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KAPITEL 1 INLEDNING

1.1 Understkningens motiv

Utmaningen i att disponera framtida teknologi och marknader &ar
avgorande for behovet av produkter och tjanster och deras anvandare
som inte existerar i nuvarande marknads turbulens. Presentation av nya
produkter och tjanster har 6kat kraftigt. Men innovationer trader in och
breder ut sig olika fort pA marknaden. Ibland tar det lang tid att ny
teknologi adopteras av dem som anda har bast nytta av innovationen.
Kategorisering av potentiell adoption &r en mojlig vag for att hitta mal
marknader for nya produkter. Samtidigt utvecklas strategi fér att penetrera
olika adoption kategorier och forutspa inkurant eller bradskande av en

produkt genom tiden®.

For ett tillvaxtforetag i byggbranschen ar det ofta innovativa produkter som
skall sdljas in pd marknaden. Foretaget brottas med problemet att fa de
potentiella kunderna att uppméarksamma produkten och skapa ett behov
for den. Byggbranschen ar en konservativ och oférandringsbenagen
bransch. Den ar rejal och grovhuggen och kraver sina attribut av dem som
verkar i den. Steget fran litet entreprenorsforetag till ett internationellt
foretag som ar férsaljnings- och marknadsforingsinriktat ar stort.
Kompetens inom ytterligare omraden kravs, och andra faktorer an tidigare
ar essentiella for framgang. Att manga foretag har snabbt lyckats
astadkomma en internationell etablering beror delvis pa att tidigare strikta

granser mellan olika marknader har férsvunnit.

! Martinez, 1998, p. 323-342



1.2 Fragestallning och syfte

Snabbheten av innovation spridningen beror inte enbart av produkt
karakteristik, utan ocksa motvilligheten att rikta adoption. Van de Ven
deklarerar att innovativa idéer inte penetrerar i storre sociala system utan
en champion. Innovationer ar inte umgange av en singel innovation, utan

det &r stravan for ett natverk att bygga strukturer?.

Darfor ar det viktigt att finna gangbara faktorer som paverkar adoption av

innovation i organisationer.

Huvudproblem:
e Vilka ar potentiella adoption grupper for trakomposit teknologin pa

svenska trahusmarknaden?

Underproblem:
e Hur kan den svenska trahusmarknaden beskrivas och analyseras
pa ett systematiskt satt?
e Vilka substitut produkter finns pa trahusmarknaden och vad ar
deras prisbild?

Denna undersdkning beskriver innovation adoption process och
uppskattar framgangen i implementeringen av Fasec patenterade
produktionsteknik pa den svenska trahusmarknaden. Fasec Oy har varit
med och utvecklat tillsammans med Selvaag AS, ivarsson A/S, Elastogran
GmbH och innobuild Oy Ab partners en ny produktionsteknik for att
framstélla fasadskivor i trakomposit som putsunderlag for putsade
trahusfasader. Tekniken erbjuder bade battre produktkvalitet och
produktionsekonomi. Nu vill innobuild Oy Ab marknadsféra saval
produktionstekniken som sjalva slutprodukten till ny potentiell adoption

grupp i Sverige.

Van de Ven, 1986, p. 590-607



1.3 Teoretisk referensram

Det finns manga strategier for traditionella foretag att forlita sig pa. En del
studier har gjorts pa hur tillvaxtforetagen bor ga tillvaga vid en
Internationalisering®, t ex Frank Bradley (2002) och Mikael Porter (1991).
Men d& har normalt agerandet i inledningsfasen studerats; hur foretagen
skall ta sig in p& en internationell marknad®. Det bor &ven ta i beaktande
hur foretagen kan fortsatta att utvecklas och locka kdpare nar det val har
fatt in en fot pa den internationella marknaden. Det finns aven en del
studier hur man skall segmentera den industriella marknaden och sina
potentiella kunder. Aven hur foretaget med begréansade resurser kan
skapa sig en marknadsposition och vidareutveckla den. Men hur kan

foretaget bast skapa en stark stéllning for sin innovation?”

Tidigare litteratur, t ex Webster, (1979) sager att industriella marknader
bor segmenteras pa karakteristik baserad pa inkdpsorganisationen, andra
pa besluts process och deltagarna i en inkOps organisation. Den
teoretiska referensramen ar beroende av olika faktorer som paverkar
entreprenorsforetaget i byggbranschen att lyckas pa en internationell
marknad. En del internationaliseringsteorier redovisar hur mindre foretag
uppnar internationell forsaljning i teknologiska branscher. Efter att ha
studerat en del facklitteratur om segmentering visade sig att de
teoriomrdden som aterkommer mest frekvent i dessa teorier ar
branschens struktur, innovation karakteristik, strategiska segment/kluster,
kund livscykel och/eller teknologi adoption livscykel. Saledes racker det
inte att enbart studera marknadsforingsteorier for att skapa en forstaelse
hur produkt adoption sker. Det behdvs aven studier om nya ekonomins
drivkrafter for att anskaffa kunskap om vad som ligger bakom produkt
teknologi adoption framgangar for ett foretag.

® Frank Bradley, 2002
* Mikael E. Porter, 1991
® Webster, 1979



For att géra en djupdykning i dessa samtliga teoriomraden torde bli alltfor
omfattande, sd avgransning i litteraturundersokningen inom respektive
omrade sker till de avsnitt som ar mest relevanta for undersokningens

syfte; hur kategorisera en potentiell adoption grupp.

Undersokningsteori:

Segmentering av industriella marknader

Segmentering efter kundlivscykel
(Teori testad i intervjuer)
Teknologi adoption livscykel

Allians vid produktlansering

Empiri: ﬁ

Adoption av trakomposit teknologi

pa svenska trahusmarknaden

Figur 1 Den teoretiska referensramen och empiri

Sunharshan & Winter (1998) visar hur foretag kan utveckla en strategi for
sin produkt och delar in produkterna i strategiska segment®. Yoram Wind,
(1978) forevisar att segmentering inskaffar riktlinjer for foretagets
marknadsforing strategi och allokerar resurser mellan marknad och
produkt’. En ny produkt och service innovation tar tid att breda ut pa
marknaden. Hastigheten att breda ut en innovation beror pa olika faktorer
som underlattar bredningsprocessen. Enligt Rogers (1995) ar bredning en
process dar en innovation ar kommunicerad via specifika kanaler genom

tiden mellan individer av ett socialt system®.

® Sunharshan & Winter, 1998
"Yoram Wind, 1978
® Rogers, 1995



Van de Ven (1986) stdder idén dar innovation adoption ar ett natverk
process bland méanniskor som blir engagerade till innovation genom
transaktioner. Med andra ord utbredning forekommer pa makro niva, men
skulle inte vara mdjlig utan adoption av innovation. Adoption ar
askadliggjord som en process dar en organisation analyseras med
positiva och negativa aspekter av en innovation som basis for
ackumulerad kunskap. Den aktuella adoptionen av en innovation sker nar

slutresultaten av analysen blir positiva®.

Beard & Easonood (1996) forevisar att marknaden kan aven segmenteras
pa ett annorlunda satt jamfort med att strategiskt segmentera marknaden.
Istallet for att segmentera efter produkt strategier, gors istéllet en
segmentering efter kundlivscykeln ("innovators, early adopters...”),
oberoende av produktens strategiska position och omgivning’®. Geoffrey
Moore (1999) visar &t samma hall i sin teori "Crossing the chasm” hur man

marknadsfér och saljer high-tech produkter till s.k. "mainstream” kunder**.

Doz & Hamel (1998) anser att revolution inte bygger pa vertikala
integrerade strukturer som tidigare industrirevolutioner gjort, utan den
byggs pa somldsa natverk och att det finns mer att vinna &n att forlora pa
allianser*®. Produktlanseringen frambringar producenten i ansikte mot
ansikte méten med kunderna. For detta behdvs en produkt lanserings
strategi. Gilbert & Strebel (1989) observerade att for framgang i higt-tech
marknader forefaller inte att vara relaterade till ndgra konventionella idéer
om strategier, men daremot till marknadsforares formaga att forma en

produkt mix samtidigt som produkten marknadsfors*>.

°vande Ven, 1986

19 Beard & Easonood, 1996
! Geoffrey Moore, 1999

2 Doz & Hamel, 1998

13 Gilbert & Strebel, 1989



KAPITEL 2 METOD

2.1 Undersdkningens metod och datainsamling

En lamplig utgadngspunkt for att bestamma den grundlaggande tekniska
utformningen &r att fraga sig vilket huvudintresse man har i sitt analys- och
tolkningsarbete. Om man studerar enskilda fall pa djupet talar man om
fallstudier. Man talar ocksd om kvalitativa undersokningar. Kvalitativa
undersokningar ar sddana dar man samlar in, analyserar och tolkar data
som inte meningsfullt kan kvantifieras, d.v.s. uttryckas i sifferform.
Kvalitativa undersdkningar ar oftast upplagda som fallstudier, eller
"survey” undersokningar med sma urval. En skiljelinje gar mellan
undersokningar som bygger pa sekundardata, dar data redan finns
insamlade i nagot annat sammanhang t.ex. befintlig statistik och sadana
som innebar att man samlar in egna s.k. primérdata. | det forsta fallet talar

man om skrivbordsundersokning, och i det senare om faltundersékning.

Termen fallstudier betecknar studier dar intresset ar riktat mot detaljerade
och ofta djupgéende beskrivningar och analyser av enskilda fall.
Fallstudier ar lampade for vissa explorativa undersdkningar, dar man vill fa
en detaljerad uppfattning om processer av olika slag och dar man inte pa
forhand vet vad som ar viktigt att undersdoka och vad som &r oviktigt.
Understkaren etablerar da sadana kontakter med fallen att han kan
komma tillbaka for att komplettera sina uppgifter och ga djupare in pa
intressanta fragestallningar. Man kan manga ganger med tiden, nar man
etablerat ett fortroende hos de personer man intervjuar, fraiga om saker
som man inte skulle ha kunnat fa svar pa efter en eller ett fatal kontakter.
Karaktariskt for manga fallstudier ar att intresset ar riktat mot detaljerade
och mangsidiga beskrivningar av de enskilda fallen. Fallstudier
kannetecknas ocksa av att man inte &r intresserad av att vilja dra speciella
djupgédende slutsatser om hur de undersokta fallen ligger i forhallande fill

nagon bakomliggande mal population™*.

% Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.143



Man valjer visserligen ut fallen efter vissa kriterier, t.ex. att de skall vara
typiska eller extrema, men rena tillganglighetssynpunkter vager ofta ocksa
tungt. FOr Ovrigt medfor det ringa antalet undersokta enheter att
mojligheterna att uttala sig om bakomliggande mal population alltid ar
sma. Som undersokningsmetod har valts fallstudien for att den ar ofta
kvalitativ till sin karaktar. Fallstudieansatsen ar anvandbar for explorativa
studier. Tillampningen har &ar beskrivande studier dar man har
fragestallningen relativ klar. Denna deskription eller forklaring asyftar att

ga pa djupet med inriktning p& hur det ser ut inom enskilda fall eller i

grupp.

Telefonintervjuns egenskaper ligger nara den personliga intervjuns. Utan
att ge upp alltfor mycket av den personliga intervjuns goda egenskaper ar
den betydligt mindre kostsam. Den ar ocksa ofta mycket snabb. Det ar
mot den bakgrunden inte forvanande att anvandningen av
telefonintervjuer ar mycket hogt. Metodens nackdel ligger inte i sjalva
intervjuforfarandet utan i problemet med ram fel. Ett annat problem med
telefonintervjuer ar att man ar ganska begransad nar det galler hur lang
intervjun kan tillatas vara. Savida inte intervjun rér nagot amne som i hdg
grad engagerar respondenten kan det vara svart att halla intresset vid liv
under nagon langre tid per telefon. Som en praktisk hogsta grans kan
anges fran 5 till 10 minuter for mindre engagemang intervjuer upp till
kanske en halvtimme fér mer intressanta &mnen. Valet av fragemetod i en
undersokning styrs av den preciserande understkningsuppgift man vill
|I6sa. Har man en explorativ inriktning valjer man garna en ostrukturerad

metod, sdsom personliga djupintervjuer™.

> Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.187



Den personliga intervjuns stora férdel enligt Lekvall & Wahlbin (1987) ar
dess praktiskt taget obegransade mojligheter nar det galler vilka typer av
fragor och andra stimuli som kan anvandas. Intervjun kan ocksa tillatas bli
ganska omfattande under forutsattning att den uppfattas som intressant av
respondenten. Metoden passar darfor i fall dar man vill géra omfattande
och ingdende intervjuer eller dar man har behov av speciella fragor.
Nackdelen &r framforallt kostnaden per intervju. Metoden anvands darfor
sallan vid stora urval. Personliga intervjun kan ta manga former. Har kan
det vara frdgan om helt ostrukturerade intervjuer dar intervjuare och
intervjuad tillsammans diskuterar ett amne och dar ingen planering i
forvag ar mojlig. Vanligen ar att intervjuaren i sadana fall arbetar med en
s.k. intervjuguide som tar upp breda frdgeomraden med sarskilda
forberedda foljdfragor som man vill ha svar pa inom varje omrade. Dessa
folifragor stalls endast om de intervjuade inte svarar spontant pa dem nar
man far de bredare fragorna. Registreringen vid personlig intervju kan
goras pa flera satt. Ett satt ar att intervjuaren antecknar “stolpar” och
omedelbart efter intervjun satter sig ner och skriver ner svaren medan
minnet ar farskt. Problemet att fa kontakt med respondenten och fa till
stand en intervju kan vara betydande, speciellt for respondenter i foretag.
Man brukar tala om accessproblemet. Att i férvag avisera sin ankomst och
komma overens om tid for intervjun ar en sjalvklarhet vid intervjuer i

foretag.

En utfragning kan géras pa manga olika satt. | en informell intervju har
intervjuaren en s.k. intervjuguide med en listning av olika omraden som
skall tackas i intervjun. Oftast ar de omraden som skall avhandlas relativt
allmant definierade. Ingangsfragan som skall avhandlas relativt allmant
definierade. Ingangsfragan till ett omrade kan vara mycket brett

”

formulerad, t.ex. av typen “berdtta hur ni goér nar ni...”. Darefter kan
intervjuaren g in i detalj s.k. tratteknik. Under varje omrade brukar finnas
en minneslista for intervjuaren med olika detaljer som skall tackas in, dar
intervjuaren kan pricka av det som har behandlats och stalla foljdfragor

ifall ett detaljomrade inte skulle komma upp spontant.



Intervjuaren bor helst genomféra intervjun ungefar som ett vanligt samtal,
aven om hans huvudfunktion ar att lyssna. Alla former av "korsforhor” bor
sjalvfallet undvikas. Gangen i samtalet genom de omraden som skall
tackas in behover inte vara given, utan kan éverlamnas till intervjuaren att
bestamma med hansyn till vad som verkar lampligt. Detaljfrdgor anpassas
till vad respondenten tidigare svarat. Strukturering av fragor innebar att
man styr hur respondenten skall uppfatta en frdga. Man kan gora en
bredare fragestallning eller fraga allmant i omradet sa att respondenten
kan svara pa fragan. Darfor ar det en rad saker man maste tanka pda, nar
man formulerar fragor i en frageunderstkning. Kanske den mest
grundlaggande ar att man inte bor stalla andra fragor an sadana for vilka
man kan forvanta sig att respondenten verkligen har den informationen
man sOker och som han klarar av att besvara. En fraga skall vidare
innehdlla en enda fragestallning, och den skall vara klart och otvetydigt
angiven. Den skall ocksa vara uttryck pa ett for respondenten begripligt
sprak. En fraga bor givetvis inte vara ledande eller innehalla ord eller
formuleringar som &ar "laddade” och leder eller stoter bort respondenten.
Svarsalternativen skall vara meningsfulla, preciserade och lagom

ménga®®.

Denna undersokning innehdller tre slags data; primardata, sekundardata
och teori. Sekundardata sasom dokumenterat material fran
innobuild/Fasec och foretagsinformation fran Kompass EKOD on Disc
insamlades. Hemsidor pa Internet med trahustillverkare, fasadbehandlare
och konkurrenter studerades. For beskrivning av trahusmarknaden
insamlades statistik fran STR (Sveriges Trahustillverkares Riksforbund)
och SCB (Statistik Central Byran). Aven information om Husexpo och
Husknuten husutstéllningar samt artiklar fran dags-, fack- och villa
tidningar. Historik om substitut produkter insamlades fran "Fargen pa
huset” av Fridell & Svedmyr (2003) och "Vard av trahus” av Séren Thurell
(1993).

'® Lekvall Per & Wahlbin Clas, 1987, p.186
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Primardata for fallstudien insamlades med hjalp av telefonintervjuer och
observationer vid personligt besdk hos trahustillverkare och
fasadbehandlare. Undersokningen bdrjade med en testintervju hos
Finndomo i Finnland, for att f& en allman syn over trahusmarknaden.
Sedan framarbetades ett s.k. "0ppet” diskussionsunderlag, som anvandes
som stdd vid telefon och personliga intervjuer. Efter avslutade intervjuer
sammanstélldes resultatet for analys av adoption och avslutades med

slutsats och rekommendation. | kapitel 3 beskrivs undersékningsteorin.

2.2 Kallor till matfel

Vid telefonintervju ar det tankbart att tre typer av matfel kan uppsta:
intervjuarfel, respondentfel och instrumentfel. Intervjuarfel kan foreligga
om intervjuaren inte varit objektiv. Respondent fel kan foéreligga om de
potentiella kunderna svarat missvisande pa grund av missuppfattning,
ointresse eller tidsbrist. Instrumentfel kan féreligga om fragorna varit
felformulerade eller felkonstruerade. | en fallstudie kodar man inte data,
utan arbetar relativt ndra de oftast verbala grunddata man har och soker
stalla upp en helhetsbild av ett enskilt fall. Man arbetar med varje enskilt
fall s& langt att man tycker sig ha fatt en sammanhangande bild av det
som man ar intresserad av och ser monster inom fallet. Med en bild skulle
man kunna saga att man lagger pussel med data for ett fall tills man lagt
pusslet. Svarigheten i fallanalys kan uttryckas som att det dels finns bitar
som inte hor hemma i pusslet, dels saknar bitar som hor till pusslet. Nar
man skapat sig en sammanhéangande bild av varje enskilt fall kan man ga
vidare pa olika satt. Ett satt ar att jamfora de olika fallen med varandra och
soka gruppera dem efter likheter. Darefter kan man stka analysera
skillnader mellan grupperna. Ofta gér man da sa att man konstruerar fall
som ar typiska for respektive grupp typfall, i vilkka ovidkommande detaljer
skalats bort. Typfall har ocksd den fordelen att de pa ett bra satt
kommunicerar de vasentligheter man funnit i analysen. Det &r inte mgjligt
att ge fasta regler for analys i fallstudier, men att man &ar hela tiden ar

tvingad att anvanda insidan av huvudet.
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2.3 Reliabilitet och validitet

For att en undersokning skall ha hog reliabilitet kréavs det att oberoende
undersokare skulle ha kommit fram till samma resultat om de anvant
samma metod och angreppssatt. Matmetodens tillforlitighet avgor graden
av undersOkarens reliabilitet. Primardata som samlats in till denna
undersokning ar inte statistiskt méatbar eftersom respondenterna inte
representerar innobuild hela kundkretsen, men anda de viktigaste pa
svenska trahusfasadmarknaden. Andra respondenter hade kanske givit
andra svar. Intervjufrdgorna var s.k. "6ppna fragor” dar respondenten
kunde svara fritt, for att inte styra attityderna. Risken var att under
intervjun stalla ledande fragor, vilket kan medféra felaktiga svar. Darfor
utférdes intervjuerna mer som diskussion kring dmnet. Det foére ligger
aven risker for att innebérden av att de termer och begrepp som anvands i
fragorna tolkas annorlunda av den intervjuade personen an den tolkning
som intervjuaren har av begreppen. Risk finns ocksa att den intervjuade
personen inte besitter den kunskap i omradet vilket antas att personen
innehar. Fran de ca 50 trahustillverkareféretagen i urvalet kontaktades 34
trahustillverkare, aterstdende gick inte att fa tag pa. Det ger en
bortfallsprocent pa 32%. Av dessa 34 trahustillverkareforetag som
svarade, hade 22 trahustillverkare putsfasader att erbjuda till sina trahus.
De viktigaste intervjuerna finns med i kapitel 5. | 6vrigt boér reliabiliteten av

undersokningen vara god.

Validitet ar en bedémning av huruvida matmetoden verkligen mater eller
beskriver det den avser att mata eller beskriva. Om en fraga inte ar
reliabel saknar den ocksa validitet. Det ar svart att sjalv avgéra om det
man verkligen undersoker ar vad man har sagt sig att undersoka, det vill
saga om validiteten &ar hoég. | denna undersokning har vid valet av
matmetod utgatts fran fallstudier av potentiella kundgrupper. Den teori
som anvands ar segmentering efter kundlivscykel och teknologi adoption
livscykel, som halls inom ramen for syftet. Darigenom ar undersokningens
validitet god. Dock ar det tankbart att fragorna inte varit ratt formulerade

och att darigenom inte till fullo erhallit de svar som syftet avsag.
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KAPITEL 3 UNDERSOKNINGSTEORI

| detta kapitel genomgds undersotkningsteorin i den teoretiska
referensramen. Referensramen borjar med traditionell segmentering av
industriella  marknader, darefter modernare segmentering efter
kundlivscykel. Innovation karakteristiken gas igenom och adoption
processen i en organisation. Tyngdpunkten &ar pa teknologi adoption

livscykel. Kapitlet avslutas med allianser och produkt lansering.

