakomliggande konstruktioner har en hög 

värmekapacitet.  

 

6.5 innobuild Oy Ab 
Innobuild är sakkunnig i torrbyggande, med verksamhetsidé att erbjuda 

hälsosamma och kvalitativa lösningar för byggandets specialområden. 

Företaget marknadsför tillverkning av fasadskivor i träkomposit, men 

marknadsför även andra fasadskivor för våtrum, tak och brandskydd. 

innobuild Oy Ab är beläget i Nastola 20km öster om Lahtis och ingår i 

ivarsson gruppen A/S i Danmark. Träkomposit teknologipatentet ägs av 

norska investerings- och byggföretaget Selvaag gruppen AS. 

Produktionsfabriken för träkompositskivor ligger i Springfield, Missouri i 

U.S.A. 
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6.6 Fasec-fasadsystem 

Fasec fasadsystem är baserat på en ventilerad struktur och tunnputs som 

är ett snabbmonterat och elegant alternativ för såväl nybyggen som 

renovering av gamla fasader. Fasec träkompositskivorna fästes vid husets 

yttervägg och bestryks med ett lager grundputs, därefter appliceras ett 

glasfibernät, som stärker hållbarheten och fogarna. Ovanpå detta läggs ett 

lager ytputs som bildar den synliga ytan. Med denna metod kan även 

stora ytor förverkligas helt utan synliga fogar. Skivan är mycket lätt och 

kan bearbetas med vanliga träbearbetningsverktyg eller t.ex. mattkniv. 

Skivorna monteras enligt s.k. tegelmönster och förankras med skruvar 

eller hähtklämmor. Putsen är snabbtorkande vilket förkortar 

monteringstiden avsevärt. Grundidén i en ventilerad fasad är att luftutbytet 

sker genom naturlig cirkulation i luftspalten mellan den egentliga 

väggkonstruktionen och fasadskiktet. En rätt dimensionerad 

ventilationsspalt och ett isolerande ytmaterial förhindrar fuktskador och 

fungerar också som en effektiv isolering. Fasec-fasadsystem skyddar 

fasaden mot UV-strålning och väta. Förutom en bättre värmeisolering ger 

konstruktionen också förbättrad ljudisolering. Ytskiktet av tunnputs ger 

möjlighet till många färger. Fasadskivan går också att böja, så systemet 

möjliggör också förverkligandet av mångfasetterade och böjda ytor. 

Figuren nedan visar principen av ventilerad fasad i typiska 

byggnadsobjekt:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 9 Ventilerad ytterfasad (www.fasec.com). 



69 

Montering av Fasec-fasadsystem. Monteringen inleds med vindskydd eller 

den existerande fasaden. För ventilationsspalten görs en vertikalskålning 

med c/c 600 mm läktavstånd. Horisontell skålning för fastsättning av 

fasadskivorna med läktavstånd på c/c 400 mm. Som läktbräda används 

minimum 20x70mm. Den nedersta fasadskivans kant skyddas med en 

monteringsprofil av aluminium. Fasadskivorna monteras horisontellt så att 

de bildar tegelmönster. Därefter påföring av grundputs och glasfiberväv. 

Glasfiberväven och putsen appliceras mot skivan. Sist sker påföring av 

den genomfärgade ytputsen. Med olika mortlar kan man utföra olika 

revetering i ytputsen. Det finns många färgnyanser finns att välja på. 

 

 

 

 

 

 

Figur 10 Montering av Fasec-fasadsystem (www.fasec.com). 

 

Fasec tunnputssystem använder för armeringsskikt och ytputs Sto levell 

classic som är cementfritt, elastiskt, fiberarmerat spackel. Som 

glasfiberväv används Sto glasfiberväv classic som är alkaliebeständig för 

armering av stora ytor. Sto vävvinkel fin används för armering av hörn och 

fönster/dörr smygor. Sto fogband 2D 15/2-6 15 mm används för tätning av 

fönster och Sto aluminium sockellist 22mm som droppnäsa, förses även 

med luftningsprofil 30x30mm. För ytputs används Stosilco K med 1,5mm 

kornstorlek som är färdigblandad fasadputs på silikonhartsbas med 

spritputsstruktur för utvändiga ytor (diffusionsöppen). Sto colorsystem 

används för val av färgkulör. Fördelar med silikonhartsfärg och puts är att 

de moderna vattenspädbara silikonhartsprodukterna har utmärkta 

egenskaper, såsom högsta vatten- avvisning kombinerad med högsta 

vattenånggenomsläpplighet. Fukt tränger inte in och fasaden kan andas 

och fasaden förblir optiskt skön.  
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6.7 Substitut system 
Substitut system på trähusmarknaden som närmast konkurrerar med 

Fasec-fasadsystem är Sto EPS och Ventec fasadsystem, Mapherm 

Nordic fasadsystem med Blueclad samt Kaunapanelen. 

 
Sto Fasadskiva EPS används med StoTherm Vario eller Board system. 

