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Sammanfattning

Detta examensarbete &r utfort vid Institutionen for Industriell Ekonomi och Organisation, KTH,
pa uppdrag av NCC Boende Sverige. Syftet med arbetet ar att undersoka marknaden for
milj0anpassade tillval, de produkter som kunden kan vdlja i samband med sitt bostadskop,
exempelvis koks- och badrumsinteridr, vitvaror och golv. Darfor har en marknadsundersokning
utforts, dels med hjalp av enkéter till potentiella kunder och dels genom intervjuer med
tillvalssaljare.

Eftersom véstvarldens miljoproblem ar kopplade till produkternas anvandning ar fokus pa
produkters miljoprestanda viktigt. Miljomarkning sa som Svanen eller EU-blomman paminner
kunderna om miljo som kopkriterium vilket ger dem mgjligheten att géra medvetna miljoval, val
som ger ett incitament till ytterligare utveckling av produkter och marknadsféring. Gron
marknadsforing grundas pa socialt ansvar, sokandet efter en hdlbar utveckling och ett holistiskt
tillvagag angssatt och bor darmed ta ansvar for kunden och forsoka styra dennes konsumtion i
sdan riktning. Det finns motstridiga studier om betalningsviljan for béttre miljo, men priset
uppges vara den storsta faktorn till att méanniskor idag inte skulle vélja miljélésningar. Dock ar
det inte sékert att det & genom hdgre priser som de miljéanpassade produkterna ska forvéntas ge
avkastning. En storre vinst kan vara att starka varunamnet for hela féretaget inklusive dess 6vriga
produkter. Detta har flertalet andra foretag lyckats med.

Ménga i va undersokning har angett att de saknar information och garna skulle vilja fa battre
upplysningar om miljéférdelar. For att kunna sélja de miljéanpassade produkterna krdvs duktiga
séljare. Séljare som kanner sig osékra i miljofrégor undviker helt naturligt att prata om dessa vilket
kan leda till att en konkurrensfordel g& forlorad. De tillval som plockats ihop av NCC Boendes
saljare till visningslagenheter brukar ofta sélja bra. Séljarens mojligheter att med de rétta
argumenten kunna paverka kunden i valet dr darmed ganska stora. NCC Boende bor satsa pa att
miljomérka vissa tillval med hjélp av redan gjorda mdrkningar for att gora kundens val enklare.
Man bor dven profilera hilso- och komfortfordelar beroende pdmaégrupp. Aven om det i sig inte
ger en stor miljovinst att vélja miljdanpassade tillval ger det en uppmaning till kunden att
miljopaverkan dven sker i det egna boendet. Om NCC dessutom ger kunderna en miljoutbildning
i samband med inflyttning om hur man skall leva miljéanpassat kan desto stérre miljovinster
goras och varumérket starkas.
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Abstract

This master thesis is performed at the Department of Industrial Economics and Management,
Royal Institute of Technology, Stockholm, commissioned by the construction company NCC
Housing Sweden. The purpose of the report is to examine the market for the environmental
optional subjects customers can choose when purchasing houses and apartments, i.e. white
products, floors, kitchen and bathroom interior. A marketing research has been carried out, partly
with questionnaires to potential customers and partly by interviews with sellers at NCC Housing.

Since the industrial world’s environmental problems to a great extent are related to the use of
products, a focus on the environmental performance of products is very important.
Environmental labels such as Svanen or EU-blomman remind customers that environmental
aspects are a criterion. The labels give customers an opportunity to be conscious about the
environment. Green marketing is based on social responsibility and the search for sustainable
development requires a holistic approach. Consequently, green marketing should take
responsibility for customers and try to influence their consumption in the right direction. There
are contradictory studies about the willingness to pay for a better environment, but a higher price
is considered to be the main reason for not buying products with environmental benefits. Yet, it
may not be by higher prices that these solutions will give profits to the providing company, but
by giving the company a stronger name in the market. A number of companies have already
succeeded with this type of strategy, of spilling over goodwill from green product range to the
entire company.

Many individuals in our research have mentioned that they do not know much about products
with environmental benefits, but they are interested to know more. To be able to sell these green
products it requires salesmen at NCC Housing to know more about environmental issues.
Salesmen who feel insecure in environmental questions tend, naturally, to avoid mentioning
them. This may cause a competition advantage lost. The salesmen decide what products they will
show in a demonstration house. These tend to sell very well. Salesmen’s opportunities to
influence customers when choosing products are, therefore, fairly good, especially if using the
right arguments to environmental solutions. NCC Housing should preferably promote and
inform about products that already have environmental-labels, such as Svanen, to simplify an
environmental choice for the customer. NCC Housing should also focus on profiling health- and
comfort benefits depending on target group. Even if the environmental gains are not
overwhelming in these products of optional subjects, they will give customers an introduction to
what environmental influence actually occurs as result of everyone’s living. If NCC Housing also
provides the customers a small environmental education, e.g. environmental booklet, when they
move in about how to live environmental-adapted, even larger environmental benefits could be
made and the company’s name be strengthened.
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Forord

Vi har i detta examensarbete studerat konsumenters efterfraggan av miljéanpassade tillval vid
bostadskop. Examensarbetet har utforts vid Institutionen Industriell Ekonomi och Organisation,
KTH i Stockholm. Uppdragsgivare har varit NCC Boende Sverige.

Vé&a handledare pANCC Boende Sverige har varit miljochef Goéran Gerth samt miljésamordnare
Jenny Carlstedt Sylwan. Vi vill har tacka dem for all vagledning och visat engagemang i va studie.
Vi vill &ven tacka alla de tillvalssaljare som stéllt upp med intervjuer samt alla de personer som
bidragit med synpunkter och visat intresse for examensarbetet.

Ett speciellt varmt tack vill vi rikta till var handledare Pontus Cerin (Civ.ing och doktorand) vid
INDEK, KTH, for all den tid och det stod han givit oss under arbetets gang.

Stockholm, januari 2002

Therese Ernhult Malin Kollberg
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Jordens ekosystem har en gréns for vad det klarar i form av resursuttag och miljobelastningar.
Det 4r vi i va vardag som orsakar en stor del av hotet mot miljon, vi ar alla delaktiga och
ansvariga. Tiden &r knapp for att l6sa dessa problem, och om kommande generationer skall
kunna leva pajorden méate vi forandra vat levnadssatt. Det ar samhallets, foretagens och den
enskilde individens ansvar att strava mot en hdlbar utveckling. Detta ar ett mdte for
mansklighetens och va planets dverlevnad.

En stor del av resursutnyttjandet ar direkt eller indirekt kopplat till byggandet och boendet.
Energiférbrukning, materialhantering i byggandet, varme, transporter, avfall och vatten &r alla
fragor som ror byggsektorn. Den storsta miljopaverkan sker under sjalva brukandet av bostaden.
Det ar darfor viktigt att utforma bostaden saatt man paverkar miljon salite som majligt.

Det &r dock inte bara bostadsproducenten som avgor hur bostaden skall byggas och vad den skall
innehdla. Vid ett kop av en nyproducerad bostad har éven koparen flera val att géra. Dessa val
kan ha betydelse for miljon. Att kunna vara en miljomedveten konsument och gora
miljomedvetna val ar idag mojligt inom maga andra varuomréaen. Nar det galler att vélja
miljéanpassade tillval vid ett bostadskdp finns idag inga direkt vdgledande alternativ. Det kréavs
sdedes stor kunskap inom ménga miljofragor hos konsumenten om denne vill vélja det basta
alternativet ur miljosynpunkt, kunskap som de flesta inte ager.

Verkligheten idag ar att mé&nniskor séllan stravar efter att vélja miljéanpassat. Kunder i gemen
forknippar inte sina bostadskdp med en negativ paverkan pa miljon. Men om “miljétankandet”
redan ar klart genom tydlig och trovdrdig information och alternativen &r framtagna, kanske
manniskor kommer att handla miljéanpassat?

1.2 Utférande

Detta examensarbete har utforts pa NCC Boende Sverige (se kap 1.7) i samarbete med miljochef
och miljosamordnare pa NCC Boende Sverige. De har fungerat som végledare i arbetet och
hjalpt till att hitta nyckelpersoner inom foretaget. Aven marknadschefen har funnits till hands.
Till stod i arbetet har vi ocksa haft va handledare pa Institutionen Industriell Ekonomi och
Organisation vid KTH.