3.1 Segmentering av industriella marknader

Segmentering ar ett viktigt element av marknads planering. Industriell
marknadsforing till stor extern efterfrdgan ihopkopplad med adoption av
strategiskt tdnkande och strategisk planering ar centrala for foretags
operationer idag. Detta leder till nyckel riktningar for industriella
marknader; den formella grupperingen av kunder/potentiella kunder
baserad pd likhet i deras strategier. Det har studerats en hel del om

marknads segmentering, har nagra funderingar pa omradet:

"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 pa dessa funderingar ar att Marknader inte ar s& homogena som de

forst framtrader. En sarpraglad Marknad kan livnara tva till tre l6nande
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spelare. Koncept maste da vara utvecklade och resurser identifierade for
att gagna atminstone 30% av en val skyddad Marknads segment. Vad
sager facklitteratur om segmentering av industriella Marknader?

Webster, (1979) och tidigare litteratur sager att industriella marknader bor
segmenteras pa karakteristik baserad pa inkdpsorganisationen, andra pa
besluts process och deltagarna i en inképs organisation. Globala variabler
och deras paverkan pa industriella inkép ar variabler som kallas makro
segment. De bor formas pa basis av sannolik kund reaktion. Det ar
variabler sasom SIC kod, geografisk lokalisering etc. Detta makro
segment rekommenderas sedan att divideras i mikro segment som &r
baserade pa tillaggsvariabler som relaterar till inkops beteende.
Anvandningen av demografiska data for segmentering av industriella
marknader bor baseras pa deras respektive forhdllande nar det galler
koncentration och krav pa skraddarsydda produkter.

Mikro analysen koncentrerar sig pa industriella inkdpare och deras inkops
strategier och krav med tillhérande koparens risk tolerans och
omgivningens paverkan. Har kan aven tillaggas inkdparens olika stilar nar
det géller inkdpsbeslut. Mikro segment anvands aven i kluster analyser
som &r baserade pa funktionella omraden som &r involverade i olika faser
av en besluts process. S.k. férdel segmenterings cykler har studerats av
t.ex. Perreault & Russ, (1976), dar forsok att identifiera segment som ar
baserade pa faktorer som antal leveranser, antal alternativa leverantorer,
antal missndjda distributdrer och medelvéardet av inképen'’. Webster
(1979) med flera foretrader istallet en tva stegs narmande till industriell
segmentering’®. Men en forsiktighet bér anvandas vid anvandningen av
mikro segment i praktiken nar det galler kostnader och svarigheten med
karakteristik matning. | industriell segmentering &ar bade inkdpsprocessen

och marknads segmentering komplex.

Y perreault & Russ, 1976
18 \Webster, 1979
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For att visuellt strategiskt segmentera marknaden, ar ett satt att gruppera
sina potentiella kunder pad samma satt som olika produkt strategier.
Figuren nedan visar exempel pa strategiska segment:

Foretag 1 Produkt strategi typ A Strategisk
Foretag 2 (kundernas priskanslighet) segment 1
Foretag 3 Produkt strategi typ B Strategisk
Foretag 4 (kundernas leverans segment 2
Foretag 5 kanslighet)

Figur 2 Strategiska segment®®.

For de potentiella inkOparna antyder att de ar gruppbaserade efter sin
egen produkt strategi. Denna process ar sund for segmenten &r
férvantade att vara strategiskt homogena med respektive inkdp. Det ar ett
enkelt satt att fa tillgang till information om potentiella kundernas produkt
strategi, samt ar ett satt att etablera langsiktiga kundrelationer med
personliga kontakter. Alternativa strategier kan vara nddvandiga att

tillaggas.

Segmentering med denna basis kan bli vardefull fér granskning av
marknadsforingsstrategi. Yoram Wind, (1978) istallet fdorevisar att
segmentering inskaffar riktlinjer for foretagets marknadsféring strategi och
allokerar resurser mellan marknad och produkt. En segmenterings
undersokning avsldjar en del skillnader mellan akademisk utveckling och
verklighetens praktik. | verklighets segmenterings undersokningar spas
prototypiska forebilder i undersokningen och véldigt lite av analyser®.

!9 Sunharshan & Winter, 1998, p. 12
2 Yoram Wind, 1978
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3.2 Segmentering efter kundlivscykel

Beard & Easonwood, (1996) sager att marknaden kan aven segmenteras
pa ett annorlunda satt jamfort med att strategiskt segmentera marknaden.
Istallet for att segmentera efter produkt strategier, gérs en segmentering
efter kundlivscykeln ("innovators, early adopters...”), oberoende av
produktens strategiska position och omgivning®. Produktlivscykeln kan
vara valdig kort, ibland sa kort som nagra manader. Produkterna skall
darfor marknadsforas internationellt sa snabbt och sa brett som mojligt.
Det har gjorts undersokningar t.ex. Bradley (2002) som pavisar att de
foretag som ar forst med att skapa marknadskannedom pa internationella
marknader erhaller nastan dubbelt sa stor marknadsandel &n de foéretag
som kommer strax efter®?. Andra undersokningar t.ex. Porter (1991) visar
att "high-tech” foretag inte segmenterar marknaden i traditionell mening,
utan efter kundlivscykeln®®. Men nar det galler fokusera sig p& méal kunder
genom segment identifiering, s& uppfinns de mesta bra apparater i
laboratorier. Bra produkt foretag ar skapade pa Marknaden. Identifiering
av akuta kunder sker genom systematisk och rigorés priméar

Marknadsundersdkning.

Fragan som kan stéllas ar: Bor man som "high-tech” foretag segmentera
marknaden eller bor man istéllet rikta sig mot den stora massan, med viss
differentiering i marknadsforing beroende pa vilket segment som ar
mottagliga for respektive marknadsféringskanal?

% Beard & Easonwood, 1996
2 Bradley Frank, 2002
% porter E. Mikael, 1991
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3.3 Innovation karakteristik

For att kunna svara pa foregaende fraga maste man forst klargora vad en
innovation ar. En organisation adoption process é&r influerad av olika
faktorer av en innovation. Enligt Flambach & Schillewaert (2002),
beaktade karakteristik av en innovation ar att driva medlemmarnas beslut i
en organisation®. Rogers (1995) har foreslagit en lista av fem
karakteristiker gestaltade av individer som influerar innovation adoption.
Karakteristik for en innovation indelas i relativ fordel, kompatibilitet,

komplexitet, experimentet och iakttagbarhet®.

Relativ fordel av en ny teknologi &r definierad som ett varde till den nya
utrustningen vid iakttagelse ar battre &n vad som urskiljer den. Vardet av
relativ fordel ar ofta indikerad i ekonomisk Idnsamhet, social prestige eller i

andra fordelar.

Kompabilitet &r definierad som ett varde var en innovation ar konsistent
med existerande varden, tidigare erfarenheter och existerande behov.
Givetvis ju mer kompatibel en innovation ar med potentiell adoption behov
kommer sannolikt den att adopteras. Om en potentiell adoption anses som
motsagande och hinder uppstar, kan marknadsfoérare gora utspel for att
andra attityder och beteenden innan en adoption av innovation gar

forlorad, genom att 6ka sannolikheten for dess succé.

Komplexitet &r definierad i ett varde var den nya teknologin observeras
som relativt svar att forsta och anvanda. Om teknologin ar iakttagen att

vara for komplex, manniskor kommer mindre sannolikt att prova den.

Experimentet ar ett varde var den nya teknologin kan vara utsatt for
experimenterande i provbasis. Experiment reducerar osékerhet och
ansenligt 6kar graden av adoption. Lag experimentet i anseende till

behovlig riklig kapital investering ma krava mer planering och beaktande.

* Flambach, R. T. & N. Schillewaert, 2002, p. 163-176
% Rogers, 1995
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lakttagbarhet ar ett varde var operationer och resultat av den nya
teknologin ar iakttagbar for andra. Generellt kan sagas att ju mer avsevart
synliga operationer och resultat av den nya teknologin dess battre. Denna
reducerade osakerhet kommer att ha en positiv verkan relaterad till grad
av adoption. Betydligt synliga system och resultat maste vara
kontrollerade och implementerade valdigt forsiktigt. Nar iakttagelsen okar

sa gor aven behovet for prov eller pilottest av innovationen.

Alla de fem karakteristikerna av en innovation ar tidsbegransade. Relativ
fordel menas att innovationen ar en ny battre idé, som ar mer ekonomisk,
mer prestige full och battre lampad an sina féregangare. Men man kan

fraga sig ar den battre anpassad for adoption?

Kompatibilitet &r att innovationen &r enhetlig med tidigare varden och
erfarenheter. Men kan den forstds? Med komplexitet menas en forstaelse
av svarigheterna och experimentet att experiment sker pa en begransad
basis. Men ar den acceptabel vid adoption? Och kan den utprovas? Samt
med iakttagbarhet anses att innovationen ar aven synlig fér andra t.ex. vid

kumpan diskussioner. Men hur synlig ar den?

Har kan man tala om beaktande av risker. Beaktning av risker kan
definieras som en mangd av icke o©nskvarda konsekvenser som
konsumenter vill undvika nar de koper och anvander produkter och
tjianster. Det har hypotiserats att beaktning av risker skulle bli negativt
relaterade till innovation adoption eller innovation forsok. Tva typer av
risker har féreslagits av Bauer R. A. (1960): psykosocial risk och
prestation risk. Psykosocial risk refererar till en reaktion av signifikant
andra nar en individ koper en ny produkt. Prestation risk refereras till
produkt prestations palitlighet. Beaktning av risker kan ocksa klassificeras
med deras konsekvenser nagonstans. Det finns fysisk risk, finansiell risk
och psykosocial risk. Mangden av iakttagen risk en konsument kan ga
igenom &r influerad av tva saker: Ett, graden av obehagliga negativa

konsekvenser. Tva, den sannolikhet dessa negativa konsekvenser
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kommer att g& i uppfyllelse?®. Innovation karakteristik ar kritisk till
hacklopning med att klara en effektiv marknadsforing. Marknadsférare
maste forskaffa effektiva orsaker for adoption och klara av kundernas
radsla, osakerhet och misstankar. Traditionella marknadsféringsmetoder,
vilka forutsatter att kunderna forstar anvandningen av produkten och know
how eller hur uppskatta den, ar ofta knapphandig. Ofta maste fokusering
ske mera pa att utbilda potentiella anvandare pa fordelarna och hur

anvanda den nya produkten.

3.4 Adoption process i en organisation

Alla typer av organisationer adopterar innovationer fér att reagera pa
forandringar i deras externa och interna omgivning. Innovationer kommer
till organisationer pa tva satt. De kan antigen genereras fram i
organisationen eller de kan bli adopterade fran en annan organisation.
Enligt Damanpour & Gopalakrishnan (1998) menas adoption av en
innovation forbattrad effektivitet eller prestation av adopterande
organisation och omgivningen har ett stor influens pa beslut processen av

adoptionen av en innovation®’.

Ozanne & Churchill (1971) argumenterade att organisation adoption
process ar en beslut process som eventuellt leds genom inkdp for
implementering av en innovation®®. Adoption processen &r alltid baserad

pad beslut frn en individ® eller konsensus av besluts avdelning®.

**Baer R.A., 1960

" Damanpour, F & Gopalakrishnan, S., 1998, p. 1-24

% 0zanne, U. B. & Churchill, G. A., 1971, p. 322-328

#van de Ven, 1986, p. 590-607

% Khalfan & Anumba & Siemieniuch & Sinclair, 2001, p. 141-153
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For adopterande organisation inkluderar adoption processen insikter av
innovationen, attityd formation, utvardering och beslut att adoptera samt

prov implementering eller fortldpande implementering®:.

. . 4. Imple- 5. Confir-
1. Knowledge 2. Persuasion 3. Decision e matien
Figur 3 Modell av stegen i en innovation beslut process*?.

Begynnelse steget i adoption processen borjar med insikt av en
innovations existens. Efter detta borjar en formation av attityder gentemot
innovationen och bedémning av den med hjalp av information fran
marknaden. Pa basis av mottagen information formar potentiell adoption
valvillig eller motvillig attityd gentemot innovationen och gestaltas genom
innovation karakteristik. Efter begynnelsen kommer organisationen att
antingen adoptera eller avvisa innovationen. Beslutet foér adoption ar ett
beslut att fullt ut utnyttja innovationen som den basta moéjliga av
tillgangliga val (Rogers 1995). Darefter kommer innovation forst att
implementeras pa prov basis. Om den ar framgangsrik, kommer
implementeringen av innovationen fortsatta. Innovationen tillskapar sig

systematiskt anvandbarhet>.

! Flambach & Barkema & Nooteboom & Wedel, 1998, p. 161-174
¥ Rogers, 1995
% 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 bor inte
laggas uppskattning pa uppfinnarens kannedom och entusiasm for
teknologin. Utan inse vem som sannolikt blir en "early adopter” och hur de
skilier sig fran "mainstream” marknaden. Relativ snabbhet hur en
innovation adopteras beror pa medlemmar fran ett socialt system.
Skillnader férekommer i grad av adoption av samma innovation i olika
sociala system. En del innovationer ar mer bendgna att adopteras &n
andra. Och en del sociala system ar mer bendgna att adoptera

innovationer an andra.

Geoffrey Moore (1999) beskriver i sin teori "Crossing the chasm” hur man
marknadsfor och saljer high-tech produkter till s.k. "mainstream” kunder.
Han delar teknologi livscykeln sasom kundlivscykeln tidigare, men han
betonar att mellan "early adopters” och "early majority” uppstar ofta ett gap
s.k. "crack”. For man utvecklar tidiga marknaden pa ett annat séatt an

"mainstream” marknaden.

Figur 4 Den reviderade teknologi adoption livscykeln®*.

Ny adoption foljer den tornurs figurliknande kurvan och kumulativ adoption

en S figurformad kurva. Har foljer en beskrivning av de fem stegen.

% Geoffrey A. Moore, 1999, p. 17
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"Innovators” (2,5%) ar djarva risk tagare och aktiva information sdkare om
nya idéer. | den tidiga marknadsutvecklingen beskrivs "innovators” som
valdigt intresserade eller ha som en hobby att leta efter ny teknologi
produkter. De soOker ibland efter nyheter innan den formella
marknadsféringsprogram ens har borjat. Detta for att ny teknologi ar en
central del i deras liv, ledstjarna &r nya funktioner och férbattrad
prestationsformaga. De utsatts fér en hog grad av massmedia exponering.
Deras personliga natverk emellan brer ut sig 6ver ett brett omrade. Det ar
inte manga innovatdrer i det givna segmentet, men att vinna 6ver dem ar
fundamentalt, for de talar till andra aktorer pa marknaden att produkten
faktiskt fungerar. De kan foérestd en hogre niva av osdkerhet Over en
innovation an andra adoption kategorier. "Innovators” initierar nya idéer in
i systemet genom att importera innovation fran utsidan av systemets

granssnitt.

Innovatérer ar teknologi entusiaster. De uppskattar teknologin for sin egen
skull och &@r motiverade av idén att vara férandrings agenter. De tolererar
initiala tekniska brister och vill utveckla och foresla I6sningar till dessa. Ar
villiga till alfa-beta tester och arbetar gdrna med teknisk personal. De
forvarvar tidiga inkomster till marknadsforare men inte fér en stor grupp.

De ar "gatekeeper” till nasta grupp av adoption.

"Early Adopters” (13,5%) ar respekterade och ar mer integrerad i lokala
sociala system &an innovatdrer. De utOvar hogsta grad av opinion
ledarskap och gor rationell innovation beslut. "Early adopters” kdper in nya
produkt koncept tidigt i livscykeln, men de ar inte teknokrater. Det &r
personer som har latt att forestéalla sig, som forstar och varderar fordelarna
med den nya tekniken. De relaterar potentiella férdelar till andra omraden,
dar den nya tekniken passar in. Dessa personer baserar sina inképsbeslut
pa detta och inte pa egen intuition eller vision, ar det en grupp som Gppnar
upp nya segment i high-tech marknadssegmentet. Dynamiken i den tidiga
marknaden kraver ett entreprendrsféretag med ett genombrotts

teknologiprodukt, som mdjliggér en ny och tvingande tillampning. Med
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hjalp av en teknologi entusiast, som kan uppskatta och vardera den
overlagsenhet, som den nya produkten har 6éver andra alternativ. Visionar
ar en som kan framtidsaskdda kommande stora inkdpsorder och
forbattring i implementeringen av den nya applikationen. Potentiella
kunder tittar pa& "early adopters” for rdd och information éver innovationen.
Tidiga adopterare ar visionarer. De vill revolutionera konkurrerande regler
inom deras industri. Attraherade av hdg risk som ger hég kompensation
projekt. De ar nédvandigtvis inte hogligen pris sensitiva. Losningarna ar
skraddarsydda efter efterfragan innehallande hdg grad av intensiv tekniskt
bistand. Inskaffar aven bristande element av den totala losningen. Detta
medfor konkurrerande produkt utformning mellan olika kategorier av

I6sningar. De kommunicerar horisontellt genomgaende industri granssnitt.

"Early Majority” (34%) &ar forsiktiga och adopterar innovationer just fore
genomsnittet. De foljer andra i adoption av innovation men séllan pabdérjar
sjalva. Ar enbart externt motiverade. Den unika positionen mellan tidig och
sen adoption gor tidig majoritet till en viktig lank i férdelningsprocessen.
De inskaffar foreningen emellan personliga néarverk. Tidig majoritet ar
pragmatiker. Komfortabel enbart med utvecklingsbara for&ndringar i
business utbvande for att gagna produktivitets forbattringar. De ar
motvilliga till avbrott i deras operationer. Vill ha bevisade applikationer och
tillforlitlig service men enbart med referens fran betrodda kolleger fran
samma industri. Denna grupp ger en sakerhet i "mainstream” marknaden.
De vill framskrida tilsammans, flock mentalitet. De vill valjla samma
teknologi I6sning for att undvika risker. Da de beslutar att gora beslut vill

de implementera innovation snabbt men de kréaver industriella standarder.

"Late Majority” (34%) ar skeptiska och har lIag social status. De adopterar
litet senare an genomsnittet. De adopterar fér ekonomisk eller kumpans
patrycknings skull inte for anvandbarheten. Anvander lite massmedia
kanaler och ar ovillig att ta risker av begransade resurser. Kraver att forst
maste det mesta av osakerheten éver den nya idén bli eliminerad innan

de vill adoptera den. Sen majoritet ar konservativ. Ovillig att ta risker och



23

teknologi blyg men ar valdigt prissensitiv. Kraver kompletta for installerade
skottsakra I6sningar. Ar motiverad enbart av behov for att uppréatthalla
konkurrens i deras industri. Litar enbart pa en betrodd radgivare.

"Laggards” (16%) ar traditionella och den sista gruppen for adoption. Har
nastan ingen opinion ledarskap och referenspunkterna ar i det férgangna.
Har begransade resurser och ar ovillig i att ta risker. De ar férmyndare av
traditioner med konservativa impulser. Samt &r motvikt till innovationer och
forandrings agenter som kommer med efterfragan att avsta om inte idéer
ar bevisade. Efterslantrare ar skeptiker. De Vvill behdlla samma
utvecklingsniva och teknologi ar ett hinder till operationer for de &r luddiga.
Forandring bara om andra alternativ ar varre.

"Chasm”*® &r ett gap mellan tidigmarknad och massmarknad eller mellan
visionarer och pragmatiker. Visiondr marknaden &ar mattad och
massmarknaden ar inte fardig att kopa. Marknadsféring som var
framgangsrik till visionarer ar helt enkelt inte effektiv till pragmatiker.
Visionarer ar aventyrare som téanker spendera stort. Vill vara forst att
implementera nya idéer i sin industri. De tanker att pragmatiker ar
fotgangare. Pragmatiker &r moderata och stannar i sin zon med
forstandsmassighet och inte Gverskriden budget. Gor langsamma

beprovade fortskridningar. Tanker att visionarer ar farliga.

Vanliga problem vid "chasm” eller gap &r att foretag tar in mer visionarer
an vad de kan hantera eller kan inte ta in mer kundprojekt, anda ar inga
pragmatiker ar redo for att kbépa. Den tidiga marknaden blir mattad och
[onsam tillvaxt tillspetsas eller boérjar dala. Nyckelpersonal blir besviken.
Kapital kallan borjar rinna ut. Marknadsforingsstrategier som ledde till
framgang i forsaljningen till visionarer faktiskt hindrar succés i forsaljning

till pragmatiker.

% Geoffrey A. Moore, 1999



24

3.6 Positionerings kompass

Positionerings kompass visar fyra dominerande varden vid “high-tech”
marknadsforing; teknologi, produkt, marknad och foretag. Nar produkten
forflyttar sig langs med teknologi adoption livscykeln, andrar sig nivan av
basta varde for kunden. | den tidiga marknaden dar besluten éar
dominerade av teknologi entusiaster och visionarer, ar nyckel varde niva
teknologi och produkt. I massmarknaden &r besluten dominerade av
pragmatiker och konservativa, ar nyckel niva varden marknad och
foretaget. Overskridning av gapet i det har skedet ar representerat av
forandring fran produkt baserade till marknadsbaserade varden.

Positionerings kompassen nedan illustrerar denna dynamik.
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Figur 5 Positionerings kompass®°.

For att vinna dver den lagre hégra kvadranten, med skeptiska pragmatiker

maste konkurrensen vara baserad pa marknadsorienterade forhallanden.