Det är ett mekaniskt system där skivstorleken är 50x385x1185mm och 

putsning sker på cellplast. Prisbild för systemet utan moms är 62-66€/kvm 

(570-600 kr/kvm). Fördel med systemet är att skivan är billig. Nackdel är 

att monteringen för tar lång tid. Cellplasten tar 3,5 h/kvm att montera, för 

de limmas fast och fastdrages med mekaniska infästningar. Framförallt är 

det torkningen som tar lång tid och skivorna är inte tillräckligt stabila, det 

medför stor sprickningsrisk. StoVentec Fasadskiva har skivstorlek på 

12x800x1200mm eller 2400x1200mm och putsning sker på sintrat 

returglas. Prisbild utan moms är för Ventecskivan 20 €/kvm (180 kr/kvm). 

Ventecskivan med skruvar kostar 30,50 €/kvm (280 kr/kvm). Fördel med 

Ventec systemet är fogfrihet och att systemet är ventilerad. Nackdel är att 

skivan inte är böjbar och det går inte att slipa samt montering tar för lång 

tid. STO Scandinavia Ab säljer StoVentec-fasadsytem. Det kan monteras 

på ett bärverk av trä eller stål/aluminium. Skivan väger ca 6 kg/m² och 

ingen extra armering behövs i skivskarvarna. Skivan kan lätt bearbetas 

med en fogsvans eller med en kniv. (www.sto.se). 

 

Mapherm Nordic fasadsystem använder Masterfasad Blueclad skivan. 

Skivstorleken är 10x1200x2580mm och putsning sker på fibercement 

skivor. Blueclad skivan är obrännbar, hygroskopisk och frostsäker 

fasadskiva av fibercement med slät framsida och rå baksida. Skivan 

levereras med sågade, raka kanter och slät framsida. Skivan är 

ytbehandlad för att reducera fuktupptagningen. Prisbilden utan moms är 

13 €/kvm (120 kr/kvm). Fördel är att systemet är ventilerat och fogfri. 

Nackdel är att skivan är tung, det går inte är böja eller slipa skivan och 

fungerar dåligt som isoleringsmaterial. Rescon Mapei As säljer Mapetherm 

Nordic systemet.  
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Systemet använder Blueclad fasadskivan som väger ca 12 kg/kvm, den är 

ytbehandlad för att reducera fuktupptagningen. Skivans formstabilitet 

medger fogfri montering vid uppbyggnad av putsfasader. Ett alkali 

resistent glasfiberväv används för armering av tunnputs skiktet i systemet 

för luftade, putsade fasader. För grovputs används Fasademørtel SI, som 

är ett specialbruk för putsning av gjutna och murade ytor samt putsning på 

Bluclad skivor. Bruket är cementgrått och innehåller tillsatser som ger god 

vidhäftning till underlaget. (www.resconmapei.com). 

 

Serporoc-fasadsystem från Maxit är ett komplett fasadsystem för puts på 

isolering med erfarenheter från 70-talet. Man putsar på mineralullskivor 

eller stenull. Serporoc fasadsystem kan användas på nyproduktion av 

småhus eller vid renovering när fastigheten skall tilläggsisoleras. Fasaden 

är enkel och rationell och det ger bättre isolering än andra typer av 

Svenska fasader med samma tjocklek. Det har en rörlig infästning i 

byggnadsstommen, vilket gör fasaden okänslig för stamrörelser. Fasaden 

behöver ett minimum av underhåll men det kan uppstå kondens bakom 

mineralullen, för systemet är inte ventilerat. 

 

Kaunapanel som använd som fasadmaterial i trähus kostar utan moms 

grundmålad 17€/kvm (150 kr/kvm). Därpå tillkommer montering av 

träpanel och träläkt som kostar 33€/kvm (300 kr/kvm). Tillsammans kostar 

detta med en läkt på 22x95mm eller 28x70mm 50€/kvm (450 kr/kvm). 

Fördel är att det är ett billigt material. Nackdel är att det kräver underhåll 

vart 5-7 år i form av ommålning för att inte bli angripen av mögel.  

 

Att färgindustrin har generellt problem med mögeltillväxt på utomhusfärger 

synes ställt utom all tvivel. Mängder av fasader har fått mögelpåväxt under 

de senaste 5-6 åren och i Folksams test är det bara en färg som inte 

uppvisar någon mögelpåväxt alls. I bilaga 3 finns lägesrapporten från 

Folksams test av utomhusfärger, våren 2004 i sin helhet.   
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Beijer Byggmaterial säljer Kaunapanelen. Kauna-märket ” ” garanterar 

att virket är rätt hanterat från att trädet fällts i skogen till att den levereras 

som grundad. Beroende på den noggrant styrda och kontrollerade 

produkten av kauna-panelen går det att göra utfästelser om den färdiga 

fasadens hållbarhet. I allmänhet kan man räkna med 50 % längre tid 

mellan ommålningarna. Eftersom kauna-panelen har hanterats så snabbt 

att svampar inte hunnit etablera sig på virket till fasaden har det kvar sin 

maximala förmåga att stöta bort vatten och därmed förhindra röta. 

Runmärket agerar som varumärke och kvalitetsmärke för den 

kvalitetssäkrade fasaden. Runan är hämtad ur vikingatidens runrad. Valda 

tecknet för "k" som i kvalitet.  (www.beijerbyggmaterial.se). 