1.3 Syfte

Syftet med examensarbetet dr att 6ka kunskapen om kundens syn pa miljofragor och val av
miljéanpassade alternativ vid bostadskop. Framst har vi tittat pa de val kunden sjalv kan paverka,
namligen tillvalen. Arbetet skall bli ett underlag for hur NCC Boende kan fokusera pa miljofraor
i den framtida marknadsforingen och bostadsplaneringen. Det finns idag ett behov hos NCC
Boende att hitta ett verktyg for hur milj6 skall kommuniceras till kunderna. Man vill hitta
begransningarna hos kunden for att kunna paverka kunden till att gora aktiva val. Begransningar
kan vara att man exempelvis inte &r beredd att betala mer for miljoalternativ.
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1.4 Problemformulering

Undersokningen avser att ta reda pa hur potentiella kunder varderar miljoalternativ i
tillvalsprocessen. Eftersom NCC Boende arbetar med kunden i fokus ar det viktigt att utifrén ett
kundperspektiv se paefterfragan och synen pamiljoanpassade alternativ.

Kring detta omrade har vi stéllt upp foljande frégestallningar:

Bakgrundsfragor
Hur ga tillvalsprocessen till?
Finns n&ra miljoalternativ idag for kunden paNCC Boende Sverige?
Finns miljoalternativ hos konkurrenterna? Vad innebar i sa fall dessa alternativ?

Karnfrigor
Finns det idag en efterfragan hos kunden att vélja miljéalternativ till boendet?
Hur mycket &r i safall kunden villig att betala for miljoalternativ?
Uppfattas miljdalternativ som ett mervarde for kunden?
Vilka anledningar finns till att kunden inte vill vélja miljoalternativ?
Skulle ett eget miljoméarke, miljopaket eller annan vagledning uppskattas av kunden?
Om det inte finns en efterfragan att vélja miljdalternativ, kan denna daskapas?

1.5 Avgransningar

Endast de miljoval som kunden kan paverka nar de val valt sin NCC - bostad undersoks. Detta ar
tillval som golv, vitvaror, koksinredning, badrumsinteriér med mera. Vidare studeras endast tillval
som kan goras till sméhus och flerbostadshus vid nybyggnation.

Vi har begransat undersokningen till att fraga 100 personer pa Hem & Villamassan i Goteborg
samt till att fraga 200 av NCC Boendes intressekunder till Frosunda projektet via en postenkit.

Vi har dven avgransat oss till att intervjua tillvalssaljare som arbetar pa NCC Boende Stockholm
och alltsdinte i 6vriga landet.

1.6 Foretagspresentation

V& uppdragsgivare & NCC Boende Sverige. NCC Boende &r ett affarsomrae inom NCC
koncernen som driver verksamhet i Sverige, Tyskland, Polen, Finland, Norge och Danmark.
NCC Boende Sverige arbetar i fem regioner: Boende Mellan och Nord, Boende Stockholm,
Boende Goteborg, Boende Syd samt Bostadsproduktion Stockholm.

NCC Boende bygger till storsta delen bostader med sa kallat helhetsdtagande. Det innebér att
man tar ansvar for allt fran idé och inkop av mark till forsdljning av fardiga bostader och
bostadsomraden. Detta skall 6ka Iénsamheten for varje projekt. I ett konventionellt byggprojekt
bygger en eller flera entreprendrer & en bestéllare (byggherre) som i sin tur séljer exempelvis
lagenheterna vidare till slutkunden. I NCC Boendes fall & man sin egen byggherre. Genom att
styra projekten redan frén idén kan NCC Boende lattare paverka detaljplaner och utveckla en
affarsidé som stammer med kundernas krav, ©nskemd och behov. NCC Boendes

helhetsaagande visas i bilden paféljande sida och ar hamtad fran NCC:s intranét (2001-10).
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Grafisk bild 6ver NCC Boendes helhetsatagande (NCC, 2001-10)

1.6.1 NCC Boendes Sveriges miljoarbete

Arbetet med kvalitets- och miljofragor har hog prioritet inom NCC. NCC Boende Sverige &r
bade kvalitetscertifierat enligt 1SO 9001 och miljocertifierat enligt 1SO 14001. Detta innebér att
standiga forbattringar méste goras inom miljdomradet. NCCs miljopolicy, strategi och md som
redovisas nedan ger en grov uppfattning av foretagets miljoarbete.

NCCs miljopolicy och ledstjarnor som &r géllande for hela foretaget lyder:

"NCC ska verka fir ett lingsiktigt uthilligt samhalle genom att erbjuda produkter och tjénster med hansyn till bide ménniska och
miljo."

Vira ledstjarnor for ratt miljobeteende &r:
- anpassning till platsen
resurshushallning
slutna kretslopp
sund inomhusmiljo

Detta uppnis genom att:
. Basera verksamheten pi en helhetssyn dér miljoeffekterna under produkternas hela livslangd beaktas.
Minimera effekterna av ingreppen pa natur och varna om biologisk méngfald.
Engagera alla anstallda i miljéfrigor genom milinriktat ledarskap, utbildning och fortigpande dialog.
Uppn eller dvertraffa lagar, forordningar och andra krav inom miljoomridet.
Styra verksamheten med ett val fungerande miljéledningssystem for att ng uppstélida mél.
Avrbeta med standiga forbéttringar av miljprestandan. Stimulera forsknings- och utvecklingsverksamhet inom miljomridet.
Aktivt samarbeta i miljofrigor med kunder, leverantdrer och andra intressenter.
Oppet redovisa virt miljéarbete.”
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NCC har satt upp tre koncerndvergripande miljomd som foljs upp i all verksamhet varije &

Skapa halsosamma bebyggda miljoer
Minska klimatpaverkan
Minska anvdndningen av skadliga &mnen

(NCC, 2002-01)

Ansvaret for NCC Boende Sveriges miljoarbete ligger i linjeorganisationen och stods av miljochef
och milj6ledare. En sa kallad miljéanalys och en miljoprofil upprattas i NCC Boendes projekt,
vilka &r viktiga verktyg for projekten. Miljoprofilen dr ett hjalpmedel till att inspirera och ge
forslag pa agarder for att miljdanpassa ett byggprojekt. Man faststaller sedan i miljoprofilen vilka
agarder som skall vidtas i projektet. Miljoanalysen I6per genom flera skeden av ett projekt (infor
markforvarv, infor projektering och infér byggstart) dar man analyserar miljoaspekter och
miljorisker, krav, opinion och nodlagen.

NCC har en avvecklingslista for skadliga amnen. Avvecklingslistan finns att hamta pa NCCs
externa hemsida (NCC, 2001-10). I alla avtal som NCC gor med leverantorer av material och
tjdnster bildggs NCCs miljoregler och avvecklingslista. I leverantorsbedémningar finns miljé med
som en aspekt. En aktuell miljofraga och en affarsmojlighet ar att rena fororenad mark och
utveckla denna till bostadsomréden. (informationen ovan &r hamtad i NCCs intranat 2001-10
samt muntlig information).

1.7 Kapitelindelning

Kapitel 1 ger en Kkort bakgrundsbeskrivning av problemstéllningen samt syfte,

problemformulering, avgransningar och en foretagspresentation av NCC Boende och deras
miljoarbete.

Kapitel 2 beskriver hur examensarbetet har genomforts, det vill sdga varfor vi valde att géra en
marknadsundersokning samt hur vi gat till vdga under arbetets olika moment.

Kapitel 3 handlar om bakgrunden till varfor det dr viktigt att arbeta for en battre miljo, om vilka
problem som finns relaterade till byggbranschen samt arbetet for en hdlbar utveckling.

Kapitel 4 ger en beskrivning av vilka verktyg foretag och myndigheter kan anvanda sig av i sitt
miljoarbete.

Kapitel 5 ger en introduktion till marknadsforing av grona produkter. Vi ga aven djupare in pa
miljdmadrkning av produkter, dess mojligheter och eventuella problem.

Kapitel 6 handlar om konsumenters képbeteenden och kunskap om den ”gréna” konsumenten.
Kapitel 7 redogor for hur nggra andra branscher har haft framgangar med gron marknadsforing.
Kapitel 8 redovisar resultatet av bade intervjuerna och enkéterna.

Kapitel 9 &r ett diskussionskapitel dar vi forsoker vdva samman resultatet i kapitel 8 med den
litteratur vi har studerat i kapitel 3 — 7.

Kapitel 10 redogor for de slutsatser vi kommit fram till i punktform.
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2. Metod

2.1 Varfor marknadsundersdkning?

Att veta vad dagens och morgondagens kunder anser om miljofrggorna och foretagets
totalprodukt ar centralt for att lyckas med en miljoprofilering. En kundundersokning ger svar pa
hur kunderna uppfattar miljofragorna och vad de ar beredda att betala (Hallstrom m fl, 1997).