% Geoffrey A. Moore, 1999, p. 135



25

Det ar vad pragmatiker begar och marknadsforings fokus maste skifta fran
produkt centrerade attribut varden till marknads centrerade. Genom att
arbeta sig upp fran vanster och sedan upp fran héger av kompassen kan
man skildra evolutionen av tillénskade bevis, nar marknaden utvecklas
fran teknologi entusiaster till visionarer till pragmatiker och konservativa.
Ar nyckel punkten att notera forandringen fran produkt till marknad,
liknande Overskridning av gap. Samtidigt &ar det en bekraftelse att
pragmatiker ar mer intresserade av marknadens respons av produkten an
produkten sjalvt. D& ar det ar aktuellt att investera i att bygga hela

produkten som demonstreras till pragmatiker.

Supporters

Figur 6

For en pragmatisk inkdpare ar det kraftfullaste beviset av ledarskap och
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Technology | Market
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* Vertical press coverage
* Industry analyst endorsements

Skeptics

Positionerings bevis®’.

konkurrens, en seger matt i marknadsandelar.

% Geoffrey A. Moore, 1999, p. 157
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En pragmatiker tittar pa kvalitén och andelen partners samt allierade som
finns samlade i foretagets lager, och deras varde for bevisbart

engagemang till sitt arende.

3.7 Allianser

Varfor allianser, och vad innebar en allians? Globaliseringstrenden pa
marknaden |6per parallellt med vytterligare ett fenomen, en ny
branschrevolution. Existerande marknader, etablerade branscher och
konkurrenssituationen forandras dramatiskt. Jakten pa de framtida
marknaderna g6r samarbeten och allianser nodvandiga. Manga av
mojligheterna i de nya branscherna kraver kompetenser och resurser som
fa foretag ager sjalva. Revolutionen byggs inte heller pa vertikalt
integrerade strukturer som tidigare industrirevolutioner gjort, den byggs
snarare pa somlosa natverk. De som ar forst med en stark
natverkslosning vinner langsiktiga "first mover advantages”, och det finns
oftast enbart plats for ett fatal framgangsrika konkurrenter enligt Doz &
Hamel (1998). De myriader av marknader att skapa och teknologier att
definiera kraver allianser, inte enbart for att samla kompletterande
kunskaper utan aven for att kombinera insikt och forstaelse for hur
osakerhet kan reduceras och fér hur inlarning kan accelereras. Det
existerar flera satt for foretag att samarbeta och att ga samman kring nya

produkter, innovationer och standards®.

Fram till idag har samarbete mellan foretag framst utgjorts av ”joint-
ventures”. Detta samarbete ar oftast designade for att innehalla och dela
risker, inte for att skapa en expansiv framtid. Arrangemanget saknar
dynamiken, samarbetet och det tmsesidiga larandet, faktorer som alla
innefattas i en strategisk allians. En strategisk allians paminner om en
vanlig allians med skillnaden att i den strategiska alliansen bestar
samarbetet av ett antal konkurrerande foretag och potentiella framtida

konkurrenter.

% Doz & Hamel, 1998
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De strategiska allianserna ar ett medel med vilket féretag amnar vinna
tillgang till storre eller en ny marknad, vinna tekniskt kunnande eller
kompletterande resurser. Det finns dock nackdelar med strategiska
allianser och aven andra alliansformer. Foretaget utsatter sig for risken att
ge bort mer till sina allianspartner an vad det i sin tur far tillbaka av dem.
Risk som berors ar framforallt tillgangar sasom management-kunskaper,
finansiella resurser och tekniskt "’know-how”. Doz & Hamel (1998) anser
dock att det i allménhet finns mer att vinna an att forlora pa allianser.
Manga foretag sOker bade framtiden och globala marknadsandelar.
Eftersom fa av aktorerna besitter vad som kravs for att lyckas pa egen
hand, spelar allianser en nyckelroll. Gallande denna roll har allianser

atminstone ett distinkt syfte:

"Co-option”. Samspelet mellan samarbete och konkurrens gér potentiella
konkurrenter till allierade och till kallor fér kompletterande varor och
tjianster vilka leder till att nya mojligheter utvecklas. Termen “co-option”
anvands dels eftersom potentiella rivaler effektivt neutraliseras som hot
genom att fora dem in i alliansen och dels eftersom foretag med
kompletterande produkter bidrar genom att skapa natverksekonomier vilka
ytterligare forstarker samarbetet. Bade konkurrenter och foretag med
komplementprodukter bor saledes inkluderas i alliansen. Hur kan ett
foretag veta om det bor samarbeta med andra parter i form av ”joint-

ventures”, allianser, eller eventuellt genom andra metoder?

Doz & Hamel (1998) diskuterar fyra fragor ett foretag bor stélla sig innan
det tar sig an utmaningen att skapa en framgangsrik allians med ett eller

flera andra foretag:

Ett, kommer alliansen att skapa varde, och for vem? En diskussion bor
féras kring vad parterna realistiskt kan forvanta sig av alliansen. Hur
kommer alliansen att skapa mervarde, och var? Samtliga parter bor vara
Overens om hur alliansen skall struktureras och skotas for att maximera

oddsen for vardeskapande.
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Tva, kommer alliansen att bli langvarig? Langsiktighet i sig bor inte vara
ett av malen med en allians, daremot kvarstar faktumet att majoriteten
allianser enbart skapar varde pa langre sikt. Darfor bor alliansens
mojlighet att Overleva extern turbulens och interna problem noga

Overvagas.

Tre, hur kommer konflikter och prioriteringsskillnader att skdtas inom
alliansen? Konflikter &r oftast omdjliga att undvika i de flesta
samarbetsformer. Har riskerar de att underminera alliansens existens.
Fragan ar hur konflikter konstruktivt kan l6sas. Hur kan allianspartnernas
engagemang uppratthallas och styrkas?

Fyra, hur skoter varje enskild partner sitt véaxande natverk av allianser?
Det som hander i en del av en allians paverkar oundvikligen relationer och
trovardighet inom 06vriga allianser. Internationella foretag ar delaktiga i
flertalet allianser, och vad som sker i en av dem har implikationer i

ovriga®.

Doz & Hamel (1998) anser att féretag bor fraga sig hur de i en allians bor
agera gentemot tillvaxt i en annan allians. Allianser maste balansera
behovet av engagemang med parternas 6nskan att halla alternativa vagar
Oppna. Naturligtvis underlattas samarbete av engagemang, men i en
snabbt foranderlig varld maste foretag aven vara fria att vélja battre
mojligheter den dag de dyker upp. | traditionella “joint-ventures”
harstammar engagemang oftast ur franvaron av lockande alternativ. | den
varld som kannetecknas av allianser ar alternativen manga. Den tidigare
beskrivna situationen ar ocksa en bakomliggande orsak till att konkurrens
mellan parter séllan ar ett problem i "joint-ventures”. Daremot ar rivaliteten
om existens och andelar pad marknaden standigt en kalla till spanning

mellan allianspartners.

% Doz & Hamel, 1998
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Balansen och makten inom en allians kan skifta dver tiden, speciellt i de
fall d& den relativa betydelsen av olika kunskaper och erfarenheter, med
vilka varje partner bidrar varierar. FOr flertalet foretag har darfor
samarbete genom allianser kommit att innebara ett annat satt att
konkurrera. Valet av allianspartner ar darfoér ett av de viktigaste stegen i

att forma en strategisk allians*.

3.8 Produkt lansering

Branschtidningar och Internet ar framsta kommunikations media som
anvands av industriella inkdpare. Internet allokerar industriell produkt
foretag att intrdda billigt i den elektroniska affarsvéarlden, som en del av
deras marknadsféring. Detta anvisar industriella foretag till att
kommunicera internationellt i en direkt och effektiv vdg med utvalda
kundgrupper. Branschmassor ar fortfarande det mest varderade sattet att
na dold inkdps influens, som inte ar nadd av reguljara forséljare eller
branschpublikationer. Manga medlemmar fran mal foretagens
inkdpsorganisationer deltager mangfaldigt i branschutstallningar. Aven i
marknadsféring av hog teknologiska industriella produkter, spelar méssor
och bransch utstallningar en viktig roll i intresserad - medvetande steget,
och i bedémning - urval steget. EU direktiv for produkt ansvar, influerar
dock innehdllet av en specifik kommunikations mix. Foér en lyckad
lansering av en produkt beror pa hur val den hanteras av marknadsforare.
| en foranderlig omgivning bor teknologi strategin och marknadsforings
strategin samexistera och det goér lanseringsfasen av en produkt kritisk.
Produktlanseringen frambringar producenten i ansikte mot ansikte moéten
med kunderna. For detta behévs en produkt lanserings strategi. Gilbert &
Strebel (1989) observerade att for framgang i higt-tech marknader
forefaller inte att vara relaterade till nagra konventionella idéer om
strategier, men daremot till marknadsforares formaga att forma en produkt

mix samtidigt som produkten marknadsfors*.

Doz & Hamel, 1998
“ Gilbert & Strebel, 1989
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Nystrom (1990) argumenterade att ny teknologi behagar att marknadsféra
inte pa basis om en specifik produkt, utan pa basis om en vision av
teknologisk framtid kommunicerad till en medveten marknadsplats som
omfattar manga produkter baserade p& bade presens och framtid*?.
Moriarty & Kosnik (1989) beddmde att high-tech marknadsféring
omgivning ar karakteriserad av forekomst av hog tveksamhet for bade
leverantor och kund. Teknologi och marknad tenderar ocksa att leda till
situationer dar teknologisk vision och marknadsféring taktik tar foretrade i
business strategin®. Levitt & Davidow redovisar ett begrepp dar ett gap
finns mellan marknadsforing I6ftet gjord till kund — varde forslag som ar
verkningsfullt — och dugligheten att utfrakta produkten och fullflja l6ftet**.
For att Gverkomma gapet maste produkten bli argumenterad med ett urval
av tjanster och tillhérande produkter for att bli en hel produkt. Den formella
schematiska modellen av Levitt identifierar fyra olika observationer av en
produkt. Ett, Generic product; Det ar vad som &r utfraktat i forpackningen

och vad ar utklatt i inkdpskontraktet.
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Figur 7 Den hela produkt modellen®.

Tva, Expected product; Det ar produkten som konsumenten forutsatte han
kopte nar han kdpte den generella produkten. Det ar minimum hopsattning

av produkter/tjanster som ar behovlig, for att halla inkdps avsikten vid liv.

2 Nystrom, 1990

3 Moriaty & Kosnik, 1989

“4Theodore Levitt, p. 95 & Bill Davidow p. 133
> Geoffrey A. Moore, 1999, p. 109
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Tre, Argumented product; Det & maximum produkt innanmatet, for att
informera chansen till etablerat inkdps objektiv. Fyra, Potential product;
Det representerar produktens ram for tillvaxt, nar mer och mer tillhérande
produkter kommer in pa marknaden och nar mer kund specifika
forbattringar till systemet ar gjorda. Vid lansering av ny produkt kommer
marknadsforings kamp vara vid generic product nivan eller produkten
sjalvt. Det ar hjalten i kampen till tidiga marknaden. Nar marknaden
utvecklas och intradning sker i massmarknaden, kommer produkt centrum
bli mer och mer likartad. Kampen skiftar da allt mer till utomstaende

cirklarna.

Vardet av de mesta hog teknologiska produkter, ar bestamd av kostnader
for alternativa l6sningar for kunder. Det finns inga alternativ, priset ar en
fraga for ett forsok till att vardera I6sningen till specifik kund problem. Det
ar nodvandigtvis ingen koppling mellan vardet och kostnaden av
produkten. Nar produkten mognar blir den en fiktiv nyttighet, sa att vardet
av loésningen blir allt mer bestdmd av priset fér en kompatibel, men inte
identisk produkt. | sadana omstandigheter ar priset av fiktiva nyttigheter
relaterade till kostnads strukturer for 1ag kostnads konkurrens, och deras
villighet till att acceptera laga marginaler. Dessa implikationer leder till att
marknadsforing narmande ar mer teknologi ledd &n marknads ledd.
Marknadsforare bor utveckla taktiker fér lansering baserad pa processen:
marknads forberedelse, maltavla, positionering och attack. | forsta steget
av lanseringen tas generella steg for forberedelse av marknaden. Ofta tas
detta redan vid utvecklingsfasen av produkten i fraga. Strax efter detta tas
initiativ for taktiker som ar amnade for att fokusera produkten pa
maltavlan. Genom att anvanda information fran marknaden och
positionera produkten pa basis av konkurrensférhallandet. Sista steget ar
att implementera taktiker som ar &mnade for attackera marknaden. Attack
taktikerna ar ofta den synliga delen av lanseringen for att erhalla specifika

resultat.
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KAPITEL 4 TRAHUSMARKNADEN

Sekundardata har anvants for beskrivning av trahusmarknaden i Sverige.
Kapitlet borjar med statistik fran STR (Sveriges Trahusfabrikers
Riksforbund) och SCB (Statistik Central Byran) for sammanstéllning av
efterfrdgan pa trahusmarknaden. Kapitlet avslutas med information om
Husexpo och Husknuten husutstallningar samt artiklar fran dags-, fack-

och villa tidningar for beskrivning av trender pa trahusmarknaden.

4.1 Efterfragan pa trahusmarknaden

Efterfragan pa nybyggda smahus i Sverige 6kar mest i storstadsomraden,
universitetsorter och liknande tillvaxtomraden. Tillgdngen pa tomtmark for
smahus ar mycket dalig i dessa omraden. Fore 1990-talet var
kommunerna skyldiga att se till att mark planlades och exploaterades for
bostadsandamal, men denna skyldighet upphorde i och med
avregleringen av bostadsmarknaden. Samtidigt nastan upphérde
efterfragan pa tomtmark. Problemet kan numera bettraktas som val kant
och olika forslag till atgarder presenteras fran utredare, politiker och
myndigheter bl.a. utreds mdjligheten att gora planprocessen snabbare.
Lag och stabil ranta, en forbattrad framtidstro och stigande priser pa aldre
smahus har sedan dess Okat efterfragan pa nybyggda smahus. Numera
byggs det arligen ca 8000 smahus, varav 50% ar traditionella och 50%
moderna. Trenden gar mot 60% moderna och 40% traditionella.
Bostadsbyggandet 2003 visar preliminara uppgifter fran SCB, att det
pabdrjades 4600 lagenheter under forsta kvartalet 2003, varav 1800 i
smahus. Det innebér att sm&husbyggandet 6kat med 23 %*°.

Under ar 2001 levererade STR-foretagen monteringsfardigt trahusmaterial
for 336 milj. € var av byggdes 3000 smahus och paborjades 7132 smahus
samt 3230 lagenheter varav 44 miljoner € pa export.

6 SCB, Bostadsbyggande 2004
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Under &r 2002 levererade STR-foretagen 2950 bostadslagenheter till den
svenska marknaden. Det var 2800 i smahus och 150 i flerbostadshus i
olika former, samtidigt paborjades 7700 smahus. Vardet av STR-
foretagens leveranser av monteringsfardigt trahusmaterial uppgick till 229
miljoner € ar 2002, varav 29,5 miljoner € pa export. Minskningen fér STR
foretagen beror pa att nagra medlemsforetag lamnade forbundet vid
foregdende  arsskifte. Orderingangen till STR-medlemmarna for
styckebyggda smahus ckade med 39 % under det forsta kvartalet 2003
jamfort med samma period ar 2000, samtidigt som orderingangen for
gruppbyggda smahus minskade med 68 %. Det totala vardet av STR
foretagens orderingang inklusive export okade med 38 % och
leveranserna med 60% under det forsta kvartalet 2003 jamfort med

samma period &r 2002*'.

4.2 Trender pa trahusmarknaden

Ett satt att folja trender pa trahusmarkanden &r via villa tidningar som har
en lang tradition. De féljer nyheter inom byggindustrin. De tre storsta villa
tidningarna i Sverige uppraknat i upplaga ar Vi i villa, Hus&Hem och
Skéna hem.

Vi i villa &r en konsumenttidning fran Bonnier responsmedier. Den tacker
ROT-marknaden (Renovering, Ombyggnad och Tillbyggnad) hushallen
som &r ca 1 966 000 stycken nio ganger arligen. Varje nummer av Vi i villa
har ca 2,3 miljoner lasare och huvudtema. Annonspriser ar 2004 visar att
regions priset for hela Stockholm med en upplaga pa 256 486 ex. som har
303 000 lasare kostar en Y2-sida liggande 185x125mm pé 4275 € och for
Goteborg & Bohuslan som har en upplaga pa 138 704 ex. och 165 000
|&sare kostar en Y2-sida 2318 €.

47T STR, Statistik 2004
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Hus & Hem &r en konsumenttidning fran ICA forlaget och anses vara
Sveriges storsta hus- och inredningstidning. Varje nummer har ett tema.
Den har en upplaga pa ca 155 200 ex. och har ca 105 900 prenumeranter
och resten ar lésnummer. Hus & Hem lases av ca 510 000 personer®,
Annonspriser ar 2004 visar att en Y.-sida liggande 185x125mm kostar
3835 € och en Ys-sida pa 90x125mm kostar 2143 €.

Skona hem ar en konsumenttidning fran Bonnier och anses vara Sveriges
ledande heminredningstidning. Den lases av ca 469 000 personer.
Annonspris ar 2004 visar att en Y2-sida i formatet 190x132mm kostar
3802€ och 2 moduler format 92x122mm kostar 1033€.

Ett annat satt att folja trender pa trahusmarkanden ar via husutstallningar.
Husexpo och Husknuten ar Sveriges mest kanda husutstéllningar. Med
sitt strategiska lage nara globen i Stockholm och centralt i Goteborg ger
de alla husspekulanter magjlighet, att i lugn och ro promenera omkring
bland nyuppforda visningshus och pa ett och samma stélle ta del av vad
marknaden har att erbjuda. Dar finns de flesta av Sveriges
trahustillverkare representerade. Husexpo i Stockholm ar Sveriges storsta
villa och fritidshusmassa, med narmare 25 stycken olika husfabrikanter.
Massan har funnits i ca 30 ar och ar valetablerad. Dar finns en samlad
kompetens nar det galler villor, fritidshus, smastugor, om- och tillbyggnad,
isolering och i energifragor. Utstallning ligger i Stockholms utkant, strax
sdder om Globen. Husknuten i Goteborg ags och drivs av 8 stycken
branschforetag, som pa detta satt gemensamt marknadsfor sina egna och
andras prefabricerade hus, med tillhérande utrustning och tillval. En idé
som foddes av tolv husforetagare for drygt 20 ar sedan, att gemensamt
driva en permanent husutstallning. En idé som fortfarande idag haller, sett
ur bade utstallarforetagens och besdkarnas synvinkel. Under senare ar
har utstallningen kontinuerligt breddats med branschrelaterade féretag,

som etablerats inom utstallningsomradet.

“8 Orvesto, Tidnings statistik 2003:2
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4.2.1 Funkishus - battre &n nagonsin

Med sin strama, rena och harmoniska design ar Funkishus svaret pa
formintresserade huségares Onskan att kombinera klassisk svensk
arkitektur med modernt och bekvamt boende. Med sin putsade fasad,
aluminiumkladda fonster och platdetaljer kraver de ett minimalt utvandigt
underhall. Funkishusen byggs alltid i tva plan och delar av husserien har
hela 2,7m i takhojd, vilket gor rumslésningarna befriande luftiga.
Funkishus kombinerar det stramt fyrkantiga med 6verraskande design i
form av svangda vaggar och runda bursprdk. Det raka och enkla
formspraket gar igen i allt fran lister till trapprackets karakteristiska
metallstolpar. Funkishus finns i storlekar fran 179 till 202 kvm boyta. Med
sin klassiska arkitektur bjuder Funkishus pa ett modernt formsprak och ett

bekvamt boende f6r moderna méanniskor.

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

| dag byggs fler funkishus &n sorgardsidyller. Tradgardarna blir allt mindre
visar en rundtur till markvisningar och pagaende nybyggen i Géteborg. Det
blir inga stora tomter, bara mellan 250 och 400 kvm. Det gar att gora olika
tillval och alla hus saljs nyckelfardiga fér mellan 200 000 och 250 000 £.
Priset ar dubbelt sa hogt och tomten halften sa stor jamfért med for 15 ar
sedan. Asfalten bryts upp, det blir nya grénomraden t.ex. med en
vattenspegel in fran hamnbassangen. Halften av husen blev bokade eller
reserverade redan efter ett par mark visningar. Lagenheterna i anden péa
varje langa tingades forst. Tomterna dar ar lite storre och takterrasserna
oppna at tva hall.
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Priset for ett treplanshus ligger mellan 310 000 - 360 000 €. Nya hus i
centrala lagen kostar ca 329 000 €. Under den korta tiden har priserna
gatt upp med flera tiotal tusen Euro och stilen andrat fran trahusidyll med
sprojsade fonster och liten tradgard till putsade funkishus med stora
glaspartier och takterrass. Trenden &r nu att folk vill kunna gé runt sitt hus
och att man prioriterar annat an att pata i tradgarden.

(Goteborgs-Posten, 5 augusti 2003).

4.2.2 Bo Klok - nya lagenheter for vanligt folk

Skanska och Ikea bygger nyproducerade lagenheter fér vanligt folk med
normala inkomster. Detta ar ett samarbete mellan Skanska och lkea som
inleddes i mitten av 90-talet. Ett samarbete som mynnade ut i projektet Bo
Klok. Och succén var i det narmaste given pa forhand. For foga
forvanande visade det sig att det fanns ett mycket stort intresse for idén
att kunna bo nytt utan att bli ruinerad. De krav som stélldes pa en ny
lagenhet var; att den skulle vara billig, skulle erbjuda en trygg miljé och
skulle ha egen uteplats eller balkong, Den skulle ligga nara marken och
den skulle erbjuda rymd eller hogt i tak. Utifran dessa kriterier utformades
sedan Bo Klokhuset. Huset finns i tva varianter - en med trafasad och lite

mer lantlig pragel och en med fasad i puts och ett mer stadsméassigt

formsprak.