 

Finns det andra substitut material som är hållbarare än träpanel? I USA 

ökar användningen av träkompositer. Materialet används som 

byggmaterial. Nu har intresset för det hållbara materialet väckts även i 

Sverige. Träkompositer är en blandning av träfibrer och polymerer d.v.s. 

plast. Sammansättningen kan varieras och materialet kan därför fylla 

många funktioner. I USA har det mer och mer kommit att ersätta 

impregnerat virke, främst används det utomhus där risken för förruttning är 

stor. Träkompositer håller längre än impregnerat virke och är mycket 

vänligare mot miljön. Exempel på träkompositprodukter utomhus kan 

nämnas fasadpanel och terrass, även dörrar och profiler till fönster, för de 

täcks ofta med aluminium. (Utveckling i norr nr 1, 2003). 
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KAPITEL 7 ANALYS AV ADOPTION 
 
Kapitlet börjar med kategorisering av adoption, därefter görs en jämförelse 

av adoption. Kapitlet avslutas med marknadsföring till olika adoption 

grupper samt överskridning av gap mellan visionärer och pragmatiker. 

 

7.1 Kategorisering av adoption 
Den industriella trähusmarknaden i Sverige är komplex och innehåller 

många olika sociala system som är lokala, och andra strategiska allianser 

som oftast är internationella. Även företagens riskhanteringsförmåga och 

storlek samt produktionsform påverkar kategorisering. Adoption eller 

potentiella mål kunder för Fasec träkomposit teknologi (enligt teknologi 

livscykel teorin56) föreslås fyra grupper: ett; ROT, två; arkitekt ritade typhus 

i lösvirke, tre; fabriksproducerade typhus i storblock, fyra; 

fabriksproducerade kataloghus i moduler.  

 

ROT (Renovering, Ombyggnad och Tillbyggnad) är första grupp för 

adoption, där objekten består av renovering/ombyggnad/tillbyggnad av 

egnahemshus, eller renovering/ombyggnad/tillbyggnad av flerbostadshus. 

Renovering av egnahemshus utförs av s.k. ”gör det själv” konsumenter, 

typ barnfamilj som lever ett lugnt familjeliv. Familjens behov är prioriterad, 

de har en begränsad inkomst och kritiskt investeringsfaktor är priset. 

Största substitut konkurrent produkt är Kaunapanel som ofta används som 

fasadpanel i renoveringsobjekten. Fasec-fasadsystem erbjuder en relativ 

fördel för den här gruppen, eller ekonomisk lönsamhet i form av 

underhållsfrihet och social prestige med värdeförhöjning. För 

renovering/ombyggnad/tillbyggnad av flerbostadshus på B2B sidan, 

används som största substitut produkt minerit, fibercement skivor och 

mineralull till tilläggsisolering från Maxit. Fasec-fasadsystem erbjuder 

relativ fördel i form av underhållsfritt ventilerat system, och kompabilitet 

med mineralull tilläggisolering. 

 __________________ 
56 Geoffrey Moore, 1999 
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Andra grupp för adoption är arkitekt ritade typhus i lösvirke, vars 

slutkunder är mycket miljömedvetna, och tycker att design och stil är 

extremt viktigt. Denna grupp vill inte ha det nyaste teknologin, men bästa 

den kvalitet, för de är rationella investerare. Största konkurrerande 

substitut produkt är Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan. 

Fasec-fasadsystem erbjuder relativ fördel, i form av miljövänlighet, 

underhållsfrihet och social prestige med värdeförhöjning.   

 

Tredje gruppen för adpotion är fabriksproducerade typhus i storblock, vars 

slutkunder ofta är barnfamiljer. De har ett starkt behov att tillhöra till en 

social grupp. Största konkurrerande substitut produkt är Sto EPS system 

och Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan. Fasec-fasadsystem 

erbjuder relativ fördel, i form av underhållsfrihet, hälsosamt boende och 

social prestige.   

 

Fjärde och sista gruppen för adoption är fabriksproducerade kataloghus i 

moduler. Det är en grupp som är intresserade av nya teknologier och 

söker ständigt efter nya kostnadsreducerande innovationer. Dessa 

trähustillverkare styr trähusmarknaden, och de vill vara först med att 

producera storskaligt, men priset är viktigt. Slutkunderna består största 

delen av barnfamiljer. Största konkurrerande substitut produkt är Sto med 

EPS system och Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan. Fasec-

fasadsystem erbjuder relativ fördel, i form av underhållsfrihet, hälsosamt 

boende och social prestige, men också kompabilitet med andra system 

och experimentet i provbasis. 
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7.2 Jämförelse av adoption 

Jämförelse av adoption mellan B2C och B2B marknaden visar att en 

adopterande organisation inkluderar adoption processen insikter av 

innovationen, attityd formation, utvärdering och beslut att adoptera samt 

prov implementering eller fortlöpande implementering57.  

 

På B2C marknaden görs avgörande beslut för adoption, av den 

individuella konsumenten. Längden av adoption processen är kort eller 

medel lång, kan vara dagar eller veckor. Vanlig typ av innovation är 

konsument gods eller tjänster. Motiv för adoption är uppfyllande av 

personliga behov, såsom behov av unikhet, grupptillhörighet eller behov 

av egenprestation. Användare av innovationen är adoption användaren 

själv, delaktighet och åtagandet är på kort sikt. Komponenter av 

innovationen är personell karakteristik, individuella värden eller värden 

som är delade med sociala system.  