For att undersoka kundernas syn pamiljéval har vi valt att utfora en marknadsundersokning. Ett
vanligt syfte med en marknadsundersékning dr att den ska fungera som verktyg till att forsoka
forsta marknaden och dess aktorer. Den ska vara en hjalp for foretaget att kunna anpassa sin
verksamhet till marknadsaktorernas olika behov. Det dr viktigt att vara medveten om att ingen
marknadsundersokning ar perfekt. Alla undersékningar & kompromisser som i basta fall ger en
hygglig bild av den studerade verkligheten (Christensen m fl, 1998).

Maénniskors attityd, motivation och intention, vilket vi undersokt, dr vanliga egenskaper som
l[dmpligen studeras i en marknadsundersokning. Med en intention menas forvéntade eller
planerade beteenden, till exempel att kbpa en specifik vara eller tjanst. Forskning har dock visat
att det inte finns n&ot klart samband mellan vad en specifik individ séger att han eller hon ska
gora och vad samma individ faktiskt gor. Trots det genomfors det ganska méanga undersokningar
som studerar intentioner, eftersom de anda ger en réatt hygglig bild av det framtida beteendet pa
en marknad (Christensen m fl, 1998).

Till v& problemstallning har vi funnit att en bred, kvantitativ undersokning med hjalp av enkéter
ar lampligast. En s&an undersokning innebdr att néra fa variabler studeras hos manga
undersokningsenheter. Detta gors med madsattning att utifrén resultaten kunna gora uttalanden
om hela populationen (Christensen m fl, 1998). Som fdrstudie till denna enkatundersokning
genomfordes kvalitativa intervjuer med bland annat tillvalsséljare hos NCC.

2.2 Arbetets upplagg

Under hela arbetets gang har vi haft &erkommande méten med vaa handledare pa NCC Boende
och KTH. Framforallt var kontakten tét inledningsvis, just for att komma pa ratt spa fran
borjan. Vi har kontinuerligt diskuterat vad som hittills gjorts samt hur det fortsatta arbetet skall
I6pa. Dessutom har motena varit bra tillfallen for oss att synliggéra tankearbetet och samtidigt
knyta va uppdragsgivare narmare uppgiften.

Det &r viktigt att systematiskt dokumentera hela processen, genom att beskriva vad som gjorts,
vilka beslutssituationer man stéllts infor, och varfor ett alternativ valts framfor ett annat. | det fall
uppdragsgivaren f& information om hur man som undersokare har gat tillvdga, har denne
mojlighet att sjalv ta stallning till hur val resultatet derspeglar den undersokta verkligheten.
Denne kan dven se om det & mdgjligt att anvdnda undersdkningen som underlag for
marknadsforingsbeslut. Under hela arbetets ging har vi darfor varit noggranna med att I6pande
dokumentera.

2.3 Litteraturstudie

Parallellt med ovansténde arbetsbeskrivning har vi studerat de litteraturomraen som utgor va
bakgrundstudie. Denna litteraturgenomgang redovisas framforallt i kapitel 3-7 och beror
omraena miljoproblem med koppling till byggbranschen, hdlbar utveckling, gron
marknadsforing samt miljdmedvetenhet och kopbeteenden. Forskning kring kvaliteten i
marknadsundersokningar har visat att den inledande studien &r absolut avgorande for
slutresultatets anvandbarhet (Christensen m fl, 1998). Darfor har mycket tid dgnats till att soka
och studera relevant litteratur.
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2.4 Intervjuer

2.4.1 Forberedelser

For att faett underlag till att kunna formulera enkéten intervjuades utvalda personer inom NCC
Boende Sverige. Dessa personer arbetar som tillvalsséljare, séljledare samt projektledare. Infér
intervjuerna formulerades 15 frayor (se bilaga 1). Dessa fragor skickades ut till de intervjuade via
e-post innan motet for att ge dem mojlighet till att forbereda sig infér matet. Intervjupersonerna
informerades om deras anonymitet i rapporten.

2.4.2 Genomforande

Intervjuerna genomfordes pa respektive intervjupersons arbetsplats. Vi var bada delaktiga vid
intervjuerna och antecknade vad som sades. Eftersom bada antecknade minskade risken att missa
ngot vasentligt. Intervjuerna fungerade mer som ett samtal kring frggorna och var sdedes
mycket avslappnade.

2.4.3 Efterarbete
Direkt efter intervjuerna skrevs ramaterialet rent. | resultatet sammanfattas den information som
ansdys vara relevant for denna undersokning. Resultatet av dessa intervjuer aerges i kapitel 8.

2.5 Enkater

2.5.1 Forberedelser

For att en studie som genomfors med hjélp av enkéter skall bli tillforlitlig och fylla det syfte den
ar avsedd for, méte svarsfrekvensen vara tillfredsstallande hog och alla svaren i dessa korrekt
ifylida. Det ar alltsa oerhort viktigt att utforma enkaten pa basta majliga satt. Med hjalp av
litteratur samt larare pa KTH har vi stravat efter att arbeta fram en satilltalande och enkel enkét
som mojligt.

I litteraturen fann vi mycket att ta hansyn till. Christensen m fl (1998) skriver att man for att
kunna uppna hog svarsfrekvens i en enkétstudie méte tanka pa att inte stilla for langa och
manga fragor. Enkédten méte vara okomplicerad och lattillganglig. Man f& absolut inte pressa in
ménga fragor paliten yta, utan enkaten ska vara luftig och Gversiktlig. Det ar viktigt att fundera
over vilken information varje fraga ger, och dven pa hur respondenten kommer att uppfatta
fragorna. Han eller hon méte forsta varfor varje specifik fraga stélls. Man bor darfor borja med
att lista upp vad enkaten ska innehdla vilket vi ocksagjorde.

Vid utformandet av enkéten &r det ocksa viktigt att ta hansyn till hur materialet kommer att
analyseras, eftersom det ar lattare att utforma enkéten sa att den passar analysprocessen &n
tvartom (Christensen m fl, 1998). Vi funderade déarfor Gver vilka variabler vi ville jamfora och
relatera informationen till. Vi valde att ta med variablerna kon, dder och inkomst.

Enkéten utgors till storre delen av sa kallade slutna frégor. Det &r vanligast att anvanda
standardiserat och strukturerat frggeformular nar man vill att samtliga respondenter ska svara pa
en enskild fraga pa samma satt. En 6ppen fraga kan vara avskrackande och det krévs en stor
arbetsinsats att koda och bearbeta fraggor med Oppna svarsalternativ. Dessutom foredrar manga
slutna fragor med givna svarsalternativ. Man méte dock stréava efter att ha svarsalternativ till
samtliga respondenters uppfattningar. Att tdcka in alla respondenternas svar kan vara omdjligt.
Det kan déarfor vara bra att komplettera de givna alternativen med ett Oppet alternativ
(Christensen m f 1, 1998). | vaa enkater valde vi att ha med en 6ppen fraga, se bilaga 2 och 3.
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Naér svarsalternativen till de slutna frggorna ska formuleras bér man fundera pa hur stora
klasserna av dem som svarar ska vara. Ett riktmdrke dr att antalet respondenter inte bor vara férre
an 50 i varje klass om man vill uttala sig med néon form av statistisk sakerhet (Christensen m fl,
1998). Detta har vi haft som riktmarke.

Mycket tid lades ned paatt utforma en tilltalande enkat. | litteraturen pdpekas att det ar viktigt att
testa enkaten pa flera personer, vilka sedan intervjuas for att fa en Gvergripande bild av hur
enkédten uppfattas; om nayon friga ar sva att forsta och besvara, och om svarsalternativen &r
heltdckande, det vill sdga om det finns utrymme for alla de tdnkbara svar som kan komma fram i
undersokningen (Christensen m fl, 1998). Enkaten testades pa ett flertal personer i va
omgivning; familj, vanner och arbetskamrater. Alla hade n&on synpunkt och enkaten andrades
och forbdttrades successivt.

Vi har valt att blanda olika skalor for att genom variation ge en mindre tréttsam enkat (Sorqvist,
2000). Intervallskala, rangordningsskala, alternativskala samt instimmandeskala anvénds.

Om en enkét ska betraktas som tillforlitlig eller inte vet vi egentligen inte forrén vi ser hur den
blivit besvarad. Fanns det frggor som méanga hoppade 6ver? Markerade de fler alternativ an vi
bett om? Hade vi tagit med alla mojliga alternativ eller har nya skrivits dit? Forst nar vi sett
resultatet kunde vi egentligen ge ett omdome av enkéten (Davidson & Patel, 1994).