Bild 2 Produktionen av Bo Klok-husen sker helt inomhus i
Gullringen. (Arkitekten, nov 2003).
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Det verkliga nytankandet och den storsta forklaringen till lagprislinjen,
finns i byggtekniken. Husen ar namligen serieproducerade. Det sker i det
som tidigare var Gullringshus ar idag Myresjohus. Husfabriken &gs
numera av Skanska. Dar byggs husen helt under tak och varje hus
levereras sedan i form av 12 moduler, tva for varje lagenhet. Pa det har
sattet blir produktionen ytterst rationell bade genom den upprepningseffekt
i produktionsprocessen och genom att man kan vara mycket rationell i
upphandlingen av material. Genom att bygga inomhus minimeras ocksa
riskerna for skador. Bo Klok-lagenheterna bygger pa tanken "compact
living", vilket inneb&r mindre yta men kompletta funktioner. Smart férvaring
och fiffiga idéer har ju blivit ndgot av IKEAs affarsidé. Det &r inte bara den
mindre ytan som sanker kostnaden. Aven ett visst matt av sjalvforvaltning
haller hyran nere, som tradgardsskotsel och enklare reparationer. IKEA
levererar koksinredningen i lAgenheterna, som byggs i tre storlekar. Trots
en pressad kalkyl finns det utrymme for bade parkett och kakel i de
charmiga laghusen med balkonger och uteplatser. Kostnaden att "bo
klokt" ar en variation mellan olika projekt, eftersom markprisnivan spelar
in. Som hyresratt kostar en tvaa i snitt ca 407 €, en trea ca 506 € och en
fyra ca 626 € i manaden. Hittills har alltsd 1400 Bo Klok-lagenheter
byggts, fran Umea i norr till Malma i soder. (Arkitekten nov 2003).

4.2.3 Det ljuva livet

Det lijuva livet - s& heter NCC:s vinnande bidrag i en mycket
uppmarksammad tavling om vem som kan bygga billigast och bast utifran
ett antal givnha forutsattningar. Det viktigaste kravet var att
manadskostnaden for en tvda p& 65 kvm inte far Overstiga 654 €
franraknat statligt investeringsbidrag. Tavlingen har arrangerats av Sabo
(allmannyttiga  bostadsbolagens intresseorganisation) och  atta
socialdemokratiskt styrda Stockholmskommuner. For att gora forslagen
jamforbara och for att mota entreprentrerna pa halva vagen. Nar det
galler att pressa byggkostnaderna har de atta kommunerna lovat att salja
den mark som reserverats for dessa projekt till ett lagt pris, motsvarande

en rimlig markkostnad i 6vriga landet.



38

Kommunerna har ocksd lovat att begransa kringkostnader,

anslutningsavgifter och 6vriga byggherrekostnader.

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

(www.sabo.se).

| NCC:s vinnande forslag kommer hyran for en tvaa pa ca 49 kvm, efter
investeringshidrag, att bli ca 398 € i manaden. Det matchar tavlingskravet,
aven om ytan ar effektivt anvand i lagenheten ar den mindre an 65 kvm.
Familjekonomer har raknat fram att en ensamstaende lagavionad mamma
med ett barn maximalt kan lagga 501 € i manaden pa sitt boende. Utan
subventioner och i ett mer centralt lage skulle bygget bli mer an 30 %
dyrare. Ett hinder for ett liknande bygge i innerstaden &r dock tomternas
storlek. "Det ljuva livet" ar inte avsett att levas pa héjden. Kommunerna
maste hjalpa till om boendet ska bli billigare. De maste ocksa bjuda till om
staten nu sanker byggmomsen. En annan anledning till att "det ljuva livet"
kan levas sa pass billigt ar den hoga graden av prefabricering. Har
kommer NCC att samarbeta med féretaget Finndomo AB med varumarket
Modulenthus. Ett industrialiserat byggande gor kalkylen betydligt sakrare.
Segern i en tavling om att bygga billigt ar onekligen en fjader i hatten for
storféretaget NCC. Atta bostadsbolag i Stockholm kommun kommer i en
forsta fas att bygga mellan 600 och 800 bostader enligt detta koncept.

(www.sabo.se).
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KAPITEL 5 FALLSTUDIE

Primardata for fallstudien insamlades med hjalp av telefonintervjuer och
observationer vid personligt besdk hos trahustillverkare och
fasadbehandlare. Fallstudien bodrjade med en testintervju av
trahustillverkare Finndomo i Finnland, for att fA en allman syn Over
trahusmarknaden. Sedan framarbetades ett s.k. "Oppet”
diskussionsunderlag (bilaga 1), som anvandes som stdd vid telefon och
personliga intervjuer. Kapitlet bdrjar med fallstudieintervjuer av
trahustillverkare som delas in i typhus av storblock, moduler och |6svirke.

Kapitlet avslutas med fallstudieintervjuer av fasadbehandlare.

5.1 STR branschorganisation

STR (Sveriges Trahusfabrikers Riksforbund) ar en branschorganisation for
svenska foretag som tillverkar och séljer monteringsfardiga trahus. STR ar
medlemmar i TMF (Tr&- och Maobelindustriforbundet) Svensk
Trahusindustri, och har till andamal att ta till vara medlemsféretagens
gemensamma intressen. | bilaga 2 ses forteckning Over aktuella
medlemsforetag. Verksamheten skall bland annat inriktas pa att verka for
sunda och tidsenliga forhallanden inom tillverkningen och handeln med
monteringsfardiga tréahus. Vidare verka for branschens goda anseende
hos allmanheten, och for branschens tekniska och ekonomiska utveckling.
Organisationen skall aven verka for tillAmpningen av enhetliga
forsaljnings- och leveransprinciper inom branschen. Samtidigt framja for

samarbetet medlemmarna emellan.

STR styrelse har ledamoter fran Forsgrens Timmerhus, Varsas-Villan,
Gotenehus och Sjodalshus. Marknadskommittén med ledamot i Trivselhus
har till uppgift att bevaka de marknadsfragor som kan vara gemensamma
for STR foretagen mot féretag "utanfor sfaren”, aven losvirkesbyggare.
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Organisationen erbjuder aven huskdpare STR-Garanti (Gar-bo), som éar
ett tioarigt konsumentskydd i férsékringsform. STR ar delagare i Gar-bo
Ab via sitt dotterbolag. Fran augusti 2000 innehaller konsumentskyddet for
smahus Fardigstallandeforsakring och Byggfelsforsakring. Det ar oftast
leverantdren eller entreprendren som tecknar forsédkringarna. Kdparen
eller bestallaren ar formanstagare och mottagare av férséakringsbrevet.
Tiodrigt konsumentskydd ar obligatoriskt nar man anlitar en eller flera
firmor eller entreprendrer for att bygga nytt hus fér permanentboende.
Minimikravet enligt lagen om byggfelsforsakring &ar en tioarig
byggfelsforsakring. Ett  fullstandigt konsumentskydd bestar av
fardigstallandeforsakring och byggfelsforsékring och omfattar de skriftliga
avtal som ingatts for husbyggandet. Forsakringarna galler fran att

forsakringsbrevet skrivs ut och till tio ar efter slutbesiktning.

Teknikkommittén med ledamot i Aneby Hus har uppgift att i samarbete
med Gar-bo och SP (Statens Provningsanstalt), att bevaka de tekniska
frdgor som branschen har och som ar konkurrensneutrala. Varje fel som
Gar-bo upptacker kan ga in i SP och utredas och omgaende foranleda
justeringar i STR foretagens produktion.

Utbildningskommittén med ledamot i A-Hus har uppgift att grundutbilda
och vidareutbilda séljare. Ansvarar for att saljarna "skoter sig" och kan
Marknadslagen.

Bostadspolitikkommittén med ledamot i Finndomo har uppgift att bevaka
och framféra branschens viktiga fragor och forsoka paverka infor dem som

faktiskt bestammer p& alla nivaer i samhallet®.

“9STR (Sveriges Trahusfabrikers Riksforbund) medlemsinformation 2004
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5.2 Trahustillverkare for typhus i storblock

Med typhus avses en speciell husmodell, ett fardigritat hus som idag oftast
finns att kopa som byggsats fran fabrik. Men det behdver inte vara
fabriksbyggt. Det fabriksbyggda huset behéver i olika grad
forutbestammas, i vissa fall ned till tapetniva i samband med bestallning.
Nackdel efter bestéllning ar att kunden inte har mdjlighet att andra sig.
Men att det byggs i torra lokaler inomhus pastas vara en fordel. Har foljer
en sammanstallning av tio trahustillverkare som ingar i fallstudien. Det &ar
leverantorer av typhus i storblock med under 100 anstallda. Finndomo &r

exempel pa volym leverantdr av moduler men levererar aven storblock.

Antal Oms. Antal ar egenskap
Foretag anst. milj.€ ibranchen i huskatalog
Finndomo Ab 700 240 60 volym / kvalitet
Sjédalahus 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
Varsas-Villan Ab 60 13,1 50 kvalitet / pris
Savsjo Trahus 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
Asbo-Hus Ab 12 2,2 40 kvalitet / pris
Kvalitets-Hus Ab 6 1,1 25 kvalitet / pris

Tabell 1 Trahustillverkare i fallstudien sorterade efter antal anstallda.

Tabellen visar att foretagen har varit i branschen i minst 25 ar och
variationen i antalet anstallda beror pa hur stor grad av tillverkningen ar
industrialiserad till Ispande bandet. Egenskaper i arets huskataloger visar
hur konceptet ar marknadsriktat, det varierar mellan innovation och
kommunikation samt mellan kvalitet och pris. Har foljer sammanstallning
fran fallstudieintervjuer av trahustillverkare i storblock. Intervjuerna handlar

om marknadsutsikter och om fasadelementen trafasader och putsfasader.
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5.2.1 A-Hus Ab
Internet marknadsféring: modernitet, nya trender och nya lésningar.
Telefon intervju: Lars Skoglund; Productions Manager,

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

Marknadsutsikter; Det ser bra ut och okar, A-Hus har fatt in mer order
sista aret. Foretaget bygger enklare villor som ar anpassningsbara hus.
Kunderna vill ha hus med personlig pragel som ar kundanpassade. A-Hus
staller inte ut pA massa men har husutstallning pd Husknuten i Goteborg
och pa Husexpo i Stockholm. Dar finns visningshus som visas under 3-5
ars tid, men har aven byggt visningshus for permanent beroende.

Lars laser NTT (Nordisk Tra Teknik), t ex NT3 sag och tra, samt Byggfakta
och Byggindustri. Fasadelement; Skane har bara puts och tegelfasader
och norr ut fran Goteborg ar trafasader vanligast. Puts har blivit vanligare
ocksa i Goteborgsomradet. A-Hus levererar hus som slutar med utvandig
gips (utan fasad). Trafasader levereras mycket. Foérdel ar att det ar ett latt
material som gar att applicera fardigt direkt pa fabrik. Nackdel ar att det
behovs ett visst matt av underhall. Putsfasader; Férdel med putsfasad ar
att den ar underhallsfri till ett visst matt och behover inte malas om sa ofta.
Nackdel ar att det sker mest pa platsbygge och sprickbildningsrisken ar

forstass stor.

A-Hus med 75 anstallda och 50 ar i branschen satsar pa innovativa hus av
hog kvalitet, som ar anpassningsbara efter kundens énskemal. Foretaget
har visningshus pa Husexpo och Husknuten med egna forsaljare pa plats.
A-Hus levererar mest trahus, men aven hus med puts. Putsarbetet utfors

av utvandig putsentreprenor.
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5.2.2 Aneby Hus Ab
Internet marknadsforing: ekonomibyggnader, miljovanlighet, certifikat och
kvalitetsgaranti. Telefon intervju: Carlo Tengwall; Inkop,

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

Marknadsutsikter; Det har skett en 6kning i forsaljningen i ar med 20-22%.
Trenden visar att suterrang hus (1,5-plan) saljer bra i storstaderna, men
dragningen gar mot enklare hus. Aneby hus staller inte ut pA massa, men
de brukar bestka massan i Alvsjo (Nordbygg) fast inte i &r. Tidningar
Carlo laser ar Di (Dagens industri), fast det inte & en byggtidning.
Fasadelement; Fordelning av fasadelement ar 70-80% ar trafasader och
resten fordelar sig mellan puts och tegelfasader. Trenden i
trahusfasadmarknaden gar mot luftade fasader. Aneby hus tittar just nu pa
luftade fasader fran Sto Scandinavia Ab (Ventec-fasadsystem) och ett
Norskt system fran Rescon Mapei As (Mapetherm Nordic systemet).

Trafasader; Aneby hus har ett eget sagverk, sa atkomst pa tra ar inget
problem. De problem som har varit ar med malning pa "gor det sjalv”
konsument sidan. Foérdel med trafasad ar att de ar lattare att jobba med
och att det ar latt t.ex. att smyga fonster. Putsfasader; Carlo ar reserverad
med putsfasader, for han ar inte sa insatt i dem. Men sager att en nackdel
ar att det ar t.ex. svart att gora en rorelse fog i puts. En ideal ytterfasad ar
en fasad, som ar sd underhdllsfri som mdjligt, t.ex. en tegelfasad. Fast
putsfasaden &r relativt underhallsfri. Carlo kanner till ventilerade
fasadsystem, dar man putsar pa en isoleringsskiva. Men de ar inte
lampade for trahus. Fasec-fasadsystem; Carlo har sett Fasec fran nagon
tidningsannons, men sager att Pierre Arvidsson ar mer insatt i

putstekniska fragor.

Aneby Hus med 60 anstéllda och 64 ar i branschen satsar pa kvalitet/pris
och miljovanlighet. A-Hus levererar bara trahus for de har eget sagverk,
men har borjat titta pa hus med puts. Har problem med hallbara
ytterfasadfarger pa trapanel, som har uppméarksammats pa marknaden.

Problem har aven konsumenter som "gér det sjalv”.
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5.2.3 Bollebygds-Hus Ab

Internet marknadsféring: foljer trender och konjunktursvangningar.
Telefon intervju: Stefan Eriksson; Arbetsledare,

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

Marknadsutsikter; Ser bra ut for kommande 5 aren och de tillverkar mer
idag, men det var ocksa bra for tio ar sedan. Bollebygds-Hus bygger
normalt hus i 1,5-plan och hus som ar ekonomiska. De stéller inte ut pa
massa, men de besotkte senaste byggmassan i Goteborg och Nordbygg
massan 1 Stockholm. Branschtidning som "séllan” lases ar bygg...
nagonting.

Fasadelement; Bollebygds-Hus bygger blockhus som ar fardiga hus i 1,5-
plan. Block som kommer &r fardiga och resten byggs fardigt pa plats,
kunderna képer endast stommen. Forst byggs vagglock i tra, sedan laggs
ut gips, darpa cellplast samt darpa natputs. For putsens skull hyr de in
putsare. Utvecklingen ar att folk vill ha mer element hus an vad som finns.
Tegelhus byggs lite, sjalva bygger de inga alls. Trafasader; Fordel med
trafasader ar att de &r billiga, enkelt att montera och det gar snabbt. Ar bra
om man skoter om underhallet pa trafasaden, annars kan problem uppsta.
Bollebygds-Hus anvéander lockpanel och underbrada som ar bast. Bygger
mest trahus sjalva. Putsfasader; Fordel med puts ar att det ar relativt eller
ingen underhall alls pd dem. Inga moégel problem, men &r dyrare &n
trafasader. Stefan ser ingen 6kning nar det géaller puts, sjalva bygger de 4-
5 putshus av totalt 70 hus om aret. Det ar 3-4 % av dem som ar putsade
hus. De koper in fasadentreprendr utifran nar det galler putsfasader och

putsning.

Bollebygds-Hus med 23 anstédllda och 43 ar i branschen satsar pa
pris/kvalitet och foljer trender pd marknaden. Foretaget levererar mest
trahus och nagra procent hus med puts. Putsarbetet sker pd EPS cellplast
och utfors av utvandig putsentreprenor.
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5.2.4 Ekefors Hus Ab
Internet marknadsféring: miljoprofil, ekonomiska hus och kusthus.
Telefon intervju: Karl-Martin Nilsson; Inkop,

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

Marknadsutsikter; Marknadsutsikterna ser positivt ut fér kommande 3
aren. Trender som dominerar &r funkis stilen och traditionella typhusen
samt aven lite mer fritidshus. Ekefors Hus staller inte ut pa massa men har
visningshus i omradet Husknuten i Goteborg samt visningshus pa

Husexpo i Stockholm med férsaljningskontor.

Fasadelement; Férdelningen mellan fasadelement &r trafasader till 98%
och resten ar putsfasader. Trenden ar mot putsfasader men trafasader
dominerar. Trafasader; Fordel med tra ar att det ar latt att byta ut, laga
sprickor och méala om. Nackdel &r att det kraver mer underhall. Karl-Martin
ideal ytterfasad ar av trapanel. Putsfasader; En putsfasad beror pa husets
lage och utseende typ funkishus ar mer lampad. Ett ideal putssystem kan
Karl-Martin inte ge for Ekefors Hus levererar husen utan fasad om kunden
valjer putsfasad. Det ar utomstaende fasadentreprenorer som utfor
arbetet. Fasec-fasadsystem; Karl-Martin har last om Fasec nagonstans,

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

Ekefors Hus med 30 anstéllda och 42 ar i branschen satsar pa pris/kvalitet
och ekonomiska hus med miljoprofil. Foretaget har visningshus pa
Husexpo med egen forsaljare pa plats. Foretaget levererar bara trahus
och hus utan fasad, om kunden véljer hus med puts. Putsarbetet utférs av

utvandig putsentreprenor.
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5.2.5 Kvalitets Hus Ab

Internet marknadsféring: kvalitet, flexibilitet och kundanpassade villor.
Intervju vid besok: Johan Thureson

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

Kvalitets Hus saljer enbart till Stockholmsomradet genom egna forséljare.
Det som séljs idag ar funkisstil, men aven 1-1,5 plans villor till storstader
och andra universitetsstader. Stenhus produceras lite i Sverige och de
mest i Skane och Danmark. Kvalitets hus samtillverkar med
trahustillverkare fr&n Aseda (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 basta tankbara vaderforhdllanden aret om. Av totala
antalet hus som tillverkas av Kvalitets hus ar 5-10% puts, starka
argument som anvands ar underhallsfritt. Andra argument &r att kunden
bestammer, men det ar aven en kostnadsfraga. Fargen putsen som
anvands mest ar gult sedan kommer rosa, gratt och vitt. Aldre foredrar
rosa medan yngre gult. Johan anvander cementbaserad puts idag och
putsar tva lager pa 5cm tjock och 69cm bred EPS skiva. Cellplastskivan
bestar av Frigolit som putsas med grundputs, darpa ett glasfibernat. Ett
s.k. varmeputs anvands som putssystem. Han anvander mekaniska
infastningar vid fastsattning av EPS skivan. Anvander aven platar eller s.k.
"Putsplex”. For panel anvands 22mm tralakt samt till foder och knutar
anvands 28mm tra. Nar kunden kommer till Kvalitet hus &r det
Projektledaren som bestdmmer upphandlingen med priser och material
varifrdn han offererar. Kostnader; Det kostar 110 €/kvm (1000 kr/kvm) att
putsa idag. En snickare kostar 27 €/timme (250 kr/timme), daremot en
montor kostar 44 €/timme (400 kr/timme) ute pa byggarbetsplatsen.

Kvalitets-Hus med 6 anstéllda och 25 ar i branschen satsar pa kvalitet/pris
och kundanpassade villor. Foretaget saljer bara i Stockholmsomradet
genom egna forsaljare. Foretaget levererar bade trahus och hus med

puts.



47

5.2.6 Sjodalshus Ab

Internet marknadsféring: certifierade ISO 9001 & 14001, kvalitet och
miljévetande integrerat i allt. Praktfulla hus med herrgardskansla.

Telefon intervju: Henry Nilsson; Inkép,

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

Marknadsutsikter; Det ser daligt ut pa kort sikt och battre pa lang sikt, for
Sjodalshus har blivit uppkopta sdsom Gotenehus av Vastgyllen for 2 ar
sedan. Trender pa marknaden visar att, Sjodalshus séljer traditionella
villor bra, och Gotenehus 50-tals funkis hus. Sjodalshus staller inte ut pa
massa men besokte senaste Nordbygg méssan pa Alvsjo i mars i ar.

Fasadelement; Fordelningen mellan fasader ar 80% trafasader och 20%
mellan puts och tegel. Trenden &r trafasader med staende trapanel.
Problem med fasader ar endast belaggningar pa fargen, réta m.m.
Trafasader; Nackdel med trafasad ar att den ej ar underhallsfri, daremot ar
tegel underhallsfritt. Fordel med trafasad ar att det gar tamligen enkelt att
gbra om en trapanel och byta fonster.

For ideal ytterfasad sager Henry att det ar tegel med fasadsten och ett
varmt tak. Putsfasader; Fordel med putsfasad &ar att den star sig lagre mot
trd. Nackdel ar att det ar besvarligare att gbéra om och ar en dyr fasad.

Henry kdnner inte till ventilerade fasadsystem.

Sjodalshus med 85 anstéllda och 40 ar i branschen satsar pa kvalitet/pris
och har certifikat bade for ISO 9001 & 14001. Foretaget levererar bade

trahus och hus med puts, men trahus dominerar.