 

På B2B marknaden gör avgörande besluten för adoption av inköparen, 

inköps avdelning eller gemensam upphandlare. Längden av adoption 

processen är medium till lång, kan vara månader. Innovation är av typ 

produktions gods. Motiv för adoption är företags motiv såsom fördelar, 

lönsamhet och mer värde eller mer effektiv produktion. Innovation 

användare är någon annan än adoption användaren, eller inköparen. 

Åtagandet och delaktighet är på lång sikt. Komponenter av innovation är 

storlek och företag struktur samt företags värden.  

 

 

 

 

 

 

__________________________ 
57 Rogers, 1995 & Flambach et al. 1998 
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Genom en sammanställning av adoption kategorierna efter teknologi 

livscykel teori enligt Geoffrey Moore (1999) och en bedömning av 

kommunikationen dem emellan, visar; att innovation och relativ fördel 

sammanförs genom extern kommunikation. Tidig adoption och 

kompabilitet, sammanförs också genom extern kommunikation. Tidig 

majoritet och komplexitet, sammanförs genom extern/intern 

kommunikation. Sen majoritet och experimentet, sammanförs tvärtom eller 

genom intern/extern kommunikation. Slutligen eftersläntrare och 

iakttagbarhet, sammanförs genom intern kommunikation. Här följer 

resultatet från indelningen: 

 

Innovatörer med 2,5% av adoption, har en relation med ny teknologi 

genom att de älskar den nya teknologin. Orsak till investering kommer 

genom teknologins nyhetsvärde; Med träkomposit teknologin produceras 

stora och lätta byggskivor som putsunderlag till trähus ytterfasader. 

Kommunikation sker genom massmedia. 

 

Visionärer med 13,5% av adoption, har en relation till ny teknologi genom 

att teknologin är en chans. Orsak för investering är att teknologin 

framkallar konkurrensfördelar såsom image. Träkomposit teknologin 

medför kostnadsreducering i form av snabbare montering och att 

byggskivorna är lätta och ergonomiska. Imagen höjs genom miljövänlighet 

filosofi. Kommunikation sker genom massmedia och mun till mun 

metoden. 

 

Pragmatiker med 34% av adoption, är neutrala i sin relation till ny teknik. 

Orsak till investering är att teknologin erbjuder rejäla fördelar. Träkomposit 

teknologin erbjuder hälsosamt boende, genom miljövänliga material och 

ventilerade fasadsystem som är nästan helt underhållsfria. 

Kommunikation sker både genom massmedia och genom mun till mun 

metoden. 
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Konservativa med 34% av adoption, har en relation med ny teknik genom 

att den är oundviklig, och orsak till investering sker genom nätverkets 

påtryckningar, eller av ekonomiska orsaker. Träkomposit teknologin 

adopteras efter pragmatikernas segertåg Kommunikation sker genom mun 

till mun metoden och massmedia. 

 

Skeptiker med 16% av adoption, hatar ny teknologi i sin relation med den. 

Enda orsaken till investering är att inga andra alternativ står till förfogande, 

och kommunikation sker genom mun till mun metoden58. 

 

7.3 Marknadsföring till visionärer 
Tidig adoption marknadsförs genom större organisationer med den nya 

teknologin och dess framtid. Koncentration sker på god teknisk rådgivning 

och support. Hög nivå av kundinriktad teknisk support given till visionärer, 

kan rycka företaget i för många riktningar. Det medför stor kostnad och 

risk, att träkomposit teknologin lanseras för tidigt. Det betyder att 

fasadsystemet bör anpassas till trähustillverkarnas krav och arbetssätt 

innan större produkt lansering. Marknadsföringens mål är att etablera ett 

anseende på marknaden genom att möta behovet från stora 

trähustillverkare och deras slutkunder.  

 

Fokusering bör ske på utveckling av bästa möjliga lösning för 

fasadsystemet. Genom att utveckla ett samarbete med trähustillverkare 

med moduler och storblock som har en teknik för väder oberoende 

byggande i byggbranschen. Kan innobuild göra produkten till en del av 

kundens produkt. Det innebär en effektiv fabrikstillverkning av 

trähuselement som ger en rad fördelar såsom högre produktivitet och 

högre kvalitet samt även bättre möjlighet till jämnare klimat vid 

putsarbeten. Med samarbetspartners såsom puts leverantörer, skjutsas 

innovationen fram genom fasadsystem lanseringen.  

 

________________ 
58 Geoffrey Moore, 1999 
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För att tillgodose utbildningsbehovet och ge teknisk rådgivning av 

träkomposit teknologin kan innobuild att starta en utbildning för att 

certifiera fasadbehandlare. Konceptet kan utformas tillsammans t.ex. med 

putsmaterial leverantör. innobuild skall inte lära fasadbehandlarna hur 

man putsar fasader, utan utbildningen bör gå ut på att medvetandegöra 

vad som händer om man inte följer de angivna föreskrifterna för Fasec-

fasadsystem. Företaget kan motivera entreprenörerna att göra rätt saker 

från början, vilket är ett sätt att förebygga att inte eventuella problem skall 

uppstå senare.  