2.5.2 Genomforande

For att soka svar pa va stallda huvudfrdga, "hur potentiella kunder varderar miljGalternativ i
tillvalsprocessen”, har tva undersokningar genomforts med hjélp av enkiter, en bestksenkat och
en postenkat. Anledningen till att tva undersokningar gjordes var att vi siy méasshestkarna som
en lamplig allman mdgrupp. Utskicket till intressekunderna hos NCC Boende gjorde vi senare,
efter att vi f&t en onskan om att understka dven denna mdgrupps attityder. Denna kundgrupp &r
bevisligen redan intresserade av NCC Boendes befintliga produkter. Vi passade da pa att
forbattra enkaten naot, men eftersom de flesta frggorna fanns med i samma skick pa baa
enkéterna, har vi jamfort de béda resultaten for att undersoka om eventuella skillnader finns
mellan de tvda mdgrupperna. Vi vill pgpeka att nar det géller attitydundersokningar av olika slag,
ar det viktigt att tinka pa att manniskor uppfattar saker och ting olika, beroende pa olika
referensramar och erfarenheter samt beroende pai vilken miljo de tillfragas. Undersokningar av
denna typ som bygger pa manniskors varderingar ger darfor mer eller mindre subjektiva resultat.
(Christensen m fl, 1998)

2.5.2.1 Bestksenkat

Den forsta enkéaten, en sa kallad besoksenkat, bestod av totalt 13 fragor varav de fyra sista var
bakgrundsfragor. Fréaga tio var en ppen fraga. Besoksenkéten finns i bilaga 2. Mdgruppen for
denna undersokning var besokare pa Hem & Villa méassan i Goteborg under helgen 3-4
november 2001. Hem & Villamassan ar Sveriges storsta méssa for hem, villa och tradgad dar
utrustning till hemmet stélls ut. Detta ar exempelvis kok & bad, VVS & energi, tradgard/utemiljo,
maobler/inredning med mera.

Valet av mdgrupp grundar sig paatt vi ville vanda oss till alla potentiella boendekunder. Hade vi
endast vant oss till kunder ur NCCs kundregister, riskerade vi att missa potentiella kunder med
sarskilt miljointresse. Dessa kanske skulle kunna bli kunder till NCC Boende om NCC Boende
starker sitt miljdarbete och mgjligheten for kunden att vélja miljoalternativ. FOr att avgéra om
undersokningen skulle ga att genomféra pa massan i Goteborg gjorde vi ett besok pa Hem &
Villa méssan i Stockholm som &gde rum i oktober.
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En fordel med att samla in enkatsvar pajust Hem & Villa méssan var ocksa att vi ansdy det vara
ett bra satt att fafolk att forstavad tillval vid bostadskop ar. Méanga av utstallningarna pa méassan
innehdler just saana tillval, och for att fa ett tillforlitligt enkatmaterial ar det viktigt att
respondenten forstat fragornas innebord ratt.

Urvalet pa méssan gjordes bade slumpmassigt och stratifierat med avseende pa konsfordelning.
Populationen delades in i tva grupper, sa kallade "strata", besténde av man respektive kvinnor.
50 % man och 50 % kvinnor tillfraggades for att pa detta satt, i stickprov pa 100 individer,
derskapa en population i miniatyr. Som undersokare var vi placerade pa en plats med jamn
genomstromning av besdkare. Den valda platsen var neutral pasa vis att de allra flesta besokare
behovde passera déar oavsett deras intresse av utstéllare. Forbipasserande tillfragades tills kvoten
var fylld med 100 korrekt ifyllda enkéter; varav 50 svar fran mén respektive 50 svar frén kvinnor.

N&r man gor ett urval, oavsett urvalsmetod, kommer urvalet aldrig exakt att motsvara den
population som man gor urvalet fran. For att fa en korrekt svarsfrekvens antecknades alla som
inte velat delta i undersokningen som bortfall (summa svar/totalt i urvalet).

| litteraturen kan l&sas att for besoksenkdt dr svarsfrekvensen vanligen mycket hog, 90-100
procent &r inte ovanligt. Metoden har en stor fordel i den personliga kontakt vi som intervjuare
fa med respondenterna. Utdver en hdg svarsfrekvens foljer ocksa fordelen med att intervjuaren
finns tillgdnglig och kan informera och reda ut oklarheter (Christensen m fl, 1998).

2.5.2.2 Postenkéat

Postenkaten skickades ut cirka tva veckor efter att massundersokningen gjorts. En forbattring av
enkéten gjordes darmed, bland annat togs rangordningsfrajan bort och ersattes av en annan mer
innehdlsrik fraga. Den nya enkaten bestod av totalt 14 fragor varav fyra var bakgrundsfr&or.
Fréga fem var en 6ppen fraga. Postenkaten &erfinns i sin helhet i bilaga 3. Denna "nya” enkat
skickades ut under vecka 46 till 200 av NCC Boendes senast anmaélda intressekunder till deras
projekt i Frosunda, Solna. Av dessa var 107 méan och 89 kvinnor. Resterande 4 kan ha varit
antingen man eller kvinnor dabada namnen fanns pa adressetiketten.

Slutdatum sattes till den 7/12 — 2001 vilket gav respondenterna cirka tre veckor pasig att besvara
enkéten. Enkéten var anonym, det vill sdga vi numrerade inte enkéterna. Dérmed var en eventuell
paminnelse tvungen att ga ut till alla, dven till dem som redan svarat. Den 7/12 hade totalt 77
svar av 200 inkommit. 39 kvinnor och 38 man hade svarat vilket gav en svarsfrekvens pa 38,5 %.
Enligt litteraturen bor man ha en svarsfrekvens paminst 50 % for att kunna dra ndra tillforlitliga
slutsatser. En paminnelse skickades darfor ut den 14/12 - 2001 och slutdatum flyttades darmed
fram till den 7/1 - 2002. Ytterligare 17 kvinnor och 21 mén svarade denna géng. Totalt har alltsa
56 kvinnor och 59 mén svarat pa postenkaten, vilket ar totalt 115 personer av 200. Det ger en
svarsfrekvens pa57,5 %.

2.5.3 Bearbetning och analys

Analys och bearbetning av de bada enkaterna har skett for hand da inget behandlingsprogram
funnits tillgdngligt. Bland annat har skillnader mellan kvinnor och mén studerats, samt eventuella
svarsskillnader med avseende pa dder. Jamforelser av svaren i de bada enkaterna har gjorts dar sa
varit majligt. Resultatet &erges i kapitel 8.
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3. Miljoproblem, byggbranschen och hallbar utveckling

3.1 Globala miljéproblem

Vi ér idag drygt sex miljarder manniskor pa jorden. Om vi skall leva med dagens vasterlandska
konsumtionsniva och dagens teknik kan jorden langsiktigt forsorja 500 miljoner manniskor enligt
forskningsrapporter. Idag konsumerar 20 % av jordens befolkning 80 % av dess resurser (Lindahl
m fl, 2000). Sett i ett globalt perspektiv &r vat samhalle djupt oetiskt. Vi vet att ett stort antal
manniskor svalter ihjal i varlden medan vi i vast valtrar oss i 6verflod (Forskningsradsnamnden,
1994).

Miljéproblemen pajorden ar méanga; vaxthuseffekten, uttunning av ozonskiktet, luftfororeningar
och forsurning, fororenat vatten, kraftig minskning av djur- och vaxtarter, resursforbrukning och
forlust av matjord (jfr. Angeléw & Jonsson, 1994). Miljoproblemen hanger samman med en rad
andra problem som fattigdom, befolkningsokning och konsumtion (Sida, 2001-11).

Miljoproblemen har forandrats med tiden, frén att vara relativt lokala till att bli regionala och nu
pa senare tid globala. Punktkallorna (utslapp fran skorstenar och avlopp som oftast ar lokala
problem) har reducerats medan de regionala och globala miljéproblemen ©kat. Regionala
miljoeffekter paverkar miljon inom en begransad region och kaéllan brukar vara diffus (Ryding m
fl, 1996). Ofta har dock flera smakallor orsakat problemet. Ett exempel ar fiskdoden i Ostersjon,
dar flera linder runt om Ostersjon sldppt ut olika Gvergddnings- och toxiska amnen som péaverkat
fisken. Globala miljoeffekter ger effekter pa hela jorden och ar ofta mycket komplexa problem.
Ett exempel r utslapp av koldioxid ifréan bilar vilket bidrar till vaxthuseffekten. Miljoproblem av
denna typ ar svaa att 16sa eftersom flera lander &r skyldiga till problemen (Lindahl m fl, 2000).
Dessa utsldpp av vaxthusgaser och freoner dr “osynliga” och upptackter av effekterna drojer
(Brandt & Grondahl, 1997).