5.2.7 Savsjo Trahus Ab

Internet marknadsféring: funkis, modern och tradition. Design for dig.
Telefon intervju: Lennart Bjérkman; Export Manager,

Email: lennart.bjorkman@ savsjotrahus.se Ort: Savsjo den 26 Maj 2004.
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Marknadsutsikter; inga orosmoln just nu, det ser ljust ut. Har varit stabilt
sedan ar 1997, Tysklands export har varit komplicerad. Savsjo Trahus
arbetar numera enbart pA hemma marknaden déar vissa orter ar starka,
sasom traditionellt  storstaderna  men nu kommer  aven
universitetsstaderna. Savsjo har ingen produktion alls, men har varit battre
an Gnogsjo. Arbetsloshet har varit problem men hjélps nu at nar rantan ar
lag. Trender som dominerar ar funkishus, sluttande stramare arkitektur pa
mode. Traditionella hus finns i hela landet och kommer alltid att finnas.
Savsjo Trahus har i 10 ars period inriktat sig pa inte sa priskansliga
segment, dar man satsar pa kvalitet och flexibilitet. Savsjo Trahus staller

varken ut eller besdker massor.

De é&ar aktiva i STR och TMF (Tra och Madobelindustri Férbundet,
www.traindustri.org). Dar fars information nar det galler statistik, forskning
och utveckling i branschen. Fasadelement; Yttervaggar fardiga i fabrik ar
vad Savsjo Trahus har gjort i 36 ars tid. Element byggnation dar plan
element ar pa frammarsch och vaxer. Beror lite pa var i landet man
bygger. Alternativt sdsom Alvsjohus bygger fardiga "containers” som inte
ar sa flexibla. For det ar fortfarande kunden som bestammer éver fabriken
och inte tvart om. Trafasader; Problem pa trahusfasadmarknaden har varit
fargerna pa trapanelen ute pa byggena, som senaste Folksam test av
utomhusfarger visar. Dar Falufarg latt far mogel angrepp, for man har tagit
bort dampande medel mot angreppet. Ett annat problem &r att sdgade och
malade panelbrador ar dyra att kopa, dar man ar helt i handerna pa
sagverksindustrin, for Savsjo Trahus &ger inget sagverk sjalv.
Putsfasader; Putsen har vunnit mer, med tunnputs pa fasad brade dar

lakten tas bort pa spaltad brade.

Savsjo Trahus med 45 anstdllda och 36 ar i branschen satsar pa
kommunikation/pris och tradition, men aven pa moderna funkis hus.

Foretaget levererar bade trahus och hus med puts, men trahus dominerar.
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5.2.8 Varsas-Villan Ab
Internet marknadsforing: tillverkar i storblock. Precis som du tankt dig.
Telefon intervju: Krister Karlsson; Inkop,

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

Marknadsutsikter; Det har legat pa en lag nivA men har nu okat lavinartat
under de senaste 3 aren. Trenderna som dominerar ar ny funkis och mer
traditionella hus, samtidigt mindre och mindre kataloghus. Kunderna
kraver i storre utstrackning person karaktar, alltsd mer personliga hus.
Varsas-Villan staller ut pa byggmassorna i Jonkoping, Uddevalla,
Goteborg, Skane och i Orebro. Har aven visningshus p& Husknuten i
Goteborg och Husexpo i Stockholm. Branschtidning som lases éar
Byggsektorn om byggbranschen och inrednings arkitekt for kunderna laser
den noga. Fasadelement; Varsas-Villan levererar 90% av sina hus med
trapanel i olika utformningar, men puts ar pa gang. Problem som Krister
ser ar med putsfasader, dar kunskapen om vilka material och arbetssatt
gar ihop ar dalig. Darfor har STR utarbetat regler som putsforetagen skall
anpassa sig efter (Gar-bo). Trafasader; Nackdel med trafasader ar pavaxt
som ar klimatrelaterat, sdsom problem med gréna alger och
maogelsvampar. Putsfasader; Fordel med putsfasader ar langre intervall
mellan malningarna, de behdver ej malas om sa ofta. Krister kanner till
ventilerade fasadsystem, sasom Rescon Mapei As (Norge
www.resconmapei.com). Rescon Mapei ar en del av internationella
MAPEI koncern.

Varsas-Villan med 60 anstallda och 50 ar i branschen satsar pa kvalitet
och pris med kundanpassade hus. Foretaget har visningshus pa Husexpo
och Husknuten med egna forséljare pa plats. Foretaget levererar bade

trahus och hus med puts, men trahus dominerar.
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5.2.9 Asbo-Hus Ab

Internet marknadsfoéring: stil, funktion och kvalitet. Trapanel, putsfasad och
tegelfasad. Intervju vid besok: Jan Olsson; Inkdp,

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

Marknadsutsikter; Marknadsutsikterna ser bra ut for kommande 3 ars
period. Trender som dominerar ar traditionella hus med komplicerade
losningar. Asbo-Hus &r ett litet foretag i Skane som inte har kataloghus,
jobbar darfor enligt kundens onskemal. Nar det galler massor sa staller
inte Asbo-Hus ut fér det kostar for mycket och de har ingen
marknadsforing. Jan besoker de traditionella byggmassorna i Goteborg

och Malmé samt laser branschtidningen byggkontakt.

Fasadelement; Asbo-Hus bygger i element och putsar p& trafiberskivor.
Problem med fasadelement &r endast anstkan om bygglov. Trafasader;
Jan sager att trafasader ar trevliga men har problem med mdégelangrepp.
Men det ror inte Asbo-Hus for de jobbar mest med putsade trafasader.
Putsfasader; Fordel med putsfasader & mindre underhall och nackdel att
de &ar nagot dyrare. Asbo-Hus arbetar med frigolit eller cellplast men har
gatt over till hard skiva med luft bakom, for fukt problems skull. Han anser

att Sto putssystem ar basta system for puts.

Asbo-Hus med 12 anstéllda och 40 &r i branschen satsar pa kvalitet/pris
med stil och funktion. Foretaget levererar mest putshus men &aven

tegelhus och hus med trapanel.
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5.3 Trahustillverkare for kataloghus i moduler

Nar man talar on kataloghus i moduler menar man fabriksbyggda hus som
ar som ordet beskriver, hus som byggs pa fabrik. Det betyder inte
automatiskt att det ar ett kataloghus, det kan mycket val vara special ritat
av en arkitekt anda. Daremot ar fabrikerna olika duktiga pa att till fullo
anpassa produktionen efter arkitektens idéer. Det ar ocksa olika i hur hdg
grad huset fardigstalls pa fabriken eller ute pa bygget. En del
fabriksbyggda hus behover valdigt mycket kompletteringar pa
byggplatsen. Det fabriksbyggda kataloghuset &ar ett gott alternativ for den
som prioriterar snabb byggtid, mattligt pris men mindre mojligheter till
speciallésningar och omsorg fran en byggkunnig person att "halla i
handen” under processen. Har féljer fallstudieintervjuer av volym

trahustillverkare i moduler.

5.3.1 Finndomo Oy
Test intervju vid besok: Jouni Maki; Marknadschef,

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

Finndomo Oy lanserar putsad fasad till trdhus. Foretaget utvidgar sin
marknadspotential genom att erbjuda putsade fasader till Finndomo
"Vaajatalot” hus sortiment. Med Fasec nya fasadskivsteknik gors det
majligt att mycket snabbt och till ett konkurrenskraftigt pris prismontera en
ventilerad, putsad fasad pa trahus. Enligt Maki ar den nya fasadtekniken
intressant av flera olika skal. Framforallt gér den det majligt att kombinera
stenhusens representativa yttre med en effektiv fabrikstillverkning av
trahuselement. Utan att &ndra grundkoncept kan Finndomo darfér nu
erbjuda nyckelfardiga hus med stenfasad, och darmed na ett helt nytt
kundsegment. Jamfort med traditionella stenhus &r Finndomo I6sning klart
formanligare samtidigt som byggnadstiden ar markbart kortare. Maki
betonar ocksa att i Finndomo koncept ingdr nu den putsade fasaden i
helhetsleveransen, vilket innebar att kunden inte sjalv behdver se till den
detaljen. Installationen kan ske med sma toleransvariationer och i basta

fall kan en putsad smahusfasad goras fardig pa tre dagar.
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5.3.2 Finndomo Ab

Internet marknadsforing: erbjuder volym, teknik och kvalitet. Trygghet,
historisk och nostalgi. Modern design och ett smartare satt att bygga.
Intervju vid besok: Kenneth Roos; Marknadschef,

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

Finndomo husen tillverkas i fabrik i Hassleholm. Denna metod ger en god
kontroll pa produktionen, lagre kostnader och ett antal andra fordelar
sasom god arbetsmiljo, tata konstruktioner med battre isoleringsforméaga,
ingen inbyggd fukt, battre kvalitetssakring och mindre energiatgang. De
fardigbyggda husdelarna ar klara att montera ihop pa plats. Finndomo har
tilsammans med NCC ett projekt som kallas for "Det ljuva livet”, det ar
motsvarighet med Myresjohus och Skanska/lkea "Bo Klok” projektet med
nya lagenheter for vanligt folk. Skanska har hittills redan investerat 6ver
8,7 milj € (80 milj. kr) i Vimmerby "Bo Klok” projektet.

Men forséaljningen har géatt ner p.g.a. avreglering och bidragsnedgang.
Finndomo marknadsfor sina hus med mjuka kvinnliga varden och livsstil.
Dar kvinnan bestammer boendet, fargerna och kdket och mannen 6ver
tekniken i huset. Segmenteringen ar gjord efter traditionella smahus
tilsammans med Finndomo och Hjaltevadhus i Hjaltevad. Hjaltevad
tillverkar moderna smahus for cityfolk med t.ex. inredningbar vind
tillsammans med Modulent och Hultfredshus i Hassleholm. Volymhus
produceras av nagra stycken producenter i Sverige, sdsom Alvsbyhus,
Myresjohus, Modulenthus och Sidensjohus. Av 8000 stycken smahus
totalt som byggs i Sverige arligen ar 30% gjorda av "pre-cut” brader, som
utfors av Fiskarheden i Borlange for Stockholmsmarknaden och resten ar
l6svirke. Av Finndomo tréahus ar andelen trdpanel éver 90% och resten 5-
10% putsfasader. Kostnader; En trapanel idag for ett smahus kostar 1910
€ (17500 kr) utan 25% moms, installationskostnader tillkommer.
Arbetskostnaden ar 60-70 €/timme (550-650 kr/timme) inklusive sociala
kostnader. Ett Finndomo smahus pa ca 110 kvm trapanel ar priset 22
€/kvm (200 kr/kvm).
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Finndomo &r Nordens storsta tillverkare av smahus med Nordeuropa som
sitt huvudsakliga marknadsomrade. | Finland ar Finndomos varumarken
Omatalo, Puutalo, Vaajatalot och ValmisVaaja och i Sverige
Hjaltevadshus och  Modulenthus.  Foretaget levererar  ocksa
byggnadselement till byggforetag. Under de senaste 60 &ren har
Finndomo byggt éver 100 000 hus och har en arsproduktion pa ca 1 500
hus. Foretaget har sju produktionsanlaggningar i Finland och Sverige.

Personalen uppgar till dver 700 personer.

5.4 Trahustillverkare for typhus i lI6svirke

Ett specialritat eller arkitektritat hus kan antingen byggas i l6svirke eller pa
fabrik. Allt fler fabriker tvingas anpassa sin produktion efter de speciella
onskemal kunderna har och tomten kraver. Arkitektritat antyder att en
arkitekt ritat huset. Losvirkeshus aven kallat "plockepinn™ &r hus byggda
av virke kopt fran byggmaterial leverantér och till storre delen
sammanfogat pa byggplatsen. Forst reser man stommen och lagger pa
tak, darefter gar det bra att forvara byggmaterialet under detta tak. Det gar
att skydda materialen ute pa ett platsbygge om anstranger sig. En fordel
kan vara att ett l6svirkeshus véaxer fram sakta, sa kunden har tillfalle att
bestamma detaljer efter hand. Nackdel ar att byggtiden blir langre, sa
rantekostnaden kan bli hogre. Har foljer fallstudieinterviu med
byggforskare Kungliga Tekniska Hogskolan avdelning for byggnadsteknik,
som visar vart byggnadsteknik utvecklingen ar pa vag inom
trahusmarknaden. Darefter intervju med trahustillverkare for typhus i

6svike.

5.4.1 KTH i Stockholm
Intervju vid besok: Hanif Hoseini; M.Sc Building Technology,
Email: hanif.hoseini@ byv.kth.se Ort: Stockholm den 29 Juni 2004.

Kungliga Tekniska Hogskolan, Institutionen for byggvetenskap och
avdelning for byggnadsteknik. Dar arbetar Hanif med ett projekt som han

kallar for "Symphony — a flexible system for sustainable building”.



54

Syftet med Symphony projektet har varit att ta fram ett koncept fér en mer
kostnadseffektivt byggande som samtidigt varnar om kvalité och komfort.

Det handlar om ett industrialiserat byggnadskoncept som forflyttar
arbetstimmar fran byggarbetsplatsen till fabriken. Den ska &aven visa att
det ar majligt att reducera produktionskostnaden. Det &r ett heltdckande
koncept dar lattbetong element anvands for byggande av flervaningshus i
full hojd. Idag ar det ineffektivitet pa byggnation pa plats med endast 40%
effektiv arbetstid, 60% gar bort i olika @andamal. Flervaningshusen i
projektet ar pa 4 vaningar men det ar tankt att aven smahus kommer med
sa smaningom. Konceptet bestar av traditionell stalstomme, special tak,
fbs-golv och lattbetong elementen med bredden pa 1,2 m och langd fran
3,6 m till 13 m. Innervaggarna bestar av gips och ytterfasaden av kalkputs.
Idén ar att bygga fardigt s& mycket som mdjlig inomhus och sedan lyfta
och montera de fardiga modulen pa plats. Husen byggs med ett skal runt
om, det skyddar mot vader och varme. En ny typ av element produktion
minskar varmeforlusterna och optimerar de olika delarna. De nya element
blocken isolerar och de ar lufttata. Fasaden &r putsade pa utsidan med
tunnputs men tal inte elasticitet sa bra. Hanif soker darfor efter en mer
flexibel fasad som tal lite mer nar det galler elasticitet, speciellt nar
elementen lyfts pa plats. Har kommer Fasec-fasadsystem in som
komplement. Hanif intryck om Fasec-fasadsystem och trakompositskivan
ar att den har liten termisk massa. Han tanker narmast pa
temperaturskillnader som uppstar pa sommaren. Nar solen varmer
vaggen till 40° Celsius pa dagen och kyler ner vaggen kraftigt till natten.
Han undrar om putsen haller eller kan sprickbildningar uppsta? Puts pa
latta element kan spricka och medféra problem. Hanif undrar om
akustiknivan racker for bullerskydd. Han anser att skivan tillsammans med
luftspalten i mellan utgor ett effektivt bullerskydd. Fastsattningen av
trakompositskivan bor gors med skruvar istallet for haftklammor fran
haftklammerpistol, nar det galler fyravaningshus. Aven vertikal och

horisontell skalning bor bytas fran tra lakt till stal lakt.
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En utveckling av sjalva ribbverket foreslas, fran dagens
horisontella/vertikala traribbverk till ett snabbmonterat tra eller stal ribbverk
att passa aven till fardig putsade fasadskivor. Det har gjorts forfragningar
fran trahustillverkare om fardig putsade fasadskivor. Detta &ar ett omrade
som skulle kunna passa Fasec/innobuild att utveckla vidare, for en
tillverkning inomhus under vinterhalvaret. Hanif sager att Fasec-
fasadsystem bestar av en speciell kvalité, framfor allt ar putskvalitén
speciell med olika storlekar och utseende pa kornstorlek samt med manga
fargnyanser. Har talas det om specialdesign och darfér anser han att
arkitekter bor se trakompositskivan. Fragan &ar hur komma i kontakt med
dem? Hanif foreslar tidningen “Arkitekten”, den &ar bra och lases av
arkitekter. De femton forsta sidorna i tidningen bérjar med produktnyheter,
sa varfor inte annonsera i den. P& konsument sidan anser han att "Vi i
Villa” tidningen ar bra att annonsera med reklam. Malgruppen for Fasec-
fasadsystem anser Hanif att det ar personer som vill ha putsade villor och
ar villiga att betala for det. Men han tycker inte att den passar for billiga
ekonomiska trahus, for de valjer billigaste alternativet eller trapanelen.
Vidare ser Han att ROT-marknaden i Stockholm kunde vara bra for Fasec-
fasadsystem att borja med. Framfor allt nar det galler utbyggnad av villor
eller utbyte av gammal fasad. Hanif tips &ar: att vi skall effektivisera
arbetssattet med att putsa halvfardigt redan pa fabrik, och att skarvarna
lamnas fria ca 20 cm fran kant och putsa resten fardigt ute pa
byggplatsen. Utveckling av Fasec-fasadsystem och for utbredning till nya
segment sasom flervaningshus, kontors och industribyggnader kan ske
genom ett samarbete med Kungliga tekniska hdgskolan i Stockholm.
Kostnader; en trapanel kostar idag 11 €/kvm (100 kr/kvm), darpa
tilkommer traldkt och monteringsarbete for ca 27 €/kvm (250 kr/kvm),
tilsammans utgor detta mellan 33-38 €/kvm (300-350 kr/kvm). Detta ar det
lagsta priset pa trahusmarknaden. For att konkurrera med tréapanelen
anser Hanif att priset bér vara mellan 55-88 €/kvm (500-800 kr/kvm). Som
referensobjekt kunde &aven Hanif sjalv tédnka sig att prova Fasec-

fasadsystem, for han tanker bygga ut sitt eget hus.
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Ett samarbete med Kungliga Tekniska Hdgskolan kan utveckla Fasec-
fasadsystem att bli mer kostnadseffektiv genom industrialiserat byggande
som forflyttar arbetstimmar fran byggarbetsplatsen till fabriken och darmed

reducerar produktionskostnader.

5.4.2 Bertil Carlson Byggvaror Ab
Intervju vid besok: Bert Slatteskar
Fax: 0523-10452 Ort: Lysekil den 1 Juli 2004.

Bertil Carlsson Byggvaror ar f.d. Sundmans. Bertil Carlsson lever inte
langre, utan det ar hans son som har tagit Over. Lars Pettersson
marknadsfor och saljer till Irland, dar han sjalv bor och &ar gift med en
Irlandare. Lars soker efter nya billigare material till sina husprojekt. Det har
framkommit att pa Irland har de problem med fuktigheten. Bert sjalv skoter
upphandlingen och lagerfor material. Husen byggs i Lysekil och
transporteras till Irland via containers. Mellan 50-60% av husen som
levereras till Irland ar putsade hus. Av dessa putshus gar ¥ till omradet
nara Galway. Hittills har totalt dver 150 hus levererats till Irland, fran 45
kvm och uppat. Kunderna bestar mestadels av bohemer och konstnarer,
som Berth utrycker det. Idag anvands Masterfasadskiva Blueclad i storlek
2580x1200x10mm monterad pa lakt med skruvar som ar en ventilerad
fasad. Putsen ar Sto-putssystem (StoSilco fardigblandad fasadputs), men
aven putssystem fran Optiroc (numera Maxit) anvands. Vindskiva som
anvands ar en 8mm hard fibercementskiva. Kostnader; Masterfasadskivan
kostar 13 €/kvm (120 kr/kvm), darpa tillkommer putssystemet. Ute hos
Bauhaus p& Torp képcentrum i Uddevalla kostar en Masterboardskiva 37
€/styck (339 kr/styck) i storlek 2500x1200x8mm. Cellplast som anvands ar
Isover 50 mm som kostar for 8,64 kvm 43,50 €/styckbal (399 kr/styckbal).
Att kla en trafasad idag kostar 11 €/kvm (100 kr/kvm) eller 13 €/kvm (120
kr’lkvm) utan moms. DA ar trafasaden utan malning. For att f& det
farggrundat kostar det ytterligare 5,50 €/kvm (50 kr/kvm). Man anvander
Kauna-panel med laktstand c/c 600mm pa laktbrade 28x70mm eller

22x95mm. Horisontell 1akt behovs inte men anvands 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 16sning till fuktproblemen.

5.5 SPEF putsentreprenorer

SPEF (Sveriges Murnings- och Putsentreprendrférening), har ett fyrtiotal
medlemmar 6ver hela landet. Gemensamt fér medlemsforetagen ar att
man till vasentlig del av sin verksamhet utfér puts- och murningsarbeten.
Flertalet av medlemsféretagen utfor ocksa andra byggnadsarbeten, t.ex.
tilaggsisolering, balkongrenovering och fonsterbyten i samband med
fasadrenoveringar. Nagra medlemmar har puts- och
murningsverksamheten som en specialavdelning inom foretaget och
sysslar i oOvrigt med andra specialarbeten eller med allmén
byggverksamhet. SPEF bildades ar 1966 och har enligt stadgarna till
andamal; att tillvarata medlemmarnas intressen och darvid framja fri
foretagsamhet samt sunda former for affarsuppgorelser. Aven att verka for
branschens fortbestand samt fér dess vidareutveckling i tekniskt och
kvalitativt avseende. SPEF styrelse ar 2004 har ledamoter vid Murverket i
Varmland, Aby Fasad, JM Ab Fasad, Puts & Plattsattnings och F & C
Mureri. Samt suppleanter vid Goteborgs Fasadputs och Roland Karlsson
Ab>°,

5.6 Fasadbehandlare

Organisationen delar in fasadbehandlare efter den gamla skolan
(traditionella) och nya innovativa tunnputssystem. Det finns idag olika
putssystem pa marknaden. Dels de oorganiska, mineraliska
tjockpussystemen som ar vattenupptagande och dels de organiska
plastbaserade systemen som ar vattenavvisande. Det ar vasentliga
skillnader mellan systemen och bada har sina for- och nackdelar. Darfor

ar det viktigt med ratt produkt pa ratt plats.