 

7.4 Överskridning av adoption gap 
I den tidiga marknaden är besluten dominerade av teknologi entusiaster 

och visionärer, nyckel värdet är teknologi och produkt. Däremot på 

massmarknaden är besluten dominerade av pragmatiker och 

konservativa, här är nyckel värdet marknad och företaget. Överskridning 

av gapet i det här skedet är representerat av förändring från produkt 

baserade till marknadsbaserade värden. Som mål är att minimera tiden i 

gapet genom att se efter nya strategier som är nödvändiga för att nå 

massmarknaden. Detta kan ske genom att välja ut en enskild måltavla på 

B2B markanden med specifika applikationer som bäst passar till 

träkomposit teknologin. Sannolikheten att en organisation köper och 

adopterar nya produkter ökar, när den har; högre prestige, är större, mer 

specialiserad och är stabilare finansiellt. Lednings beslut bör vara globalt 

orienterade, bättre benägna att ta risker och gränsen lägre vid risk 

observation. Entreprenörerna bör ha större exponering uppmuntrande 

massmedia kommunikation och mindre formaliteter i beslut processen. 

Hela träkomposit teknologin är en kritisk framgångsfaktor. Forskning och 

utveckling av fasadsystem produkten måste bygga allianser med legala 

system. För att behärska massmarknaden effektivt måste företaget arbeta 

med partners i ett disciplinerat sätt. Det är en balansering på linjen mellan 

tjänster och teknologi. Innan innobuild har etablerat sig själv i 

massmarknaden har den inte bevisat sig själv. 
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7.5 Marknadsföring till pragmatiker 
En pragmatiker tittar på kvalitén och andelen partners samt allierade som 

finns samlade i företagets läger, och deras värde för bevisbart 

engagemang till sitt ärende. För att vinna över skeptiska pragmatiker 

måste konkurrensen vara baserad på marknadsorienterade förhållanden. 

Det är vad pragmatiker begär och marknadsförings fokus måste skifta från 

produkt centrerade attribut värden till marknads centrerade. Samtidigt är 

det en bekräftelse att pragmatiker är mer intresserade av marknadens 

respons av produkten än produkten självt. Försäljningen måste förutsätta 

att totala ansvaret för hela träkomposit teknologin och teknisk rådgivning 

av fasadsystemet har innobuild och patent ägarna. Sto ansvarar enbart för 

putssystemet med Sto komponenter. Fasadsystem installationen ansvarar 

fasadbehandlare, men bara för arbetet. För att öka produkt kvalitén bör 

koncentration ske på samarbete med leverantörer och andra partners.  

 

Tillsammans kan de utveckla och framarbeta standards och kompabilitet 

för produkten. Kundservice är vital och fokusering bör ske på en bästa 

lösning som är möjlig, hellre än flera bästa möjliga lösningar. En komplex 

produkt aspekt måste förenklas. Varumärkes konkurrens mellan 

försäljning av olika varumärken av ny teknologi, är en gest av laglighet för 

den nya teknologin. Komplimentering med en starkt teknologisk kunskap 

och med starka partners kunskap, ger företaget en stark plattform att stå 

på. Genom partners kan även produkt erbjudanden planas ut. Partner 

kraften ändrar sig med marknads evolution. Distribution är en viktig faktor 

för att snabbt nå ut på export marknaden. Det är distributörerna och 

återförsäljarna som interagerar med kunderna, och därmed också till viss 

del hjälper till att förmedla den marknadsföring och varumärkes 

uppbyggnad, som företaget vill att kunderna skall exponeras för. 

Distribution kan t.ex. ske genom allians med ivarsson group eller annan 

byggentreprenör. 
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7.6 Marknadsföring till konservativa 

Det finns ytterligare ett adoption gap i ”tornurskurvan”, med ungefärlig 

likvärdig omfattning, som infaller mellan tidig majoritet och sen majoritet. I 

denna punkt i teknologi adoption livscykeln, är marknaden redan väl 

utvecklad, och den teknologiska produkten har blivit absorberad i 

massmarknaden. Nyckel aspekten i detta läge, är förskjutning från tidig till 

sen majoritet. Det har att göra med efterfrågan från slutkund som torde 

vara teknologiskt kompetent. Tidig majoritet är villig och kunnig att bli 

teknologiskt kompetent om det behövs, sen majoritet är det mycket 

mindre. När produkten når denna punkt i marknads utveckling, måste 

sammansättningen vara allt mer enklare för att adoption skall vara på sin 

plats och fortsättningsvis vara framgångsrik. Om detta inte förefaller, 

kommer förskjutningen till sen majoritet gå förlorad eller aldrig att hända.  

 

För att möta sen adoption kan innobuild använda tekniker för produkt 

marknadsföring. Genom att produkten distribueras så brett som möjligt för 

att möta existerande kunders behov. Reducerade priser eller special 

support kan även erbjudas till existerande kunder. Företaget kan även 

garantera kompabilitet med framtida teknologier genom etablerad 

standard. Kommunikationssatsningar kan göras till opinion ledare genom 

fack press eller dagstidningar. Större organisationer kan användas som 

referenser och en öppenhet skapas för produkt teknologin.  
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KAPITEL 8 SLUTSATSER 

 

8.1 Slutsatser av teorin 
Enligt segmenterings teorier kan innobuild antingen välja en 

massmarknads adoption perspektiv eller fokusera genom marknads 

segmentering. För nya trähus köpare är mångsidiga och deras behov 

skiftar, är en odifferentierad förhållningssätt inte att föredra. Det betyder 

inte nödvändigtvis att använda marknadssegmentering tekniker är mer 

effektiva. Teorin föreslår att när möjliga kundernas preferenser är 

förstådda eller exogena variabler såsom sociodemografiska, kan 

uppstigande segmentering profileras. Emellertid komplexiteten och stora 

urvalet av trähustyper försvårar segmenteringen innan kunden engagerar 

sig i en inköps process.  