Ungeféar 6 miljarder ton koldioxid slapps ut varje &. Halften av detta binds i biomassa samt loses
i vatten, resterande bidrar till vaxthuseffekten. Vi méte alltsa reducera koldioxidutslappet till
halften (Brandt, forelasning 2000-09). Fossila brénslen (naturgas, olja och kol), som genom
forbranning bidrar till vaxthuseffekten, sta for 90 % av varldens energiforsorjning (McNeill,
2000). | dagslaget ar Sverige till drygt 50 % beroende av fossila brénslen (Brandt & Grdndahl,
1997).

Miljoutslapp tar inte hansyn till ngra nationsgranser, till exempel kommer ndrmare 90 % av
Sveriges svavelnedfall fran andra europeiska lander. Nedsmutsning sprids dver hela jorden frén
industrilanderna. Till och med pa obebodda platser som Antarktis finns mycket fororeningar
(Angeléw & Jonsson, 1994).

Véstvarldens miljoproblem &r idag kopplade direkt till produkterna och anvandningen av dem.
Lindahl m fl (2000) havdar att i och med detta méte vi satsa pa att utveckla miljoanpassade
produkter. Omséttningen av varor okar hela tiden i samhéllet liksom anvédndandet av kemikalier.
Idag finns kemikalier runtom oss overallt. De finns i mobler, i byggnadsmaterial, i datorer, i
textilier med mera. Oftast &r de inte farliga for miljon under sjalva anvédndandet utan problemen
uppsta vanligen forst nar produkterna ar forbrukade och ligger pa soptippar (Johansson, 1992).
Kemikalierna som cirkulerar pa marknaden ar fler an n&on kan overblicka. Johansson anser
ocksa att vi inte langre kan tillda att miljo- och halsoskadliga &mnen stoppas in i
produktionsprocesser éverhuvudtaget. Produkterna ska vara rena fran borjan och dmnen som
stor miljon maste belaggas med miljdavgifter saatt vi fa ekonomiska motiv att vélja bort dem.
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Konstruktorer och produktutvecklare kommer att bli allt viktigare personalkategorier eftersom
miljofr&gorna alltmer kommer att fokuseras kring produkterna i framtiden. Ryding m fl (1996)
skriver att ett miljoanpassat produktutvecklingsarbete i manga fall kan vara avgorande for hur den
framtida miljGsituationen kommer att utvecklas. De produktrelaterade fragorna kommer i allt
storre utstrackning att kopplas till olika marknadsaspekter, handel och konsumentkrav. Detta &r
enligt Ryding m fl (1996) en starkt tilltagande internationell trend. Darfor bor miljdanpassad
produktutveckling ses som en langsiktig affarsstrategi.

Miljoproblemen har olika allvarlighetsgrad. Vissa fall kraver inte lika langtgéende agéarder som
andra. Det ar darfor viktigt for foretagen att identifiera de omréen dar miljcriskerna och
miljopaverkan ar storst for att kunna inrikta miljoarbetet pa ratt omraden. Det &r i allas dagliga
arbete som omtanken om miljon skall finnas. Valdigt méanga beslut som tas i ett foretag av olika
manniskor (exempelvis inkopare, konstruktorer, produktutvecklare) paverkar miljon panagot satt
(Ryding m fl, 1996).

Att finna I6sningar pa miljoproblemen innebér enligt Ottman (1998) mycket mer &n att ersatta
alla varor med mer ”gréna” varor. Vat konsumtionssétt ar inte hdlbart och vissa experter havdar
att det kravs en radikal férandring. Konsumtionen maste enligt dessa experter minska med 90 %.
Ottman pgekar att 5 % av vérldens befolkning bor i USA men USA:s befolkning konsumerar 30
% av varldens ravaror och producerar 50 % av vaxthusgaserna pajorden.

3.2 Miljoproblem kopplade till byggbranschen

Byggsektorn® paverkar miljon mer &n ngyon annan sektor i vat samhalle (Boverket, 1999). En
byggnad belastar alltid miljon och i ett globalt perspektiv ar den totala miljoeffekten fréan
byggandet mycket stor. Materialuttag, transporter, energi- och vattenanvdndning och
avfallsproduktion &r nagra av de saker som paverkar miljon negativt under en byggnads livscykel
(Boverket, 1999). Denna enorma resursanvandning har ett hogt pris i form av milj6forstoring
som skogsskovling, foérorening av luft och vatten, uttunning av ozonskiktet och bidrag till
véxthuseffekten (Kretsloppsdelegationen, 1997).

Byggandet och bebyggelsen sta for en sjattedel av varldens sétvattenkonsumtion, en fjardedel av
traforbrukningen och tva femtedelar av den totala material- och energiférbrukningen
(Kretsloppsdelegationen, 1997). Byggindustrin i Europa producerar 50 % mer avfall &n vad
hushdlen gor, vilket kanske ger en forestalining om den ofantliga mangd avfall som alstras av
byggsektorn (Socialstyrelsen, 2000).

Cirka 40 000 olika byggprodukter finns pa marknaden idag. Dessa innehdler cirka 70 000 olika
kemiska @mnen. Vid sekelskiftet fanns endast ett 50-tal byggvaror i handeln (White Arkitektur,
1996). Till exempel borjade PCB tas i bruk under 1930-talet, men inte forran pa 1960-talet
upptackte man att PCB var skadligt for naturmiljon. Under 37 & spred sig PCB i naturen i stora
mangder. DDT bel6nades med nobelpris 1948 for att det saknade akut giftighet pa hogre
organismer, men var mycket effektivt mot insekter. Forst efter ett flertal & visade sig effekterna
pa daggdjuren (Brandt & Grondahl, 1997). Idag anvands bromerade flamskyddsmedel i manga
produkter. De &r stabila miljogifter som paminner om PCB (Boverket, 1998%). Hur mycket vet vi
egentligen om dagens dmnen? Kanske visar det sig imorgon att vissa av dessa &mnen &r mycket
farliga. Uppenbart dr det i alla fall att byggsektorn har en nyckelroll i utvecklingen av det
I&ngsiktigt hdlbara samhallet (Kretsloppsdelegationen, 1997).

! konstruktorer, materialtillverkare, entreprendrer, &gare, finansiarer med flera
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Nar ett foretag skall gora miljosatsningar géller det att hitta de omraden dar man tjanar mest
milj6”. Enligt en kartlaggning som gjorts av Byggsektorns kretsloppsrad (2001), ar de mest
betydande miljoaspekterna for ett hus foljande:
Energianvandning under forvaltningsskedet for uppvarmning och el for teknisk drift
orsakar (enligt LCA-berékningar) den storsta miljopaverkan.
Materialanvandning, inklusive avfallshantering, under produktion och forvaltning orsakar
(enligt LCA-berékningar) den nést storsta miljopaverkan. Atervinning har hér betydelse
daden minskar anvandningen av naturresurser.

| framtiden hoppas man pa att kunna utveckla battre isolerande fonster, teknik for solenergi,
behovsanpassad ventilation och dnnu snéare elektriska apparater. Aven 6kat medvetande bland
brukarna och &ndrad livsstil kan minska energiférbrukningen i framtiden. Mycket av tekniken
finns redan idag men ett problem &r att byggherren saknar incitament till att gora investeringar i
energisnd teknik som betalar sig pa sikt, eftersom det ar de boende som betalar elrakningen
(Lekander, 1998).

Nedan &erges en oversikt av vilka miljoproblem byggsektorn bidrar till och pa vilket sétt de
paverkar:

Miljoproblem Byggsektorns miljopaverkan

Véxthuseffekten Energianvéndning
Transporter
Cementtillverkning

Ozonuttunning Kylmedia i vitvaror som kyl och frys (g tillaet
nufortiden)

Klimatanlédggningar
Halogener i brandslackare och brandskyddsmedel
Freonbl &t isolering

Marknéra ozon Utslapp av kvaveoxider fran motorfordon
Utslapp av flyktiga organiska foreningar fran
I6sningsmedel och farger

Overgddning Transporter och  arbetsmaskiner som  ger
kvéveutslapp
Cementtillverkning som ger utsldpp av gddslande
kvéveoxider

Forsurning av mark, skog och vatten Energianvéndningen

Transporter ger utslapp av kvaveoxider

Cement- och asfalttillverkning vilket ger utslapp av
kvéve- och svaveldioxider

Forluster av biologisk mangfald Markanvéndning, markberedning och takter
Végbyggen och dammbyggen
Organiska miljogifter Farger, lacker, I6sningsmedel, rengdringsmedel och

mjukgorare kan innehdla organiska miljogifter.
Tryckimpregnerat virke
PCB som finns i aldre fastigheter

Metaller Koppar finns i bland annat vattenledningar,
elledningar och koppartak.
Kvicksilver finns [ termostater och

varmvattenberedare med mera.