0 SPEF (Sveriges Murnings- och Putsentreprendrférening) medlemsinformation 2004
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Fasadmaterial bor med stor noggrannhet véljas beroende pa fastighetens
lage och klimatzon. Har foljer fallstudieintervjuer av fasadbehandlare, forst
traditionell putsentreprendr for tjockputs och sedan representant for nya

innovativa tunnputssystem, sist representanter for bada putssystemen.

5.6.1 Dalens Mur och Puts Ab

Internet marknadsforing: utvandig puts, tillaggsisolering, nyputs,
renovering och fasad farg. Telefon intervju: Jannis Baltzakis; VD,

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

Marknadsutsikter; Efterfragan gar ner pa vintern och uppat pa sommaren.
Jannis ser inga trender utan de putsar pa gamla hus, dar den gamla
putsen har tagits bort. Dalens Mur & Puts stéller inte ut pA massa, men
har besokt Alvsjomassan Nordbygg i Stockholm senast. Branschtidningar
lases t.ex. Byggindustrin och Fastighets... nagonting. Fasadelement; som
anvands mest ar latt klinker pa utfackningsvaggar och tillaggsisolering
med mineralull. Problem som rader p& elementmarknaden &r tunnputs
som ar snabb, men har svart att fasta och halla sig. Jannis ar féresprakare
for tjock traditionell puts. Putsfasader; Fordel med puts ar att den haller sig
i 25-30 ar, medan trapanel maste underhallas vart 6-7ar. Putsen ar lite
dyrare men haller langre underhallsmassigt. Han kanner inte till
ventilerade fasadsystem. Ideal putssystem ar forst mineralull och darpa en
tjock puts, eller en murad kdk med lattklinker samt tillhérande armering
och puts. Kostnader; Nar det géller arbetskostnader sa kostar en putsare
mellan 33-38€/tim utan moms (300-350kr/tim) i Goteborgsomradet. En
putsare i Stockholmsomradet kostar 44€/tim utan moms (400 kr/tim). Det

ar dyrare att putsa i Stockholm an i évriga landet.

Dalens Mur och Puts ar medlem i SPEF och representant for traditionell
putsning med oorganiska, mineraliska tjockpussystemen som ar
vattenupptagande. Dalens arbetar med tillaggsisolering pa mineralull,
utvandig tjockputs och renovering av gamla putsade hus samt fasad

maleri. De ar mycket konjunkturkansliga.
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5.6.2 Sto Scandinavia Ab

Telefon intervju: Per Karnehed; Produktchef,

Email: p.karnehed@stoeu.com Ort: Linkdping den 16 Juni 2004.
Marknadsutsikter; Nar det galler Sto Ventecskivan av returglas sa gar
forsaljningen daligt, framfor allt pa smahus sidan. Men det finns en framtid
for ventilerade fasadsystem. | Tyskland gar puts sidan battre, for i Sverige
ar det de gamla traditionerna som fortfarande styr. Trahustillverkare
sadsom Alvsbyhus vaxer vart annat ar, deras koncept gar hem. Nar det
galler utstallningar s& ar det Nordbygg vart annat ar i Stockholm och vart
annat ar pa Sydbygg i Malmo, dar Sto staller ut. Mest for att synas pa
marknaden. Fasadelement; Trahustillverkare som har haft export till
Tyskland, har putsat sina vaggelement (direkt pa skiva) fardigt pa fabrik.
Men nar det galler Sverige, sd gor de det inte. Orsaken &r att till Tyskland
levererar de fardiga hus, medan till Sverige endast hus stommen. Déar
utomstaende byggentreprenorer levererar resten, t.ex. fasadputs.
Smahustillverkare har inga séljare sjalva utan lagger ut dem pa agenter
eller aterforséaljare. Dessa forsaljare koper ofta villa tomter dar de sedan
saljer sina representerade hus till. Om kunden vill ha en viss tomt, maste
han vélja ett smahus fran séljarens sortiment. Putsfasader; Det ar svart att
forandra gamla vanor och traditioner pa trahusfasadmarknaden. Putsare
ar lite troga och de foredrar tjockputs, vidare ar de gammalmodiga. Men
de &r ocksa de som ar i direkt kontakt med privatkunder. Problem med
putsare ar att det uppstar ofta konflikter mellan putsentreprentr och
privatperson, for vad som ingar i arbetet. Exempel nar putsaren sager att
endast fasaden ingar med en viss farg och utseende, nér privat personen
sager t.ex. att cementgrunden inte ar putsad, fargen ar inte samma som
grannens och putsytan pa putsen ar inte som de trodde. Fasec-
fasadsystem kanner Per Karnehed till.

Sto ar representant for nya innovativa tunnputssystem med organiska
plastbaserade systemen som &r vattenavvisande. Sto Ventec skiva
anvands som alternativ fasadkomponent hos: Alvsbyhus, Myresjohus,

Asbo-Hus, Skéna hus och Borohus som sedermera ar i konkurs.
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5.6.3 Vastputs Fasad Ab
Intervju vid besok: Michael Ekroth
Fax: 031-336 04 80 Ort: Partille, G6teborg den 1 Juli 2004.

Marknadsutsikter; P& 1980-talet var renoveringsmarknaden stor p.g.a.
statliga ROT- bidrag (Renovering, Ombyggnad, Tillbyggnad), men de har
forsvunnit nu. Tillaggsisolerings sidan ar inte heller I6nsam langre. Nu &r
det framst 2-3 vaningshus som byggs och dar &r Skanska och NCC storst.
Men det byggs aven en del radhus och fristdende hus i Goteborg.
Tidningen Byggfastighet &r den enda tidning som Michael namner som
han laser. Fasadelement; Vastputs har 13 anstallda och samarbetsavtal
med 4-5 under entreprendrer. Mellan 2-3 gubbar arbetar pa villa
marknaden at gadngen per projekt. Idag putsar Vastputs mest pa cellplast,
aven gipsskivor anvands fortfarande (Skanska har tagit ett principbeslut
att sluta anvanda gipsskivor) och som vindskiva anvands 8 mm gra
mineritskiva. Cellplasten fordelar sig 80% pa 50 mm och 20% pa 60 mm
tjock skiva. Som systemputs anvander Vastputs Stolit, atgangen ar i
ojamnheter 4-5 kg/kvm. En skillnad nar det géaller fonster smygorna ar de
mellan 2-5 cm djupa i Sverige. Runt fonsterkanterna ar det &r béattre att
mala pa putsen med Sto Stolit MP, an anvanda Sto Silco K eller R.
Putsmarknaden har utvecklats genom maskin utvecklingen sedan 1980-
talet, numera sprutas putsen pa husen. Man anvander Caparol och
Optiroc (Maxit) tjockputs. Optiroc har bytt namn till Maxit som ar ett tyskt
namn. Alternativen att valja mellan ar tjock eller tunn puts, fuktig eller
torrare puts och mineralull/bergull eller inte vid tillaggsisolering. Rykten
sager att det forekommer mogel bakom Cellplast, anda arbetas det med
cellplast i 6ver 80% av jobben. Tretong putsbruk med sagspan som
anvandes forr i tiden haller battre, det finns hus som har putsats i
Goteborg for 60 ar sedan och haller &n idag. Michael sager att Fasec skall
inrikta sig pa trahus, dar agare vill ha ett annat utseende pa husen samt
preparera  stora trahustillverkare. Aven gamla platfasader i
industribyggnader ar ocksa en mojlig ny fasadmarknad.
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Kostnader; Det ar materialkostnaderna dyrare for "gor det sjalv”
segmentet, medan for trahustillverkarna ar det prispressat. Gor det sjélva
gruppen koper materialet fran 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). VastPuts Fasad é&r
representant fér bade traditionell putsning med oorganiska, mineraliska
tjockpussystemen som &r vattenupptagande och nya innovativa
tunnputssystem med organiska plastbaserade systemen som ar
vattenavvisande. Vastputs putsar mest pa cellplast men anvander aven
Serporoc putssystem med mineralull och Caparol eller Optiroc (Maxit)

tjockputs.

5.6.4 Aby Fasad Ab

Internet marknadsféring: putsarbeten och tillaggsisolering med puts.
Telefon intervju: Gino Carinci; VD,

Email: gino@abyfasad.se Ort: Norrképing den 28 Maj 2004.

Marknadsutsikter; Nyproduktion ar daligt, men renoverings sidan gar
valdigt bra. Putssystem som dominerar &r tunnputssystem, sdsom Sto och
Maxit (f.d..Optiroc). Aby Fasad stéller inte ut men besoker byggméssan
Nordbygg i Alvsjo. Branschtidningar lases sasom Byggindustri och
Byggakta m.m. Fasadelement; Fasadelement som levereras mest ar
trastomme, betong gar valdigt lite. Gino kan inte svara battre for smahus
for de jobbar mest med slott och Herrgardar. Putsfasader; Foérdelar med
putsfasader &ar att underhdllet &r battre, det gar 15-20 ar mellan
underhallet. Daremot med trafasader ar underhdlls tiden vart 5 ar.
Ventilerade fasadsystem k&nner han inte till. Tr&hus som ser ut som
stenhus tycker Gino att det ar snyggt. Ideal putssystem &r Maxit Serporoc
putssystem. Aby Fasad ar medlem i SPEF och representant for traditionell
putsning med oorganiska, mineraliska tjockpussystemen som é&r
vattenupptagande. Aby avénder &ven Serporoc putssystem med

mineralull och Caparol eller Optiroc (Maxit) tjockputs.
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KAPITEL 6 SUBSTITUT PRODUKTER & CASE-FORETAGET

Kapitlet borjar med historik om trafasader, putsfasader och fasadbyte fran
"Fargen pa huset” av Fridell & Svedmyr (2003) och "Vard av tréahus” av
Soren Thurell (1993). Fortsatter med utdrag ur plan- och bygglagen om
bygglov och information om olika putssystem. Kapitlet avslutas med Case

foretaget och Fasec-fasadsystem samt substitut produkter.

6.1 Trafasader

For att skydda och tata timmervaggarna bérjade man mera allmant panela
husen under 1800-talets senare del. Det var samtidigt ett satt att
demonstrera sin status, Soéren Thurell (1993). Férndmare byggnader
panelades pa 1750-talet. Forst med de finbladiga sagarna fick
bradsagningen en sa stor omfattning att panelning kunde bli allméant
spridd. Pa de traditionella byggnaderna ar panelen alltid stdende. Ofta
utfordes panelen med brader i husets hela hojd, ibland med ansenlig
langd och bredd. Aldst &r lockpanelen med 6ver- och underbradan lagda
omlott. Ofta foljer bradorna stockens avsmalnande form och ar inte alltid
sagade i kanterna. Nagot yngre ar locklistpanelen dar skarvar mellan
panelbradorna tacks med list. Bade lockbrador och locklister i mer
anspraksfullt utférande utformades ofta med en profilering, vilket
forutsatter hyvling.

%r —W Locklistpanel
V4 ;f 4 med varianter
& / / pa locklister

— 1 )
, ——ﬂ % Lockpanel

i
F

__? ;//E_ Fasspontpanel

/
A

Figur 8 Vanligaste trapaneler’”.

1 Séren Thurell, 1993
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Den fornamare stadsbebyggelsen hade i bérjan av 1800-talet en helt slat,
troligen spontad panel men aven lock- och locklistpanel férekom vid
denna tid i en rad varianter. Den vanliga behandlingen av dessa paneler
var rodfargning aven i staderna, utom pa de fornamare husen som tidigt
oliemalades. Med den nya tiden blev panelvarianterna storre. | allmanhet
anvandes hyvlad spontad panel, vanligast var fasspontad panel. Den gavs
olika riktningar, omvaxlande horisontellt och vertikalt och ibland ocksa
diagonalt. De aldre paneltyperna avslutades nertill med en avfasad
horisontell vattbrada som hade till uppgift att leda ut vattnet utanfor

sockeln. Som regel ansluter panelen t&tt mot denna brada®?.

6.2 Putsfasader

For att fa en mer bestandig fasadbekladnad ar att forse timret med en
skyddande putsbekladnad, s.k. revetering. Putsade hus har knappast
forekommit i svenska lan annat an i herrgards- eller bruksmiljo, forran
omkring ar 1850, Fridell & Svedmyr (2003). Under det foljande halvseklet
och fram till omkring ar 1930 finns en rad exempel pa reveterade trahus, i
forsta hand i stader och andra tatorter. Det har nastan alltid varit en
mycket grov puts s.k. spritputs. Ofta ar hornen och fonsteromfattningarna
slatputsade och ibland i en avvikande farg. Efter ar 1930 har puts utforts
som slatputs och da i regel bara pa& stenunderlag. Spritputsen slogs i
allmanhet direkt pa timret. For att fa faste for putsen pa timret var det
enklaste forfarandet att man hogg tata hugg med en yxa, man sporrade
ytan. Putsningen kan vara utford i tva etapper, forst med en slatare
underputs och sedan med spritputsning som ett tunt skikt ovanpa. Det
bruk som anvandes har alltid varit kalkbruk. Kalkcementbruk (kc-bruk)
borjade anvandas forst omkring ar 1950. Som skyddande ytskikt har man
utfort en kalkavfargning®.

*2 5gren Thurell, 1993 "VAard av trahus” p.142
>3 Fridell & Svedmyr 2003, "Fargen pa huset”
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6.3 Fasadbyte

Enligt Fridell & Svedmyr (2003) ar husens utseende och farger ar en del
av vart kulturarv och var gemensamma miljo, och pa sa satt en
angelagenhet for oss alla. Den som &ager huset har alltsa inte sjalvklar ratt
att valja utseende han eller hon vill. For att véarna om den gemensamma
miljon har svenska riksdagen genom plan- och bygglagen stallt sig bakom
krav pa byggnaders utseende. Nar det galler fasadfarger ar lagen allméant
formulerad och ger stort utrymme for tolkning, men det sags anda tydligt
att fargen skall anpassa bade till byggnadens egenart och till kraven pa
god helhetsverkan. | varje svensk kommun finns en byggnadsnamnd som
har till uppgift att se till att lagen foljs. De flesta kommuner har ocksa ett
stadsarkitektkontor med en eller flera arkitekter. Innan man bygger ett nytt
hus eller bara byter fasad pa ett gammalt maste man begara bygglov hos
kommunen. Undantag kan goéras for mindre renovering av en- och
tvafamiljshus, om atgarden inte medfor "att byggnadens karaktar andras

vasentligt”. Men vad ar en vasentlig forandring?

Redan vid ett fasadbyte fran ljusgult till knallgult kan férandra intrycket av
byggnaden och dess forhallande till grannar och omgivning. Det basta ar
darfor att alltid kontakta stadsarkitektkontoret ndr man planerar att byta
farg eller fasadmaterial. Att ge rad i byggnads- och fasadsattningsfragor ar
en viktig uppgift for stadsarkitekterna. | vissa kommuner har man ocksa
arbetat fram bevarandeprogram som utgar fran de speciella sardragen
hos olika byggnads typer och i olika delar av kommunen. Grundtanken
bakom sadana program ar att ge fastighetsagarna kunskap om det egna
huset och visa vilka farger och vilken detaljformgivning som hor ihop med

dess byggnadsstil och alder™.

> Fridell & Svedmyr 2003, "Fargen pa huset”
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Utdrag ur Plan- och Bygglagen: "Byggnader ska ha en yttre form och farg
som &r estetiskt tilltalande, lamplig for byggnaderna som sadana och som
ger en god helhetsverkan” (3 kap 18).

"Andringar av en byggnad ska utféras varsamt sa att byggnadens sardrag
beaktas” (3 kap 108).

"Underhdllet ska anpassa till byggnadens varde fran historisk,
kulturhistorisk, miljdomé&ssig och konstnarlig synpunkt samt till
omgivningens karaktar” (3 kap 138)*.

Det behdvs kunskap for att valja farger for fasader. Kunskap om
byggnadsstilar och fargsattningstradition, kunskap om hur vi ser farger i
olika situationer och kunskap om den speciella byggnadsmiljo dar huset
finns. Naturligtvis kravs ocksa goda idéer och konstnarlig inspiration, och
inte minst maste man rakna med att fasadséattningen tar bade tid och

arbete i ansprak.

6.4 Putssystem

Pa hus med latt stomme ar det enklare att putsa pa isoleringsskivor som
hangs upp pa ett sddant satt att putsytan inte ska paverkas av sattningar i
trastommen. Metoden utvecklades under forsta energikrisen pa sjuttiotalet
nar husen skulle tillaggsisoleras. Trahusfabrikanterna anvander den ocksa
vid nybyggen idag. Samtidigt utvecklas nya metoder bl.a. med ett tunnare
lager puts pa t.ex. fibercement eller komposit baserad skiva. Ett par olika
putssystem finns pa marknaden, de som &r vattenupptagande och de som
ar vattenavvisande. Bada har sina for- och nackdelar, men det ar viktigt att
de inte blandas. Liksom trafasader kan putsfasader drabbas av fukt- och
svartmégel. Man maste utforma fasaden pa ett satt sa att den klarar
klimatet dar den byggs upp. Nar det galler traditionella arbetssatt s& kanns

det mest genuint, att putsa pa en yta av mursten eller lecablock.

°5 Utdrag ur plan- och bygglagen, kap 3
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Men det ar ocksa dyrast. Putsen kommer med retrofunkis. En putsfasad
kan byggas upp pa flera olika satt och det galler att det blir ratt om den
ska halla. Tra och puts &r en vanklig kombination eftersom tra ror sig. Pa
senare ar har man sett fler putsade villor, fast man inte ser ndgon markbar
nedgang i trapanelforsaljningen. Det kan bero pa att bradgarden far salja
aven till putsvillor, trdpanel ramar ofta in entrépartier och fonster. Det som
anvands &r liggande panel, kanske i lark eller ceder. Puts blir dyrare &n tra
framst for att det kravs ytterligare en hantverkare. A andra sidan beréknas
en putsad fasad, om den &r ratt gjord halla i 40-50 ar. Varje fasadmaterial
staller sina speciella krav pa projektering och arbetsutférande. Utnyttjar
man de kunskaper som finns idag och féljer leverantérens anvisningar
behtver man inte rdka ut for nagra obehagliga Gverraskningar. Alla
byggnader utsatts under sin livstid for bade mekanisk och klimatisk
paverkan samt for allman nedslitning. Framfér allt géller detta fasader, tak
och fonster.

Den slutliga funktionen hos putsade fasader bestams i stor utstrackning av
samverkan mellan puts och underlag. En och samma puts kan medféra
olika effekter om den anvands i olika konstruktioner, med hansyn till
aspekterna pa spanningar och fuktbalans. De vanligaste fuktkallorna vi
har ar slagregn, luftfukt och markfukt. Slagregn ar en av de allra viktigaste
faktorerna som paverkar fasaderna. Vid projektering maste man darfor ta
hansyn till om byggnaden ar beldgen i slagregnsrik klimatzon. Problem
med fukt i moderna nyproducerade hus har ytterliggare uppmarksammats
under de senaste aren. Trots stora insatser pa den tekniska sidan i form
av forsknings- och utvecklingsarbete for att komma tillréatta med problemet
kvarstar fortfarande detta. Ett hus som pa utsidan klas med puts, bor i alla
delar byggas upp sa att det klarar en fuktbelastning under regniga
perioder. Konstruktioner med en traditionell diffusionséppen puts har en
mycket hdg fuktsékerhet och klarar en hog fuktbelastning bra. Sverige har
en lang erfarenhet av mineraliska putsisoleringssystem pa mineraliska

underlag, vilka visat sig fungera bra ur fuktsynpunkt.
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Dessa system fungerar fukttekniskt ungefar pd samma satt som gamla
trahus som &r putsade. De senaste aren har det utvecklats en teknik for
vaderoberoende byggande. | korthet innebar tekniken att man bygger
under vaderskydd och i en lamplig arbetstemperatur, framfor allt under de
kalla och regniga perioderna. Med denna produktionsteknik far man en
rad fordelar: Mindre fukt i véaggkonstruktionerna under byggtiden.
Resulterar i hogre produktivitet, minskad uttorknings tid och béattre kvalitet.
Aven battre mojlighet fas till saker tid planering och jamnare klimat vid
putsarbeten. Vid uppférande av putsade fasader erfordras for det mesta
vaderskydd bade vid regniga, kalla men @ven under varma perioder. En
bestdende hog fuktighet i fasadskiktet utan uttorkning mellan
fuktperioderna kan leda till ndgon form av mikrobiell tillvaxt beroende av
vilket ytmaterial som anvands. Man kan idag konstatera tillvaxt bade pa
tra, glas, plat och puts. En av grundorsakerna till alg och mogeltillvaxt
forutom stadigvarande hog fukthalt ar naring. Mogel far bland annat sin
naring fran organiska material. Generellt klarar en s.k. varmvagg med en
diffusionsdppen puts bra att hantera hog fuktbelastning. Denna
konstruktion ger en fuktupptagning i det yttre skiktet och uttorkning saval
utifrdn som fran den varma sidan. Risken for mogeltillvaxt pa putsade
fasader minskar nar pusten och bakomliggande konstruktioner har en hog

varmekapacitet.