 

Undersökningen visar att användbarheten av exogena variabler såsom 

sociodemografiska är begränsad. Även indelningen i kundgrupper 

indikerar att det finns skillnader i själva variabel preferenserna. Att 

fokusera sig på en singel fasadprodukt i ett identifierat segment är 

problematiskt. För ekonomi tillgängligheten tenderar att begränsa antalet 

erbjudanden. Emellertid konkurrensen sätter krokben på tillfredställande 

olikartade kund behov så graden av segmentering ses önskvärd.  

 

Fokusering på en specifik produkt segment är inte speciellt användbar. En 

bättre förståelse av kundernas preferenser är en väg för att förbättra 

vidden av erbjudanden i portfolie förslagen. I denna undersökning har ett 

närmande gjorts i att skilja åt olika kundgrupper i termer av preferens 

variabler som basis för segmenteringen. Om vi tittar på teknologi adoption 

livscykel som helhet, kan man generalisera de yttersta cirklarna på den 

hela produkt modellen. Där kommer cirklarna att öka i betydelsen, när 

man rör sig från mitten och utåt. Där kunder som behöver minst hel 

produkt support är teknologi entusiaster. De är perfekta i att para ihop 

bitar av ett system med varandra och figurera ut en egen väg för hela 

produkten. Det är en stor bit av nöje de tar från teknologi produkten att 
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pussla olika vägar för att integrera en intressant ny förmåga till något de 

verkligen kan använda. Deras motto är verkliga tekniker behöver inte hela 

produkter. För visionärer är det inget nöje att para ihop en hel produkt 

själv. Men det finns en acceptans, om visionärerna kommer att vara de 

första i deras industri att implementera det nya systemet. – Därigenom 

utnyttja strategisk fördel över deras konkurrenter – då kommer de ta 

ansvaret för att utveckla den hela produkten under deras egen svär. 

Uppstigande intresse i system integration är en direkt respons till ökad 

visionär intresse i information om systemet, som är en källa för strategisk 

fördel. System integrerare kan lätt bli kallade för hela produktens 

förvärvare – det är deras bundenhet till kunderna. På andra sidan av 

gapet och massmarkanden måste man först möta efterfrågan från 

pragmatiker kunderna. Dessa kunder kräver den hela produkten och att 

den är villigt tillgänglig från början. Om intresse från en pragmatiker visas 

för erbjuden bra affär för en alternativ produkt – är de inte motiverade att 

byta, för resten av den hela produkten inte direkt matchar upp med andra 

system. Det finns starka argument att de föredrar en billigare produkt – om 

man ser på den generiska produkten. Men i varje enskilt fall föredrar de en 

förstklassig produkt, om man tittar på den hela produkten. En pragmatiker 

kalkylerar och köper hela produkter.                                    

 

Om innobuild i byggbranschen skall nå framgång på en export marknad, 

måste träkomposit teknologi fasadprodukten lanseras efter rätt 

förutsättningar. Företaget måste även sälja sitt fasadsystem till den stora 

massan, det vill säga att nå även de övriga stegen i kundlivscykeln, efter 

”innovators” och ”early adopters”. Marknadsföring och varumärkes 

uppbyggande i branschen har en central roll för företags framgång. Det 

finns en risk för innobuild att stegvis vända sig mot nya segment. 

Företaget behöver vända sig mot samtliga segment relativt snabbt i 

initialskedet istället för att företaget i efterhand som nya versioner av 

produkter utvecklas vänder sig mot tänkta segment. Att vända sig mot 

massan kräver dock stora resurser, resurser som innobuild i dagsläget 

inte har.  
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8.2 Slutsatser av empirin 
Kunskapsbaserad konkurrens och hetsig fart av teknologisk förändring 

förändrar kontinuerlig efterfrågan av innovationer och samarbete mellan 

diverse aktörer. Samtidigt som dagens globala marknader med förökad 

genomskinlighet och koppling, möjliggör ny business modell och nya 

former av organisationer, som därmed tvingar förökad bitter konkurrens på 

hemmamarknaden. Företag konkurrerar med sina meriter och att 

strömlinjeforma sina organisationer. De behöver också investera i 

strategiskt partnerskap och parallellt vårda flexibiliteten för att förflytta sig 

till nya möjligheter. Patent och intellektuell egendom har blivit mycket 

viktigt i konkurrensen. I denna business omgivning kan ingen spela 

ensam. Diverse komplementär kunskap och kunnande måste kombineras 

i ett nytt innovativt sätt.  