Bly i blyackumulatorer och i dldre ror, fonster med
mera

Kadmium kan finnas i till exempel sladdldsa verktyg
och mobiltelefoner.

Egen bearbetning efter Brandt och Grondahl (1997)
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3.3 Hallbar utveckling

"Vi linar av kommande generationers miljokapital utan avsikt eller mojligheter att betala tillbaka. Vira barn
och barnbarn kommer att fordéma vara slosaktiga vanor men de kan aldrig driva in var skuld till dem.”
(Brundtlandkommissionen, 1987)

En av de stora utmaningarna infor framtiden &r att bygga ett ekologiskt hdlbart samhalle. En
definition av begreppet “hdlbar utveckling” har gjorts av den frin FN tillsatta
Brundtlandkommissionen 1987 (sid. 22): "En hdlbar utveckling &r en utveckling som tillgodoser
véara behov idag utan att aventyra kommande generationers mojlighet att tillgodose sina”. Brandt
och Gréndahl (1997) kommenterar vikten av att vi méte varna om vaa ekosystem och inte
forbruka vat naturkapital som aven kommande generationer skall leva av. Hdlbar utveckling &r
ett synsatt dar man forsoker integrera vikten av ett progressivt miljdarbete samtidigt med ett
socialt ansvarstagande for en sund ekonomisk och samhéllelig utveckling (Ryding m fl, 1996).
Den svenska riksdagen har beslutat om 15 nationella miljokvalitetsmd som anger vart riksdagen
vill na till & 2020. Mden har foljande bendmningar: Frisk luft, Levande sjoar och vattendrag,
Grundvatten av god kvalitet, Ingen 6vergddning, Bara naturlig forsurning, Storslagen fjallmiljo,
Skyddande ozonskikt, Begransad klimatpaverkan, Giftfri miljo, God bebyggd miljo, Ett rikt
odlingslandskap, Levande skogar och Saker strdmiljo (NUTEK, 1999).

3.3.1 Agenda 21

180 lander, inklusive Sverige, deltog vid FN:s miljo- och utvecklingskonferens i Rio de Janeiro
1992. Under konferensen antogs handlingsprogrammet Agenda 21 och Ia&nderna enades om
rekommendationen att alla lander bor ta fram en nationell strategi for hdlbar utveckling senast till
a 2002. Sveriges strategi kommer att fardigstallas under vaen 2002 och presenteras vid FN:s
World Summit on Sustainable Development i Johannesburg 2002 (Miljédepartementet, 2001). Agenda
21 innebér att det lokala miljoarbetet skall utvecklas och man skall ta vara pa sina medborgares
engagemang. Varje kommun i Sverige arbetar med Agenda 21 och kommunerna har en mycket
viktig roll i utvecklingen av ett mer kretsloppsanpassat samhélle. Stockholms Agenda 21 —
program ar en angeléagenhet for hela staden och darmed ocksa for byggbranschen. Programmet
koncentreras pasex prioriterade mdomraden, namligen:

Miljoeffektiva transporter

Sékra varor (minska spridningen av farliga &mnen, till exempel i byggnadsmaterial)
Hdlbar energianvandning

Ekologisk planering och skotsel

Miljoeffektiv avfallshantering

Sund inomhusmiljo (Har &r bygg - och forvaltarsektorn den viktigaste akt6ren)
(Stockholms Stad, 2001)

3.3.2 En hallbar utveckling i byggandet

En ekologisk helhetssyn pa byggandet ar viktigt for en langsiktigt hdlbar utveckling. Begreppen
for ekologiskt byggande & ménga: miljéanpassat, a&ervinningsbart, resurssndt, energisndt,
hdlbart eller sunt byggande. Vad menas egentligen med alla dessa begrepp? Det finns ingen
faststélld definition av vad en ekologisk byggnad skall omfatta och den som bygger eller forvaltar
en byggnad kan beteckna den som ekologisk utan att denna uppfyller rimliga krav pa
resurshushdlning. Darfor bor man med forsiktighet och ur en kritisk synvinkel granska en
ekologisk byggnad (Boverket, 1999).
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En byggnad 4 mycket komplex och mdte ses som ett system. Enskilda material eller
byggnadssatt som klassas som ekologiska kanske inte fungerar bra miljoméssigt sett i byggnaden
som helhet. De valda materialen och delarna méate fungera val tillsammans. Att bygga ekologiskt
borde betyda att man bygger hus sa att material och konstruktioner frestar pa den inre och yttre
miljon salite som majligt under hela dess livslangd (Boverket, 1999).

I Stockholm stads program “Ekologiskt byggande i Stockholm™ (2000, sid. 6) definieras ”Ekologiskt
byggande” som resurseffektivt och miljéanpassat byggande som skall strava mot en lingsiktigt héllbar
utveckling”. Ett miljdanpassat byggande f& aldrig sta i konflikt med att en halsosam och sund
inomhusmiljo uppn.

Féljande utgangspunkter bor man enligt programmet tanka panar man skall bygga ekologiskt:

- Lokalisera bebyggelsen/byggnaden dar den sammanlagda miljobelastningen &r sa liten
som mojligt.

- Den tekniska forsorjningen skall utgaifran kretsloppsprincipen.

- Bygg sunda hus for manniskor att vistas i. Det ar viktigt att fuktsékra byggproduktionen.
Se till sdatt emissionerna fréan valda byggnadsmaterial &r laga.

- Vil ratt material genom att anvanda miljovérderingssystem. Dagens byggmaterial
innehdler tyvarr ofta &mnen som inte passar in i ett kretsloppsamhalle.

- Stréva efter en effektiv energianvandning. Enligt Boverket (1999) svarar brukstiden for 85
% av energianvandningen under en byggnads livslangd. Det galler alltsa att leverera en
produkt som forbrukar lite energi vid anvadndning. Forsok att anvdnda fornyelsebara
brénslen. Brandt och Gréndahl (1997) skriver att den enda verkligt hdlbara energikallan i
ett industrisamhélle &r solenergin.

- Vatten- och avlopp — minimera vattenférbrukningen genom att installera vattensnda
apparater och armaturer. Dricksvatten anvénds idag enligt Boverket (1999) till alldeles for
ménga dndamd, dér det inte alls behovs for vattenkvaliteten. Vi skulle lika garna kunna
anvanda regnvatten bland annat till att spola toaletten, tvétta bilen och vattna tradgarden.

- Avfallshantering - 6ka &ervinningen av bygg- och rivningsavfall. Forsok att gora det

enkelt for de boende att kallsortera. FOrsok att prioritera efter foljande rangordning:

1) Minimering/resurssndhet

2) Ateranvindning/ &erbruk/retursystem

3) Material&ervinning

4) Energiutvinning

5) Deponering

Forvaltning och brukaraspekter — De boendes livsstil och engagemang ar mycket viktig
och det ar en stor fordel om forbrukningen av till exempel energi och vatten &r
individuellt métbar och paverkbar. Agenda 21 arbetet bor genomsyra byggandet.
(Stockholms stad, 2000)

3.3.2.1 Miljoanpassade tillval

Tillval &r de ytliga produkterna kunden kan vélja i sitt bostadskop, exempelvis tapeter, golv, koks-
och badrumsinterior. Svanen och EU-blomman miljomadrker ett stort antal produktgrupper. De
tillval som finns mdrkta ar i oktober 2001 foljande (Svanen, 2002-01):
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Svanen Eu-blomman

Avloppsfria toaletter Diskmaskiner
Byggskivor Férg och lack
Diskmaskiner Kyl/frys
Fonster Ljuskéllor
Golv Tvéttmaskiner
Kompostbehdlare Golvmaterial
Kyl/frys

Ljuskallor

Tapeter

Tvéttmaskiner

| kapitel 5.4.2 skriver vi mer utforligt om miljomarkning. Man bor vélja produkter innehdlande
material som ar enkla, beprévade och miljodeklarerade. Man bor ocksa ta hansyn till allergiker
och sérskilt bor krom och nickel undvikas i de byggnadsdelar man normalt kommer i kontakt
med (Boverket, 19987).