6.5 innobuild Oy Ab

Innobuild ar sakkunnig i torrbyggande, med verksamhetsidé att erbjuda
halsosamma och kvalitativa losningar for byggandets specialomraden.
Foretaget marknadsfor tillverkning av fasadskivor i tréakomposit, men
marknadsfor aven andra fasadskivor for vatrum, tak och brandskydd.
innobuild Oy Ab &r belaget i Nastola 20km Gster om Lahtis och ingar i
ivarsson gruppen A/S i Danmark. Trakomposit teknologipatentet ags av
norska investerings- och byggforetaget Selvaag gruppen AS.
Produktionsfabriken for trakompositskivor ligger i Springfield, Missouri i
U.S.A.
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6.6 Fasec-fasadsystem

Fasec fasadsystem ar baserat pa en ventilerad struktur och tunnputs som
ar ett snabbmonterat och elegant alternativ fér saval nybyggen som
renovering av gamla fasader. Fasec trakompositskivorna fastes vid husets
yttervdgg och bestryks med ett lager grundputs, darefter appliceras ett
glasfibernat, som starker hallbarheten och fogarna. Ovanpa detta laggs ett
lager ytputs som bildar den synliga ytan. Med denna metod kan aven
stora ytor forverkligas helt utan synliga fogar. Skivan ar mycket latt och
kan bearbetas med vanliga trabearbetningsverktyg eller t.ex. mattkniv.
Skivorna monteras enligt s.k. tegelmonster och forankras med skruvar
eller hahtklammor. Putsen ar snabbtorkande vilket forkortar
monteringstiden avsevart. Grundidén i en ventilerad fasad ar att luftutbytet
sker genom naturlig cirkulation i luftspalten mellan den egentliga
vaggkonstruktionen  och  fasadskiktet. En ratt dimensionerad
ventilationsspalt och ett isolerande ytmaterial forhindrar fuktskador och
fungerar ocksa som en effektiv isolering. Fasec-fasadsystem skyddar
fasaden mot UV-stralning och vata. Forutom en battre varmeisolering ger
konstruktionen ocksa forbattrad ljudisolering. Ytskiktet av tunnputs ger
mojlighet till manga farger. Fasadskivan gar ocksa att boja, sa systemet
mojliggor ocksa forverkligandet av mangfasetterade och bojda ytor.

Figuren nedan visar principen av ventilerad fasad i typiska
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Figur 9 Ventilerad ytterfasad (www.fasec.com).
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Montering av Fasec-fasadsystem. Monteringen inleds med vindskydd eller
den existerande fasaden. For ventilationsspalten gors en vertikalskalning
med c/c 600 mm laktavstand. Horisontell skalning for fastsattning av
fasadskivorna med laktavstand pa c/c 400 mm. Som laktbrada anvands
minimum 20x70mm. Den nedersta fasadskivans kant skyddas med en
monteringsprofil av aluminium. Fasadskivorna monteras horisontellt sa att
de bildar tegelmonster. Darefter paféring av grundputs och glasfibervav.
Glasfibervaven och putsen appliceras mot skivan. Sist sker paféring av
den genomfargade ytputsen. Med olika mortlar kan man utféra olika

revetering i ytputsen. Det finns manga fargnyanser finns att vélja pa.

Figur 10  Montering av Fasec-fasadsystem (www.fasec.com).

Fasec tunnputssystem anvander for armeringsskikt och ytputs Sto levell
classic som ar cementfritt, elastiskt, fiberarmerat spackel. Som
glasfibervav anvands Sto glasfibervav classic som ar alkaliebestandig for
armering av stora ytor. Sto vavvinkel fin anvands fér armering av hérn och
fonster/dorr smygor. Sto fogband 2D 15/2-6 15 mm anvands for tatning av
fonster och Sto aluminium sockellist 22mm som droppnasa, forses aven
med luftningsprofil 30x30mm. For ytputs anvands Stosilco K med 1,5mm
kornstorlek som &r fardigblandad fasadputs pa silikonhartsbas med
spritputsstruktur for utvandiga ytor (diffusionsdppen). Sto colorsystem
anvands for val av fargkulor. Fordelar med silikonhartsfarg och puts ar att
de moderna vattenspadbara silikonhartsprodukterna har utmarkta
egenskaper, sasom hogsta vatten- avvisning kombinerad med hogsta
vattenanggenomslapplighet. Fukt tranger inte in och fasaden kan andas
och fasaden forblir optiskt skon.
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6.7 Substitut system
Substitut system pa trahusmarknaden som narmast konkurrerar med
Fasec-fasadsystem &ar Sto EPS och Ventec fasadsystem, Mapherm

Nordic fasadsystem med Blueclad samt Kaunapanelen.

Sto Fasadskiva EPS anvands med StoTherm Vario eller Board system.
Det ar ett mekaniskt system dar skivstorleken ar 50x385x1185mm och
putsning sker pa cellplast. Prisbild for systemet utan moms ar 62-66€/kvm
(570-600 kr/kvm). Fordel med systemet ar att skivan ar billig. Nackdel ar
att monteringen for tar lang tid. Cellplasten tar 3,5 h/kvm att montera, for
de limmas fast och fastdrages med mekaniska infastningar. Framforallt &ar
det torkningen som tar lang tid och skivorna ar inte tillrackligt stabila, det
medfor stor sprickningsrisk. StoVentec Fasadskiva har skivstorlek pa
12x800x1200mm eller 2400x1200mm och putsning sker pa sintrat
returglas. Prisbild utan moms ar for Ventecskivan 20 €/kvm (180 kr/kvm).
Ventecskivan med skruvar kostar 30,50 €/kvm (280 kr/kvm). Foérdel med
Ventec systemet ar fogfrihet och att systemet ar ventilerad. Nackdel &ar att
skivan inte ar bojbar och det gar inte att slipa samt montering tar for lang
tid. STO Scandinavia Ab séljer StoVentec-fasadsytem. Det kan monteras
pa ett barverk av tra eller stal/aluminium. Skivan vager ca 6 kg/m2 och
ingen extra armering behovs i skivskarvarna. Skivan kan latt bearbetas

med en fogsvans eller med en kniv. (www.sto.se).

Mapherm Nordic fasadsystem anvander Masterfasad Blueclad skivan.
Skivstorleken ar 10x1200x2580mm och putsning sker pa fibercement
skivor. Blueclad skivan &r obrannbar, hygroskopisk och frostsaker
fasadskiva av fibercement med slat framsida och ra baksida. Skivan
levereras med sagade, raka kanter och slat framsida. Skivan ar
ytbehandlad for att reducera fuktupptagningen. Prisbilden utan moms ar
13 €/kvm (120 kr/kvm). Fordel ar att systemet ar ventilerat och fogfri.
Nackdel &r att skivan &r tung, det gar inte ar boja eller slipa skivan och
fungerar daligt som isoleringsmaterial. Rescon Mapei As séljer Mapetherm

Nordic systemet.
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Systemet anvander Blueclad fasadskivan som vager ca 12 kg/kvm, den &ar
ytbehandlad for att reducera fuktupptagningen. Skivans formstabilitet
medger fogfri montering vid uppbyggnad av putsfasader. Ett alkali
resistent glasfibervav anvands fér armering av tunnputs skiktet i systemet
for luftade, putsade fasader. For grovputs anvands Fasademagrtel SI, som
ar ett specialbruk for putsning av gjutna och murade ytor samt putsning pa
Bluclad skivor. Bruket ar cementgratt och innehaller tillsatser som ger god

vidhéftning till underlaget. (www.resconmapei.com).

Serporoc-fasadsystem fran Maxit ar ett komplett fasadsystem for puts pa
isolering med erfarenheter fran 70-talet. Man putsar pa mineralullskivor
eller stenull. Serporoc fasadsystem kan anvandas pa nyproduktion av
smahus eller vid renovering nar fastigheten skall tillaggsisoleras. Fasaden
ar enkel och rationell och det ger béttre isolering &n andra typer av
Svenska fasader med samma tjocklek. Det har en rorlig infastning i
byggnadsstommen, vilket gér fasaden okanslig for stamrorelser. Fasaden
behdver ett minimum av underhall men det kan uppsta kondens bakom

mineralullen, for systemet ar inte ventilerat.

Kaunapanel som anvand som fasadmaterial i trahus kostar utan moms
grundmalad 17€/kvm (150 kr/kvm). Darpa tillkommer montering av
trdpanel och tralakt som kostar 33€/kvm (300 kr/kvm). Tillsammans kostar
detta med en lakt pa 22x95mm eller 28x70mm 50€/kvm (450 kr/kvm).
Fordel ar att det ar ett billigt material. Nackdel &r att det kraver underhall

vart 5-7 ar i form av ommalning for att inte bli angripen av moégel.

Att fargindustrin har generellt problem med mégeltillvaxt pa utomhusfarger
synes stallt utom all tvivel. Mangder av fasader har fatt mogelpavaxt under
de senaste 5-6 aren och i Folksams test ar det bara en farg som inte
uppvisar nadgon mogelpavaxt alls. | bilaga 3 finns lagesrapporten fran

Folksams test av utomhusfarger, varen 2004 i sin helhet.
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Beijer Byggmaterial saljer Kaunapanelen. Kauna-market "[F'l" garanterar
att virket ar ratt hanterat fran att tradet fallts i skogen till att den levereras
som grundad. Beroende pa den noggrant styrda och kontrollerade
produkten av kauna-panelen gar det att gora utfastelser om den fardiga
fasadens hallbarhet. | allméanhet kan man rakna med 50 % langre tid
mellan ommalningarna. Eftersom kauna-panelen har hanterats sa snabbt
att svampar inte hunnit etablera sig pa virket till fasaden har det kvar sin
maximala formaga att stota bort vatten och darmed forhindra rota.
Runmarket agerar som varumarke och kvalitetsmarke for den
kvalitetssakrade fasaden. Runan ar hamtad ur vikingatidens runrad. Valda
tecknet for "k" som i kvalitet. (www.beijerbyggmaterial.se).

Finns det andra substitut material som ar hallbarare an trapanel? | USA
Okar anvandningen av trakompositer. Materialet anvands som
byggmaterial. Nu har intresset for det hallbara materialet vackts aven i
Sverige. Trakompositer ar en blandning av trafibrer och polymerer d.v.s.
plast. Sammansattningen kan varieras och materialet kan darfor fylla
manga funktioner. | USA har det mer och mer kommit att ersatta
impregnerat virke, framst anvands det utomhus dar risken for forruttning ar
stor. Trakompositer haller langre &n impregnerat virke och &r mycket
vanligare mot miljon. Exempel pa trakompositprodukter utomhus kan
namnas fasadpanel och terrass, aven dorrar och profiler till fonster, for de
tacks ofta med aluminium. (Utveckling i norr nr 1, 2003).
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KAPITEL 7 ANALYS AV ADOPTION

Kapitlet borjar med kategorisering av adoption, darefter gors en jamforelse
av adoption. Kapitlet avslutas med marknadsforing till olika adoption

grupper samt 6verskridning av gap mellan visionarer och pragmatiker.

7.1 Kategorisering av adoption

Den industriella trahusmarknaden i Sverige ar komplex och innehaller
manga olika sociala system som ar lokala, och andra strategiska allianser
som oftast ar internationella. Aven féretagens riskhanteringsformaga och
storlek samt produktionsform paverkar kategorisering. Adoption eller
potentiella mal kunder fér Fasec trakomposit teknologi (enligt teknologi
livscykel teorin®®) féreslas fyra grupper: ett; ROT, tvd; arkitekt ritade typhus
i losvirke, tre; fabriksproducerade typhus i storblock, fyra;

fabriksproducerade kataloghus i moduler.

ROT (Renovering, Ombyggnad och Tilloyggnad) ar forsta grupp foér
adoption, dar objekten bestar av renovering/ombyggnad/tillbyggnad av
egnahemshus, eller renovering/ombyggnad/tillbyggnad av flerbostadshus.
Renovering av egnahemshus utférs av s.k. "gor det sjalv” konsumenter,
typ barnfamilj som lever ett lugnt familjeliv. Familjens behov &r prioriterad,
de har en begréansad inkomst och kritiskt investeringsfaktor ar priset.
Storsta substitut konkurrent produkt ar Kaunapanel som ofta anvands som
fasadpanel i renoveringsobjekten. Fasec-fasadsystem erbjuder en relativ
fordel for den har gruppen, eller ekonomisk |6nsamhet i form av
underhallsfrihet och social prestige med vardeférhojning.  For
renovering/ombyggnad/tilloyggnad av flerbostadshus pa B2B sidan,
anvands som storsta substitut produkt minerit, fibercement skivor och
mineralull till tillaggsisolering fran Maxit. Fasec-fasadsystem erbjuder
relativ fordel i form av underhallsfritt ventilerat system, och kompabilitet

med mineralull tillaggisolering.

*® Geoffrey Moore, 1999
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Andra grupp for adoption &r arkitekt ritade typhus i l6svirke, vars
slutkunder ar mycket miljomedvetna, och tycker att design och stil ar
extremt viktigt. Denna grupp vill inte ha det nyaste teknologin, men béasta
den kvalitet, for de &r rationella investerare. Storsta konkurrerande
substitut produkt ar Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan.
Fasec-fasadsystem erbjuder relativ fordel, i form av miljovanlighet,
underhallsfrinet och social prestige med vardeférhojning.

Tredje gruppen for adpotion ar fabriksproducerade typhus i storblock, vars
slutkunder ofta ar barnfamiljer. De har ett starkt behov att tillhéra till en
social grupp. Storsta konkurrerande substitut produkt ar Sto EPS system
och Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan. Fasec-fasadsystem
erbjuder relativ fordel, i form av underhallsfrinet, halsosamt boende och

social prestige.

Fjarde och sista gruppen for adoption ar fabriksproducerade kataloghus i
moduler. Det ar en grupp som é&r intresserade av nya teknologier och
sOker standigt efter nya kostnadsreducerande innovationer. Dessa
trahustillverkare styr trahusmarknaden, och de vill vara forst med att
producera storskaligt, men priset ar viktigt. Slutkunderna bestar storsta
delen av barnfamiljer. Stérsta konkurrerande substitut produkt &r Sto med
EPS system och Rescon Mapei med Masterfasad Blueclad skivan. Fasec-
fasadsystem erbjuder relativ fordel, i form av underhallsfrihet, halsosamt
boende och social prestige, men ocksa kompabilitet med andra system

och experimentet i provbasis.
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7.2 Jamforelse av adoption

Jamférelse av adoption mellan B2C och B2B marknaden visar att en
adopterande organisation inkluderar adoption processen insikter av
innovationen, attityd formation, utvardering och beslut att adoptera samt

prov implementering eller fortlbpande implementering®’.

Pa B2C marknaden goérs avgorande beslut for adoption, av den
individuella konsumenten. Langden av adoption processen ar kort eller
medel lang, kan vara dagar eller veckor. Vanlig typ av innovation ar
konsument gods eller tjanster. Motiv for adoption ar uppfyllande av
personliga behov, sasom behov av unikhet, grupptillhtrighet eller behov
av egenprestation. Anvandare av innovationen ar adoption anvandaren
sjalv, delaktighet och &atagandet ar pa kort sikt. Komponenter av
innovationen ar personell karakteristik, individuella varden eller varden

som &r delade med sociala system.

Pa B2B marknaden gor avgorande besluten for adoption av inkoparen,
inkdps avdelning eller gemensam upphandlare. LaAngden av adoption
processen ar medium till lAng, kan vara manader. Innovation ar av typ
produktions gods. Motiv for adoption &r féretags motiv sasom fordelar,
[onsamhet och mer varde eller mer effektiv produktion. Innovation
anvandare ar nagon annan an adoption anvandaren, eller inkoparen.
Atagandet och delaktighet &r pa lang sikt. Komponenter av innovation &r

storlek och foretag struktur samt foretags varden.

" Rogers, 1995 & Flambach et al. 1998
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Genom en sammanstallning av adoption kategorierna efter teknologi
livscykel teori enligt Geoffrey Moore (1999) och en bedbmning av
kommunikationen dem emellan, visar; att innovation och relativ fordel
sammanfors genom extern kommunikation. Tidig adoption och
kompabilitet, sammanfors ocksa genom extern kommunikation. Tidig
majoritet och  komplexitet, sammanférs genom  extern/intern
kommunikation. Sen majoritet och experimentet, sammanfors tvartom eller
genom intern/extern kommunikation. Slutligen efterslantrare och
iakttagbarhet, sammanférs genom intern kommunikation. Har foljer

resultatet fran indelningen:

Innovatérer med 2,5% av adoption, har en relation med ny teknologi
genom att de alskar den nya teknologin. Orsak till investering kommer
genom teknologins nyhetsvarde; Med trdkomposit teknologin produceras
stora och latta byggskivor som putsunderlag till trahus ytterfasader.

Kommunikation sker genom massmedia.

Visionarer med 13,5% av adoption, har en relation till ny teknologi genom
att teknologin &ar en chans. Orsak for investering ar att teknologin
framkallar konkurrensfordelar sasom image. Trakomposit teknologin
medfor kostnadsreducering i form av snabbare montering och att
byggskivorna &r latta och ergonomiska. Imagen hdjs genom miljovanlighet
filosofi. Kommunikation sker genom massmedia och mun till mun

metoden.

Pragmatiker med 34% av adoption, ar neutrala i sin relation till ny teknik.
Orsak till investering ar att teknologin erbjuder rejala fordelar. Trakomposit
teknologin erbjuder halsosamt boende, genom miljévanliga material och
ventilerade fasadsystem som ar nastan helt underhallsfria.
Kommunikation sker bade 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 ar oundviklig, och orsak till investering sker genom natverkets
patryckningar, eller av ekonomiska orsaker. Trakomposit teknologin
adopteras efter pragmatikernas segertdg 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 &r att inga andra alternativ star till forfogande,

och kommunikation sker genom mun till mun metoden®®.

7.3 Marknadsforing till visionarer

Tidig adoption marknadsfors genom stérre organisationer med den nya
teknologin och dess framtid. Koncentration sker pa god teknisk radgivning
och support. Hog niva av kundinriktad teknisk support given till visionarer,
kan rycka foretaget i for manga riktningar. Det medfor stor kostnad och
risk, att trakomposit teknologin lanseras for tidigt. Det betyder att
fasadsystemet bor anpassas till tréahustillverkarnas krav och arbetssatt
innan storre produkt lansering. Marknadsforingens mal ar att etablera ett
anseende pa marknaden genom att mota behovet fran stora

trahustillverkare och deras slutkunder.

Fokusering bor ske pa utveckling av basta mojliga losning for
fasadsystemet. Genom att utveckla ett samarbete med tréhustillverkare
med moduler och storblock som har en teknik for vader oberoende
byggande i byggbranschen. Kan innobuild goéra produkten till en del av
kundens produkt. Det innebar en effektiv fabrikstillverkning av
trahuselement som ger en rad fordelar sdsom hogre produktivitet och
hogre kvalitet samt &ven battre mojlighet till jAmnare Kklimat vid
putsarbeten. Med samarbetspartners sdsom puts leverantérer, skjutsas

innovationen fram genom fasadsystem lanseringen.

*8 Geoffrey Moore, 1999
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For att tillgodose utbildningsbehovet och ge teknisk radgivning av
trdkomposit teknologin kan innobuild att starta en utbildning for att
certifiera fasadbehandlare. Konceptet kan utformas tillsammans t.ex. med
putsmaterial leverantér. innobuild skall inte lara fasadbehandlarna hur
man putsar fasader, utan utbildningen bor ga ut pa att medvetandegora
vad som hander om man inte foljer de angivna foreskrifterna for Fasec-
fasadsystem. Foretaget kan motivera entreprendrerna att gora ratt saker
fran borjan, vilket ar ett satt att forebygga att inte eventuella problem skall

uppsta senare.

7.4 Overskridning av adoption gap

| den tidiga marknaden ar besluten dominerade av teknologi entusiaster
och visionarer, nyckel vardet ar teknologi och produkt. Daremot pa
massmarknaden &ar besluten dominerade av pragmatiker och
konservativa, har ar nyckel vardet marknad och foretaget. Overskridning
av gapet i det har skedet ar representerat av forandring fran produkt
baserade till marknadsbaserade varden. Som mal ar att minimera tiden i
gapet genom att se efter nya strategier som ar nodvandiga for att na
massmarknaden. Detta kan ske genom att vélja ut en enskild maltavla pa
B2B markanden med specifika applikationer som béast passar till
trakomposit teknologin. Sannolikheten att en organisation koper och
adopterar nya produkter Okar, nar den har; hogre prestige, ar storre, mer
specialiserad och ar stabilare finansiellt. Lednings beslut b6r vara globalt
orienterade, battre benagna att ta risker och grénsen lagre vid risk
observation. Entreprendrerna bor ha stdrre exponering uppmuntrande
massmedia kommunikation och mindre formaliteter i beslut processen.
Hela trakomposit teknologin ar en kritisk framgangsfaktor. Forskning och
utveckling av fasadsystem produkten maste bygga allianser med legala
system. For att beharska massmarknaden effektivt maste foretaget arbeta
med partners i ett disciplinerat satt. Det &r en balansering pa linjen mellan
tjlanster och teknologi. Innan innobuild har etablerat sig sjalv i

massmarknaden har den inte bevisat sig sjalv.
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7.5 Marknadsforing till pragmatiker

En pragmatiker tittar pa kvalitén och andelen partners samt allierade som
finns samlade i foretagets lager, och deras varde for bevisbart
engagemang till sitt arende. For att vinna over skeptiska pragmatiker
maste konkurrensen vara baserad pa marknadsorienterade forhallanden.
Det &r vad pragmatiker begéar och marknadsforings fokus maste skifta fran
produkt centrerade attribut varden till marknads centrerade. Samtidigt ar
det en bekréaftelse att pragmatiker ar mer intresserade av marknadens
respons av produkten an produkten sjalvt. Forsaljningen maste forutsatta
att totala ansvaret for hela trakomposit teknologin och teknisk radgivning
av fasadsystemet har innobuild och patent &garna. Sto ansvarar enbart for
putssystemet med Sto komponenter. Fasadsystem installationen ansvarar
fasadbehandlare, men bara for arbetet. For att 6ka produkt kvalitén bor

koncentration ske pa samarbete med leverantorer och andra partners.