 

Det krävs idag hög delaktighet av en singel kund eller barnfamilj för att 

bygga eller köpa ett trähus idag. En kund söker brett och i långa perioder 

och är engagerad i långdragen besluts process. Ur process synpunkt är 

kundens engagemang hur väl specifik trähus sammansättnings aspekter 

med olika fasad alternativ tillfredställer behov och begär. Tvingande orsak 

till ventilerade fasadinvesteringar på trähusmarknaden är larmrapporter 

om mögelproblem med utomhusfärger och kondensproblem med icke 

ventilerade fasader. Verkligheten är mer komplex, problem med 

tillgänglighet sörjer en begränsning och även den finansiella 

angelägenheten. Tillgängligheten är kopplad till byggentreprenörer och 

arkitekter som gör kommersiella beslut och bestämmer omfattningen av 

hus erbjudanden. Besluten är baserade på kommersiella fördelar som är 

öppna för dem. Omvänt mot påtryckningar och konkurrens på marknaden 

och andra ekonomiska faktorer som industri konjunktur. 

 

För att kunna agera på marknaden måste innobuild bidra med något 

värdeskapande till kedjan annars är man helt ointressant, vilket är starkt 

uttalat i branschen. För att bidra med något, måste man besitta kunskap. 

Innobuild behöver ett komplett sett av produkter och tjänster för att fylla 
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behovet för hel produkt lösning. Det viktigaste är att rekommendera rätt 

produkt på rätt plats. Sätter man fel produkt på fel plats, gör man mer 

skada än nytta för kunder och på marknaden. Eftersom få av aktörerna 

besitter vad som krävs för att lyckas på egen hand, spelar partners en 

nyckelroll, t.ex. med Sto. Två till tre partners är ett ideal för att göra en 

marknad. Åtminstone en partner bör redan ha en relation med mål 

kunden.  Men balansen och makten inom en allians kan skifta över tiden. 

Därför har för flertalet företag ett samarbete genom partnerskap eller 

allianser kommit att innebära ett annat sätt att konkurrera. Valet av 

allianspartner är därför ett av de viktigaste stegen i att forma en strategisk 

allians. Men det gäller inte bara att nå fördelar utanför alliansen, hur 

beteendet och förhållanden ser ut inom alliansen är också relevanta 

faktorer.  

 
 
8.3 Slutsats och rekommendation 

Både på B2B och B2C marknaden har putsen kommit med retrofunkis. 

Hustypen med sin strama, rena och harmoniska design är funkishus 

svaret på formintresserade husägares önskan att kombinera klassisk 

svensk arkitektur med modernt och bekvämt boende. Putsade fasader har 

fått en välförtjänt renässans. 

 

Tillväxt på B2B marknaden visar ett intresse för kostnadsreducerande 

representativa ventilerade fasadsystem. Med den nya träkomposit 

tekniken kan innobuild erbjuda trähustillverkare ett sätt att kombinera 

stenhusens representativa yttre med en effektiv fabrikstillverkning av 

trähuselement till ett helt nytt kundsegment, med ett koncept där putsade 

fasaden ingår i helhetsleveransen. B2C marknaden med ROT visar också 

ett intresse för ventilerade fasadsystem, som är underhållsfria, 

miljövänliga och som ger trähuset ett mer värde. Referens för Fasec-

fasadsystem är ett putsat solgult 1-plans visningshus med vita knutar på 

Spikbornsvägen 7 A i Segeltorp/Stockholm, och ett putsat kritvit 2-plans 

funkishus med ljusgrå knutbrädor på Tylösandsvägen 18 i Halmstad. 
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Slutsats av fallstudien av trähustillverkare visar att snabbheten/enkelheten 

vid montering och priset för Fasec-fasadsystem är avgörande för innobuild 

konkurrenskraft. Det betyder att hela produktlösningen skall vara 

färdigutvecklad. Därför är det viktigt med satsningar på produktutveckling. 

Vidare upplevs företagets marknadsföringsbudskap lite diffus. Kunderna 

kan inte identifiera sig med marknadsföring budskapet. Därför behövs det 

ytterligare satsningar i marknadsförings kommunikation och promotion. 

 

Rekommendation är att Innobuild måste växa i takt med sina potentiella 

mål kunder och deras krav. För att få bättre kunskap om mål kunderna 

kan innobuild fördjupa samarbetet genom partnerskap med 

putsmaterialleverantörer som har en nära relation med slutkund, t.ex. Sto 

eller Maxit. Genom denna kundrelation skulle företaget också få en bättre 

känsla för vilka marknadsföringsåtgärder som bäst skulle ge utslag hos de 

potentiella mål kunderna. För total kostnadsreducering på Fasec 

fasadsystem bör alternativa putssystem granskas t.ex. från Maxit. 

 

Härmed föreslås att innobuild satsar offensivt på att öka försäljningen 

genom en allians med ivarsson A/S från Danmark och därmed vinna 

marknadsandelar. Det kan ske genom en uppgradering av 

försäljningssystemet och ytterligare satsningar på kvalitets och logistik 

styrning. Förbättringen får dock inte ske till bekostnad av sämre 

produktkvalité och längre leveranstider.  

 

I framtiden kommer teknologiutvecklingen att gå framåt, såväl 

byggmaterial som maskinutrustning kommer att bli mer avancerade. 

Redan idag kan man t.ex. vid torkning infärga träpanel. Dessutom kan 

man också ändra materialets densitet vid ångtorkning. Snart kommer det 

att vara fullt möjligt att göra vilket träslag som helst av det trä man har. 