3.3.2.2 Konkurrenternas miljoarbete

NCC Boendes framsta konkurrenter &r Skanska och JM. Dessa bada foretag driver liksom NCC
ett aktivt miljdarbete. Inom Skanska paa for narvarande ett utvecklingsprojekt for
miljémérkning av byggvaror och eventuellt hela byggnader. Skanska har dven byggt upp en
Miljodatabas for byggvaror, och déar kan en byggvara fa bedomningen Skanskas Miljoval. Detta
innebdr att byggvaran & méarkt med Svanen, EU-blomman eller Naturskyddsforeningens Bra
Miljoval. Likasa har Skanska sedan négra & en Kemdatabas, déar ca 4500 kemiska produkter ar
miljébeddmda. Skanska har dven en miljobedémning av cirka 500 av sina leverantérer. Denna
kompletteras kontinuerligt (Skanska, 2001-12).

Med hénsyn till inre milj0 och allergi har Skanska Nya hem en standard vilket innebér att
lagenheterna och husen skall alltid innehdla féljande:

Viégghédngda toaletter vilket gor det lattare att stada och hdla rent

Ett mekaniskt franluftsystem med filter for att filtrera tilluften, ett sa kallat EU7 — filter vilket
minskar pollen och dammbhalter och ger renare luft.

En nickelséker nyckel till ytterddrren vilket minskar risken for besvar med kontaktallergier.

Skanska har ocksa precis tagit fram allergipaket. De erbjuder sina kunder fyra olika alternativ av
allergipaket:
- Dammallergi — innehdler exempelvis centraldammsugare och frontlést badkar
Nickelallergi — inga kontaktytor innehdler krom eller nickel
Matallergi — innehdler bland annat extra forvaringsutrymmen i kok
Pollenallergi — innehdler en luftrenare i sovrummet
Skanska erbjuder dessutom sina kunder ra i kop av vaxter med hansyn till
pollenallergiker.
(Skanska, 2001-12)

JM har sedan flera & arbetat med intern granskning och miljévardering av byggmaterial med
hjdlp av den egna miljovarudatabasen. | beddmningen tas hénsyn till energi- och
ravaruanvandning vid tillverkning, transporter, innehdl av miljofarliga &mnen, arbetsmiljcrisker,
emissioner (utstrdning), annan paverkan av inomhusmiljon och hur materialet kan dervinnas nar
det blir uttjant. Beddmningen resulterar i rott "accepteras ej”, gult "accepteras” och gront
"rekommenderas”. Endast de material som i alla sina bestandsdelar kan godkéannas fa "gront
ljus". Denna rutin ger samtidigt en framtida dokumentation av vad som byggs in i JMs hus.
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Informationen lamnas till brukarna i en sa kallad Boparm i samband med inflyttning eller
Overtagande. (JM, 2001-12)

JM har dessutom ett internt verktyg som de kallar "Miljéanpassad Bostad”. Hér finns ett antal
krav pa metoder och tekniska losningar som ska uppfyllas i alla JMs bostadsprojekt.
Miljdanpassad Bostad skall séakerstdlla en hog standard med avseende pa exempelvis
allergianpassning och energieffektivitet. Under & 2000 har JM Okat miljckraven pa leverantorer,
entreprendrer och konsulter. Man har utarbetat rutiner for att stélla krav i avtal, och utvdrderingar
gors efter genomforda projekt. Till exempel har JM avtal med sina energileverantorer, som
mojliggjort att miljomarkt el (grén el) anvands i alla IMs forvaltningsfastigheter samt pa JMs
byggarbetsplatser. Dessutom erbjuds miljomarkt el till formanligt pris till alla hyresgaster och
bostadsrattsinnehavare i JM-producerade hus. Alla JM-anstallda f& dessutom samma erbjudande.
(JM, 2001-12)

4. Verktyg for en battre miljo

Miljoproblemen & ménga och omfattande men det finns stora mojligheter att stélla om
produktion och konsumtion i riktning mot ett hdlbart samhalle. De foretag som satsar pa ett
battre miljarbete och resurseffektiv produktion sta sig starkare i konkurrensen nér allt fler
miljomedvetna  konsumenter och producenter efterfrigar miljdanpassade  alternativ
(Naturvardsverket & NUTEK, 1999). Det finns ett flertal instrument som foretag och
myndigheter kan anvénda sig av vilka verkar for en mer miljoinriktad naringslivsutveckling:

Miljéledningssystem (till exempel 1SO 14001 eller EMAS)
Produktutveckling (Livscykelanalys - LCA)
Miljoméarkning/miljévarudeklarationer
Milj6lagstiftning (miljobalken mm)
Ekonomiska styrmedel (séatta skatter och avgifter pa utslapp, till exempel koldioxidskatt,
svavelskatt, avfallsskatt med mera)
(Naturvardsverket & NUTEK, 1999) Nedan beskrivs dessa metoder kortfattat.

4.1 Miljoledningssystem

Det finns idag tvé standardiserade system for miljoledningssystem; EMAS och 1SO 14001. Bade
ISO 14001 och EMAS fungerar som interna ledningsverktyg. EMAS &r till for industriforetag
medan ISO 14001 é&r till for alla typer av foretag. EMAS och 1SO 14001 liknar varandra i sin
uppbyggnad och kompletterar varandra. | praktiken ar det framst en stor skillnad mellan de bada
systemen, vilket dr att EMAS kréaver en offentlig miljoredovisning som redog0r for resultatet av
foretagets miljdarbete. Detta kan vara till hjélp i den externa kommunikationen (Engblom, 1997).
ISO sta for International Standardisation Organisation. Det finns inom 1SO 14000-serien
standarder for miljéledningssystem, miljorevision, beskrivning av miljoprestanda, livscykelanalys
och miljomarkning samt miljéreklam och kommunikation (Miljoguiden, 2000). Milj6ledning,
miljérevision och miljoprestanda &r organisationsinriktade arbetsomraen. LCA och
miljomérkning ar daremot produktorienterade arbetsomraden. De tva omréena flyter dock
delvis in i varandra. Detta illustreras i foljande figur (Ryding m fl, 1996:17).
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4.2 Livscykelanalys
En livscykelanalys innebar att man tittar paen produkts miljopaverkan fran “vaggan till graven”.
En LCA delas in i fyra faser: 1. Mdbeskrivning 2. Inventering 3. Miljceffektforbattring 4.
Produktforbattring. En livscykelanalys gor inte ansprék pa att till alla delar vara vetenskapligt
underbyggt utan innehdler moment med godtycklig véardering (Miljorapporten 2002-01). For en
byggprodukt kan det innebéra att man tittar pa(White Arkitektur, 1996)

Resursanvandning
- Energianvéndning
- Utsléapp till mark, luft och vatten
- Avfallshantering
- Transporter
- Halso- och inneklimatseffekter i brukarskedet
- Halsoeffekter for dem som arbetar med ravaruuttag, produktion, montering och rivning

Metoder for LCA bygger paen forenkling av de komplicerade samband som réer mellan olika
fororeningsutslapp och miljoeffekter. LCA resultatet kan ocksa anvandas i informations- och
marknadsforingssyfte som bas for kommunikation for andra samhallsaktorer (Ryding m fl, 1996).
Att gora en omfattande LCA kan vara enormt tidskrdvande och dyrt enligt Schaltegger och
Burritt (2000).

4.3 Miljdmarkning

Syftet med att miljomarka produkter &r att underldtta for konsumenterna och foretagen att
minska sin miljopaverkan. Konsumenterna far det lattare att hitta de miljdanpassade varorna och
foretagen f& hjalp att marknadsfora dem. De viktigaste miljomérkningssystemen ar Svanen, Bra
Miljoval, KRAV samt EU-blomman (Miljoguiden, 2000). L&s vidare om miljoméarkning i kapitel
54.3.

4.4 Miljolagstiftning

Miljcbalken kom & 1999 och har samlat ihop Sveriges 15 viktigaste miljolagar till en enda lag
(Miljoguiden, 2000). Miljobalken dr en ramlag vilket innebdr att de flesta reglerna inte &r exakta
och att det inte i detalj anges hur olika avvéagningar skall goras enligt balkens bestdmmelser.
Miljobalken innehdler sa kallade héansynsregler och dessa kan aldrig ifragasattas.
Kemikalieinspektionen och Naturvadsverket ar de tva viktigaste forvaltningsmyndigheterna som
ansvarar for miljéfrgorna (Smelink, 2002-01).

Den o6vergripande lagstiftning som ror byggsektorn &r Plan- och bygglagen (PBL), Lagen om
tekniska krav pa byggnadsverk (BVL) samt Miljobalken. PBL ar knuten till miljobalken och dessa
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galler parallellt. PBL anger hur vat samhalle skall planeras och byggas genom kommunernas
detaljplaner, omréesbestammelser eller Gversiktsplaner. PBL anger nér det krévs bygganmalan
och bygglov. BVL g& mer in pa sjilva byggnadens tekniska krav sé&om hygien, halsa,
bullerskydd, energihushdlning, isolering och bestandighet (Stockholms stad, 2000).