Tillsammans kan de utveckla och framarbeta standards och kompabilitet
for produkten. Kundservice ar vital och fokusering bor ske p& en basta
|[6sning som ar majlig, hellre an flera basta majliga lI6sningar. En komplex
produkt aspekt maste forenklas. Varumarkes konkurrens mellan
forsaljning av olika varumarken av ny teknologi, ar en gest av laglighet for
den nya teknologin. Komplimentering med en starkt teknologisk kunskap
och med starka partners kunskap, ger foretaget en stark plattform att sta
pa. Genom partners kan &aven produkt erbjudanden planas ut. Partner
kraften andrar sig med marknads evolution. Distribution ar en viktig faktor
for att snabbt nd ut pa export marknaden. Det ar distributérerna och
aterforsaljarna som interagerar med kunderna, och darmed ocksa till viss
del hjalper till att formedla den marknadsféring och varumarkes
uppbyggnad, som foretaget vill att kunderna skall exponeras for.
Distribution kan t.ex. ske genom allians med ivarsson group eller annan

byggentreprendr.
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7.6 Marknadsforing till konservativa

Det finns ytterligare ett adoption gap i "tornurskurvan”, med ungefarlig
likvardig omfattning, som infaller mellan tidig majoritet och sen majoritet. |
denna punkt i teknologi adoption livscykeln, &r marknaden redan val
utvecklad, och den teknologiska produkten har blivit absorberad i
massmarknaden. Nyckel aspekten i detta lage, ar forskjutning fran tidig till
sen majoritet. Det har att gora med efterfrdgan fran slutkund som torde
vara teknologiskt kompetent. Tidig majoritet ar villig och kunnig att bli
teknologiskt kompetent om det behdvs, sen majoritet ar det mycket
mindre. Nar produkten nar denna punkt i marknads utveckling, maste
sammansattningen vara allt mer enklare for att adoption skall vara pa sin
plats och fortsattningsvis vara framgangsrik. Om detta inte forefaller,

kommer forskjutningen till sen majoritet ga forlorad eller aldrig att handa.

For att mota sen adoption kan innobuild anvanda tekniker for produkt
marknadsforing. Genom att produkten distribueras sa brett som moijligt for
att mota existerande kunders behov. Reducerade priser eller special
support kan aven erbjudas till existerande kunder. Foretaget kan aven
garantera kompabilitet med framtida teknologier genom etablerad
standard. Kommunikationssatsningar kan goras till opinion ledare genom
fack press eller dagstidningar. Stérre organisationer kan anvandas som

referenser och en 6ppenhet skapas for produkt teknologin.
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KAPITEL 8 SLUTSATSER

8.1 Slutsatser av teorin

Enligt segmenterings teorier kan innobuild antingen vélja en
massmarknads adoption perspektiv eller fokusera genom marknads
segmentering. FOr nya trahus kopare ar mangsidiga och deras behov
skiftar, ar en odifferentierad forhallningssatt inte att foredra. Det betyder
inte nodvandigtvis att anvanda marknadssegmentering tekniker ar mer
effektiva. Teorin foreslar att nar mojliga kundernas preferenser ar
forstddda eller exogena variabler sasom sociodemografiska, kan
uppstigande segmentering profileras. Emellertid komplexiteten och stora
urvalet av trahustyper forsvarar segmenteringen innan kunden engagerar

sig i en inkdps process.

Undersokningen visar att anvandbarheten av exogena variabler sasom
sociodemografiska ar begransad. Aven indelningen i kundgrupper
indikerar att det finns skillnader i sjalva variabel preferenserna. Att
fokusera sig pa en singel fasadprodukt i ett identifierat segment ar
problematiskt. FOor ekonomi tillgangligheten tenderar att begransa antalet
erbjudanden. Emellertid konkurrensen satter krokben pa tillfredstallande

olikartade kund behov sa graden av segmentering ses onskvard.

Fokusering pa en specifik produkt segment ar inte speciellt anvandbar. En
battre forstaelse av kundernas preferenser ar en vag for att forbattra
vidden av erbjudanden i portfolie forslagen. | denna undersokning har ett
narmande gjorts i att skilja at olika kundgrupper i termer av preferens
variabler som basis for segmenteringen. Om vi tittar pa teknologi adoption
livscykel som helhet, kan man generalisera de yttersta cirklarna pa den
hela produkt modellen. Dar kommer cirklarna att 0ka i betydelsen, nar
man ror sig frdn mitten och utat. Dar kunder som behdver minst hel
produkt support ar teknologi entusiaster. De ar perfekta i att para ihop
bitar av ett system med varandra och figurera ut en egen vag foér hela

produkten. Det ar en stor bit av noje de tar fran teknologi produkten att
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pussla olika vagar for att integrera en intressant ny formaga till ndgot de
verkligen kan anvanda. Deras motto ar verkliga tekniker behover inte hela
produkter. For visiondrer ar det inget noje att para ihop en hel produkt
sjalv. Men det finns en acceptans, om visiondrerna kommer att vara de
forsta i deras industri att implementera det nya systemet. — Darigenom
utnyttjia strategisk fordel over deras konkurrenter — d& kommer de ta
ansvaret for att utveckla den hela produkten under deras egen svar.
Uppstigande intresse i system integration ar en direkt respons till okad
visionar intresse i information om systemet, som ar en kalla for strategisk
fordel. System integrerare kan latt bli kallade for hela produktens
forvarvare — det ar deras bundenhet till kunderna. P4 andra sidan av
gapet och massmarkanden maste man forst mota efterfrdgan fran
pragmatiker kunderna. Dessa kunder kraver den hela produkten och att
den ar villigt tillganglig fran bérjan. Om intresse fran en pragmatiker visas
for erbjuden bra affar for en alternativ produkt — &r de inte motiverade att
byta, for resten av den hela produkten inte direkt matchar upp med andra
system. Det finns starka argument att de féredrar en billigare produkt — om
man ser pa den generiska produkten. Men i varje enskilt fall foredrar de en
forstklassig produkt, om man tittar pa den hela produkten. En pragmatiker

kalkylerar och koper hela produkter.

Om innobuild i byggbranschen skall na framgang pa en export marknad,
maste trakomposit teknologi fasadprodukten lanseras efter ratt
forutsattningar. Foretaget maste aven sélja sitt fasadsystem till den stora
massan, det vill sdga att nd aven de Ovriga stegen i kundlivscykeln, efter
"innovators” och “early adopters”. Marknadsforing och varumarkes
uppbyggande i branschen har en central roll for foretags framgang. Det
finns en risk for innobuild att stegvis vanda sig mot nya segment.
Foretaget behtver vanda sig mot samtliga segment relativt snabbt i
initialskedet istallet for att foretaget i efterhand som nya versioner av
produkter utvecklas vander sig mot tankta segment. Att vanda sig mot
massan kréaver dock stora resurser, resurser som innobuild i dagslaget

inte har.
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8.2 Slutsatser av empirin

Kunskapsbaserad konkurrens och hetsig fart av teknologisk férandring
forandrar kontinuerlig efterfrdagan av innovationer och samarbete mellan
diverse aktorer. Samtidigt som dagens globala marknader med férékad
genomskinlighet och koppling, méjliggdr ny business modell och nya
former av organisationer, som darmed tvingar forékad bitter konkurrens pa
hemmamarknaden. Foretag konkurrerar med sina meriter och att
stromlinjeforma sina organisationer. De behdver ocksa investera i
strategiskt partnerskap och parallellt varda flexibiliteten for att forflytta sig
till nya mojligheter. Patent och intellektuell egendom har blivit mycket
viktigt i konkurrensen. | denna business omgivning kan ingen spela
ensam. Diverse komplementar kunskap och kunnande maste kombineras

i ett nytt innovativt satt.

Det kravs idag hog delaktighet av en singel kund eller barnfamilj for att
bygga eller képa ett trahus idag. En kund soker brett och i langa perioder
och ar engagerad i langdragen besluts process. Ur process synpunkt ar
kundens engagemang hur val specifik trahus sammansattnings aspekter
med olika fasad alternativ tillfredstaller behov och begar. Tvingande orsak
till ventilerade fasadinvesteringar pa trahusmarknaden ar larmrapporter
om mdgelproblem med utomhusfarger och kondensproblem med icke
ventilerade fasader. Verkligheten ar mer komplex, problem med
tillganglighet sorjer en begransning och &ven den finansiella
angelagenheten. Tillgangligheten &ar kopplad till byggentreprenérer och
arkitekter som gor kommersiella beslut och bestammer omfattningen av
hus erbjudanden. Besluten ar baserade pa kommersiella fordelar som ar
oppna for dem. Omvant mot patryckningar och konkurrens pa marknaden

och andra ekonomiska faktorer som industri konjunktur.

For att kunna agera pa marknaden maste innobuild bidra med nagot
vardeskapande till kedjan annars ar man helt ointressant, vilket ar starkt
uttalat i branschen. For att bidra med nagot, maste man besitta kunskap.

Innobuild behdver ett komplett sett av produkter och tjanster for att fylla
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behovet for hel produkt I6sning. Det viktigaste ar att rekommendera ratt
produkt pa ratt plats. Satter man fel produkt pa fel plats, gér man mer
skada an nytta for kunder och pa marknaden. Eftersom fa av aktérerna
besitter vad som kravs for att lyckas pa egen hand, spelar partners en
nyckelroll, t.ex. med Sto. Tva till tre partners ar ett ideal for att géra en
marknad. Atminstone en partner bér redan ha en relation med mal
kunden. Men balansen och makten inom en allians kan skifta dver tiden.
Darfor har for flertalet foretag ett samarbete genom partnerskap eller
allianser kommit att innebara ett annat satt att konkurrera. Valet av
allianspartner ar darfor ett av de viktigaste stegen i att forma en strategisk
allians. Men det galler inte bara att na fordelar utanfor alliansen, hur
beteendet och forhallanden ser ut inom alliansen ar ocksa relevanta

faktorer.

8.3 Slutsats och rekommendation

Bade pa B2B och B2C marknaden har putsen kommit med retrofunkis.
Hustypen med sin strama, rena och harmoniska design &ar funkishus
svaret pa formintresserade husagares oOnskan att kombinera klassisk
svensk arkitektur med modernt och bekvamt boende. Putsade fasader har

fatt en valfortjant renassans.

Tillvaxt pa B2B marknaden visar ett intresse for kostnadsreducerande
representativa ventilerade fasadsystem. Med den nya trdkomposit
tekniken kan innobuild erbjuda tréhustillverkare ett satt att kombinera
stenhusens representativa yttre med en effektiv fabrikstillverkning av
trahuselement till ett helt nytt kundsegment, med ett koncept dar putsade
fasaden ingar i helhetsleveransen. B2C marknaden med ROT visar ocksa
ett intresse for ventilerade fasadsystem, som ar underhdllsfria,
miljovanliga och som ger trdhuset ett mer varde. Referens for Fasec-
fasadsystem ar ett putsat solgult 1-plans visningshus med vita knutar pa
Spikbornsvagen 7 A i Segeltorp/Stockholm, och ett putsat kritvit 2-plans
funkishus med ljusgra knutbrador pa Tylosandsvagen 18 i Halmstad.
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Slutsats av fallstudien av trahustillverkare visar att snabbheten/enkelheten
vid montering och priset for Fasec-fasadsystem &r avgorande for innobuild
konkurrenskraft. Det betyder att hela produktlésningen skall vara
fardigutvecklad. Darfor ar det viktigt med satsningar pa produktutveckling.
Vidare upplevs foretagets marknadsforingsbudskap lite diffus. Kunderna
kan inte identifiera sig med marknadsfoéring budskapet. Darfor behovs det

ytterligare satsningar i marknadsférings kommunikation och promotion.

Rekommendation ar att Innobuild maste vaxa i takt med sina potentiella
mal kunder och deras krav. For att fa battre kunskap om mal kunderna
kan innobuild fordjupa samarbetet genom partnerskap med
putsmaterialleverantérer som har en néra relation med slutkund, t.ex. Sto
eller Maxit. Genom denna kundrelation skulle féretaget ocksa fa en battre
kansla for vilka marknadsforingsatgarder som bast skulle ge utslag hos de
potentiella mal kunderna. For total kostnadsreducering pa Fasec

fasadsystem bor alternativa putssystem granskas t.ex. fran Maxit.

Harmed foreslas att innobuild satsar offensivt pa att 6ka forsaljningen
genom en allians med ivarsson A/S fran Danmark och darmed vinna
marknadsandelar. Det kan ske genom en uppgradering av
forsaljningssystemet och ytterligare satsningar pa kvalitets och logistik
styrning. Forbattringen far dock inte ske till bekostnad av samre
produktkvalité och langre leveranstider.

| framtiden kommer teknologiutvecklingen att ga framat, saval
byggmaterial som maskinutrustning kommer att bli mer avancerade.
Redan idag kan man t.ex. vid torkning infarga trapanel. Dessutom kan
man ocksa andra materialets densitet vid angtorkning. Snart kommer det
att vara fullt mojligt att gora vilket traslag som helst av det tra man har.
Darfor kan man alltsa sakerligen inom en snar framtid gora trapanel av
plast. Pa sa satt ar ocksa debatten om vad som egentligen ar trapanel
aktuell. Huruvida innobuild kommer att klara den framtida konkurrensen

pa denna marknad, kan bara tiden utvisa.
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BILAGA |, 1
Diskussionsunderlag vid telefon intervjuer med STR trahustillverkare
Marknadsutsikter

Hur ser marknadsutsikterna ut for trahustillverkare? Kortsikt, langsikt
Hur paverkar marknadsutsikterna Ert foretag? Vid forséljning

Vilka trender dominerar pa trahusmarknaden idag?

Hur paverkar trenderna Ert féretag? Vid val av kunder

Vilka branschmassor staller Ni ut pa eller besoker pa byggmarknaden?
Vilka branschtidningar laser Ni och far information om byggmarknaden?

Fasadelement

Hur fordelar sig fasadelement urvalet i Ert foretag? trafasader, putsfasader
Vilka trender dominerar pa fasadelementmarknaden idag?

Hur paverkar trenderna Ert foretag? Vid val av fasadelement

Vilka problem rader pa fasadelementmarknaden?

Hur har dessa problem hanterats i Ert foretag?

Tra fasader

Vad anser Ni om trafasader till smahus? Fordelar, nackdelar
Vilka kriterier vardeséatter Era kunder vid val av trafasad till trahus?
Viket ar Ditt ideal nar det géller ytterfasad till trahus?

Putsfasader

Vad anser Ni om putsfasader till smahus? Férdelar, nackdelar

Vilka kriterier vardesatter Era kunder vid val av putsfasad till tréhus?
Kanner Ni till ventilerade fasadsystem? Fordelar, nackdelar

Har ni ventilerade fasadsystem i Ert utbud? Eller substitut produkter
Vilket ar Ditt ideal nar det galler putssystem till smahus?

Fasec-fasadsystem

Kanner Ni till Fasec-fasadsystem? Ja/Nej

Presentation av Fasec-fasadsystem!

For vilka typer av hus anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lampar
sig bast?

Kan Ni tanka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?

Onskar Ni mer information om Fasec-fasadsystem? Vid personligt besok



BILAGA I, 2
Diskussionsunderlag vid djupintervjuer med trahustillverkare
Trahusmarknaden
Hur stor ar tréahusmarknaden?
Hur stor procentuell andel &r trahus kontra stenhus?
Vilka brandmarken dominerar pa trahus marknaden?
Fasad elementmarknaden
Vilka typer av vaggelement anvands pa trahus?
Hur fordelar sig vaggelementen procentuellt?
Vilka brandmaren dominerar vid val av vaggelement?
Fasad material
Hur stor procentuell andel av Er tillverkning &r putsfasader?
Vilka av Era hustyper putsas?
Vem utfor putsningen pa Era trahus?
Fasec produkter
Vad anser Ni om Fasec-ventilerade fasadsystem?
Vilka hustyper anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lampar sig bast

Vad erfordras att Fasec fasadskivan skall medtagas i Er produktion?
Kan Ni tanka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?



BILAGA I, 3

Diskussionsunderlag vid telefon eller djupintervjuer med SPEF
putsentreprendrer

Marknadsutsikter

Hur manga anstallda har Ni pa Ert Foéretag?

Hur stor geografiskt omrade arbetar Ni pa?

Hur ser marknadsutsikterna ut for putsentreprenorer? Kortsikt, langsikt
Hur paverkar marknadsutsikterna Ert foretag? Vid putsarbeten

Vilka arbetssatt dominerar pa putsmarknaden idag?

Hur paverkar detta Ert foretag? Vid val av putsarbeten

Vilka branschmassor staller Ni ut pa eller besoker pa byggmarknaden?
Vilka branschtidningar laser Ni och far information om byggmarknaden?

Fasadelement

Vilka fasadelement typer levereras mest pa fasadelementmarknaden
idag?

Vilka trahus typer ar vanligast pa putsmarknaden?

Hur stor procentuell andel ar trdhus av Er putsning?

Vilka trender rader pa putsmarknaden nar det galler trahus?

Hur paverkar trenderna Ert foretag? Vid val av putsarbeten

Vilka problem rader pa fasadelementmarknaden?

Hur har dessa problem hanterats i Ert foretag?

Putsfasader

Vad anser Ni om putsfasader till smahus? Férdelar, nackdelar

Vad anser Ni om ventilerade fasadsystem? Fordelar, nackdelar

Vad anser Ni om tréhus som ser som stenhus? Foérdelar, nackdelar

Vilket ar Ditt ideal nar det galler putssystem till smahus?

Kanner Ni till Sto fasadbehandlingsprodukter?

Kanner Ni till StoLevell Classic grundputs, glafibervav, vavinkel armering?
Kanner Ni till StoSilco K och StoSilco R genomfargade ytputs?

Fasec-fasadsystem

Vad anser Ni om Fasec-ventilerade fasadsystem?

Vilka hustyper anser Ni att Fasec-ventilerade fasadsystem lampar sig bast
Vad erfordras for ett samarbete med Fasec?

Kan Ni tanka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?



	LAPPEENRANTA UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
	ADOPTION AV TRÄKOMPOSIT TEKNOLOGI
	PÅ SVENSKA TRÄHUSMARKNADEN
	ABSTRACT

	Förord
	INNEHÅLLSFÖRTECKNING
	KAPITEL 3 UNDERSÖKNINGSTEORI…..…………………… 12
	KAPITEL 6 SUBSTITUT PRODUKTER
	& CASE – FÖRETAGET……..…….. 62
	KAPITEL 7 ANALYS AV ADOPTION…………………………. 73
	KAPITEL 8 SLUTSATSER……………………………………… 81
	KÄLLFÖRTECKNING

	KAPITEL 1 INLEDNING
	En lämplig utgångspunkt för att bestämma den grundläggande t
	Primärdata för fallstudien insamlades med hjälp av telefonin


	KAPITEL 4 TRÄHUSMARKNADEN
	KAPITEL 5 FALLSTUDIE

	5.2.2 Aneby Hus Ab
	5.4.1 KTH i Stockholm
	5.6.4 Åby Fasad Ab

	KAPITEL 6 SUBSTITUT PRODUKTER & CASE-FÖRETAGET
	KAPITEL 7 ANALYS AV ADOPTION
	KAPITEL 8 SLUTSATSER
	8.3 Slutsats och rekommendation
	KÄLLFÖRTECKNING
	REFERENSER
	Damanpour, F. and S. Gopalakrishnan (1998). Theories of Orga
	Dibb Sally (1992). Broadening the Appeal of New Housing Prod
	BILAGA I, 1
	Diskussionsunderlag vid telefon intervjuer med STR trähustil





	Marknadsutsikter
	Hur ser marknadsutsikterna ut för trähustillverkare? Kortsik
	Hur påverkar marknadsutsikterna Ert företag? Vid försäljning
	Vilka trender dominerar på trähusmarknaden idag?
	Hur påverkar trenderna Ert företag? Vid val av kunder
	Fasadelement
	Hur fördelar sig fasadelement urvalet i Ert företag? träfasa
	Hur påverkar trenderna Ert företag? Vid val av fasadelement
	Vilka problem råder på fasadelementmarknaden?
	Trä fasader
	Vad anser Ni om träfasader till småhus? Fördelar, nackdelar
	Putsfasader
	Vad anser Ni om putsfasader till småhus? Fördelar, nackdelar
	Har ni ventilerade fasadsystem i Ert utbud? Eller substitut 
	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 fasads
	Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?
	Önskar Ni mer information om Fasec-fasadsystem? Vid personli
	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 lä
	Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?
	Diskussionsunderlag vid telefon eller djupintervjuer med SPE
	Marknadsutsikter
	Hur många anställda har Ni på Ert Företag?
	Hur stor geografiskt område arbetar Ni på?
	Hur ser marknadsutsikterna ut för putsentreprenörer? Kortsik
	Hur påverkar marknadsutsikterna Ert företag? Vid putsarbeten
	Vilka arbetssätt dominerar på putsmarknaden idag?
	Hur påverkar detta Ert företag? Vid val av putsarbeten
	Fasadelement
	Vilka fasadelement typer levereras mest på fasadelementmarkn
	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?
	Putsfasader
	Vad anser Ni om putsfasader till småhus? Fördelar, nackdelar
	Vad anser Ni om trähus som ser som stenhus? Fördelar, nackde
	Vilket är Ditt ideal när det gäller putssystem till småhus?
	Känner Ni till Sto fasadbehandlingsprodukter?
	Känner Ni till StoLevell Classic grundputs, glafiberväv, väv
	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 lä
	Kan Ni tänka Er att testa Fasec-ventilerade fasadsystem?