Därför kan man alltså säkerligen inom en snar framtid göra träpanel av 

plast. På så sätt är också debatten om vad som egentligen är träpanel 

aktuell. Huruvida innobuild kommer att klara den framtida konkurrensen 

på denna marknad, kan bara tiden utvisa.  
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BILAGA I, 1  
 
Diskussionsunderlag vid telefon intervjuer med STR trähustillverkare 
 
Marknadsutsikter 
 
Hur ser marknadsutsikterna ut för trähustillverkare? Kortsikt, långsikt 
Hur påverkar marknadsutsikterna Ert företag? Vid försäljning 
Vilka trender dominerar på trähusmarknaden idag? 
Hur påverkar trenderna Ert företag? Vid val av kunder 
Vilka branschmässor ställer Ni ut på eller besöker på byggmarknaden? 
Vilka branschtidningar läser Ni och får information om byggmarknaden? 
 
Fasadelement 
 
Hur fördelar sig fasadelement urvalet i Ert företag? träfasader, putsfasader   
Vilka trender dominerar på fasadelementmarknaden idag? 
Hur påverkar trenderna Ert företag? Vid val av fasadelement 
Vilka problem råder på fasadelementmarknaden? 
Hur har dessa problem hanterats i Ert företag? 
 
Trä fasader 
 
Vad anser Ni om träfasader till småhus? Fördelar, nackdelar 
Vilka kriterier värdesätter Era kunder vid val av träfasad till trähus? 
Viket är Ditt ideal när det gäller ytterfasad till trähus? 
 
Putsfasader  
 
Vad anser Ni om putsfasader till småhus? Fördelar, nackdelar 
Vilka kriterier värdesätter Era kunder vid val av putsfasad till trähus?  
Känner Ni till ventilerade fasadsystem? Fördelar, nackdelar 
Har ni ventilerade fasadsystem i Ert utbud? Eller substitut produkter 
Vilket är Ditt ideal när det gäller putssystem till småhus?  
 
Fasec-fasadsystem  
 
Känner Ni till Fasec-fasadsystem? Ja/Nej 
Presentation av Fasec-fasadsystem! 
För vilka typer av hus anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lämpar 
sig bäst?  
Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem? 
Önskar Ni mer information om Fasec-fasadsystem? Vid personligt besök 
 
 
 
 
 
 



 

BILAGA I, 2 
 
Diskussionsunderlag vid djupintervjuer med trähustillverkare 
 
Trähusmarknaden 
 
Hur stor är trähusmarknaden? 
Hur stor procentuell andel är trähus kontra stenhus? 
Vilka brandmärken dominerar på trähus marknaden? 
 
Fasad elementmarknaden 
 
Vilka typer av väggelement används på trähus? 
Hur fördelar sig väggelementen procentuellt? 
Vilka brandmären dominerar vid val av väggelement? 
 
Fasad material 
 
Hur stor procentuell andel av Er tillverkning är putsfasader? 
Vilka av Era hustyper putsas?  
Vem utför putsningen på Era trähus? 
 
Fasec produkter  
 
Vad anser Ni om Fasec-ventilerade fasadsystem? 
Vilka hustyper anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lämpar sig bäst 
Vad erfordras att Fasec fasadskivan skall medtagas i Er produktion? 
Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

BILAGA I, 3 
 
Diskussionsunderlag vid telefon eller djupintervjuer med SPEF 
putsentreprenörer  
 
Marknadsutsikter 
 
Hur många anställda har Ni på Ert Företag? 
Hur stor geografiskt område arbetar Ni på? 
Hur ser marknadsutsikterna ut för putsentreprenörer? Kortsikt, långsikt 
Hur påverkar marknadsutsikterna Ert företag? Vid putsarbeten 
Vilka arbetssätt dominerar på putsmarknaden idag? 
Hur påverkar detta Ert företag? Vid val av putsarbeten 
Vilka branschmässor ställer Ni ut på eller besöker på byggmarknaden? 
Vilka branschtidningar läser Ni och får information om byggmarknaden? 
 
Fasadelement 
 
Vilka fasadelement typer levereras mest på fasadelementmarknaden 
idag? 
Vilka trähus typer är vanligast på putsmarknaden? 
Hur stor procentuell andel är trähus av Er putsning? 
Vilka trender råder på putsmarknaden när det gäller trähus? 
Hur påverkar trenderna Ert företag? Vid val av putsarbeten 
Vilka problem råder på fasadelementmarknaden? 
Hur har dessa problem hanterats i Ert företag? 
 
Putsfasader 
 
Vad anser Ni om putsfasader till småhus? Fördelar, nackdelar 
Vad anser Ni om ventilerade fasadsystem? Fördelar, nackdelar 
Vad anser Ni om trähus som ser som stenhus? Fördelar, nackdelar 
Vilket är Ditt ideal när det gäller putssystem till småhus? 
Känner Ni till Sto fasadbehandlingsprodukter? 
Känner Ni till StoLevell Classic grundputs, glafiberväv, vävinkel armering? 
Känner Ni till StoSilco K och StoSilco R genomfärgade ytputs? 
 
Fasec-fasadsystem  
 
Vad anser Ni om Fasec-ventilerade fasadsystem? 
Vilka hustyper anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lämpar sig bäst 
Vad erfordras för ett samarbete med Fasec? 
Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem? 
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