4.5 Ekonomiska styrmedel

Ekonomiska styrmedel anvands av regering och riksdag for att péaverka naringslivets och
allménhetens beteende i en viss riktning (Miljoguiden, 2000). De ekonomiska styrmedlen brukar
delas upp i avgifter, skatter och subventioner (NUTEK, 1999). Ofta talas det om skattevéxling
vilket innebér att man sinker skatten pa arbete i utbyte mot dkade miljoskatter vilket kan ge
upphov till tva valfardsvinster (Pihl, 1997). Véxlingen anses vara ett viktigt redskap for att styra
samhéllet mot en hdlbar utveckling. Den ekonomiska signalen idag &r att "vi har gott om milj6”
eftersom priset av nyttjande néstan ar obefintligt (Axelsson m fl, 1996). Ren luft har till exempel
inte n&ot pris pa marknaden. Genom att staten tar ut en avgift av den som fororenar inkluderas
luftens vérde (miljokostnaden) i marknadspriset. Miljoskatter skiljer sig fréan avgifter pasa satt att
en miljoskatt inte behdver ga till just en miljodgard medan avgifter g& till en specificerad
motprestation. Subventioner &r olika former av statliga och kommunala ekonomiska bidrag dar
man vill stimulera vissa investeringar eller &géarder av miljoskdl (NUTEK, 1999). Idag &r ofta
miljémérkta varor dyrare dn konventionella. Istéllet borde en miljéanpassad produktion gynnas
(Axelsson m fl, 1996).

Sambandet mellan ekonomi och ekologi méste bli uppenbart for alla. Det sager Johansson (1994)
som belyser patéandet med foljande exempel:
- | Europa beréaknas forlusterna pagrund av skogsskador orsakade av svavelnedfall uppga
till drygt 200 miljarder kronor per &.
Enligt FN kostar den globala utarmningen av &er- och betesmark i form av minskade
skordar och minskad boskapsproduktion cirka 300 miljarder kronor per &.

Regeringen har fastslagit att miljoskulden, det vill siga det kapital som kravs for att &erstalla
miljoskador, som ekonomiskt och tekniskt kan &erstallas, inte fa 6ka. Marknadsekonomin mste
tillimpa principen att fororenaren betalar. Producentansvaret méte preciseras och vidgas.
Ackumulerade reparerbara miljoskador mdte ackumuleras som en skuld. Kretsloppsidén bygger
paatt omhéandertagandet, &ervinningen eller hanteringen av en produkt under hela dess livscykel
inkluderas i priset. God milj6 blir pasasatt ett konkurrensmedel (Johansson, 1994).

Enligt Porter och van der Linde (1995) &r det viktigt att lagstifta nara slutkonsumenten och pasa
satt stimulera till forandringar uppstréms i vardekedjan, dar de kostar mindre att genomfora.

Baumann (1994) skriver att om inte miljopaverkande varor tvingas att sjélva bédra sina
miljokostnader, kommer konsumentens fortroende for miljopolitiken och viljan att &tadkomma
en forandring att minska. Den frdmsta orsaken till att konsumenter kdper konventionella varor &r
att dessa &r billigare.
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5. Marknadsfdring och miljo

"Pi omride efter omrade ser vi foretag som lyckas utveckla konkurrensfordelar och affarsnischer genom att ta till
vara de mdjligheter som miljovetandet skapar. Det lonar sig for alla foretag att vara vaksamma pa de forandringar
som direkt eller indirekt skapas av miljofrigorna™ (Miillern-Aspegren, 1992, sid. 9).

Marknaden &ndras i ett allt mer accelererande tempo och behovet av uppdaterad
marknadsinformation ar darmed storre &n ngonsin. Framgangsrika blir de foretag som inser att
marknaden ar under konstant forandring och forsta vikten av att anpassa verksamheten efter
marknaden. Ménga foretag lyckas inte se forandringarna som modjligheter. De ignorerar
fordndringarna tills det &r for sent (Kotler, 2000). Affarsmdojligheter skapas av behov, trender,
attityder, ddiga samveten, tekniska nyheter och myndigheters forordningar osv. Miljofr&gorna
tranger sig pai alla dessa avseenden (Mdllern-Aspegren, 1992).

5.1 Grén marknadsforing

Miljofragorna blir allt viktigare for samhélle, foretag och organisationer. Pa sikt handlar
miljéanpassning om Overlevnad. | ett kortare perspektiv handlar det om en mdjlighet att vinna
konkurrensfordelar och en mojlighet att kunna profilera sig. Miljdanpassning &r ett mycket
kraftfullt motivationsredskap eftersom det skapar stolthet (Hallstrom m fl, 1997). Dessutom ar
det oftast sa att den etiska fraga som har storst genomslag i konsumenternas bedémningar av ett
foretag eller en produkt &r relaterad till miljo. Det & en tydlig paminnelse om miljons
psykologiska betydelse (Koskinen, 1999).

En viktig fraga att stélla sig vid gron marknadsforing &r hur pass mottagliga konsumenterna och
foretagen idag ar for miljéargument och vilka slags argument vill de ha for att kopa (Hallstrom m
fl, 1997). Till skillnad fréan traditionell marknadsteori som ér inriktad pa att uppna de fyra p:na
(products, price, place och promotion) inriktar sig den grona marknadsforingen dessutom pa att
uppfylla fyra s-kriterier:

Satisfaction — tillfredsstéllande av kundbehov

Safety — sékerhet av produkterna och tillverkningen for konsumenter, arbetskraft,
samhalle och miljo

Social acceptability — socialt accepterande av produkterna, dess tillverkning och andra
foretagsaktiviteter

Sustainability — hdlbarhet av produkterna, dess tillverkning och andra foretagsaktiviteter
(Peattie, 1998)

Gron marknadsforing grundas pa socialt ansvar, sokandet efter en hdlbar utveckling och ett
holistiskt tillvagagangssatt. Marknadsférare maste alltsa ta ansvar for kunden och forsoka styra
dennes konsumtion till alternativ som inte skadar deras egen och andra ménniskors valfard.
Kunden blir darmed inte héarskare pa samma satt som i traditionell marknadsforing (Peattie,
1998). Gron marknadsforing definieras enligt Peattie (1998, sid. 59) som “En holistisk* management-
process med uppgift att identifiera, forutse och tillfredsstalla kundernas och samhallets behov pé ett IGnsamt och
hillbart satt”.

| litteraturen fann vi foljande rekommendationer till foretag som sta infor majligheten till en
vixande efterfragan av grona produkter att folja nedansténde faktorer (Peattie, 1998).

2 Holism - &sk&dning el vetenskaplig inriktning som innebér att man studerar (sammansatta) helheter, inte bara
detaljer (Bonniers Svenska Ordbok)
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Easy — gor det enkelt for kunderna att bli grona

Empower — forse kunderna med Idsningar

Enlist the support of the customer — forsok fakundernas stod
Establish credibility — skapa trovérdighet for att undvika motreaktioner

5.2 Grona produkter

"Miljéengagerade kunder tittar mycket pi tjanstens eller produktens funktion. Malet for dessa personer &r att
substituera dagens totalprodukter med andra som uppfyller samma funktion, men med en vésentligt ldgre
miljobelastning” (Hallstrém m fl, 1997, sid. 32).

Miljovanligt sdljer, men vad &r egentligen miljovanligt? Mdllern-Aspegren (1992) belyser
problemstéliningen med en jdmforelse. Svenska obehandlade mobler i svenskt trd &r sakert
miljévanliga produkter. Man kan fr&ga sig om det finns n&gra speciella marknadsfordelar i att sélja
stolarna med extra miljoprofil ndr produkten i sig inte uppfattas som speciellt miljoskadlig, skriver
han. Blyfri bensin daremot saljer daremot mycket bra pa sin miljoprofil. Detta trots att bensin
dven utan bly &r ett miljoproblem. Det &r tydligt att det frdmst &r for miljoskadliga produkter som
konsumenterna efterfrdgar miljovanligare alternativ. Man vill ha Iésningar pa miljoproblemet
(Mullern-Aspegren, 1992).

Vad som &r "gront” beror pa var produkten anvands. Det som &r gront i min tradgad kanske
inte ar det i din. Det beror paregionala skillnader, vilka resurser som finns tillgangliga, det lokala
klimatet, &ervinningsmojligheter med mera. Det beror ocksa pa hur produkten anvénds. Till
exempel méste en keramikmugg anvandas minst 1000 géanger innan den ersétter plastmuggar. Vad
som ar "gront” idag kan dessutom vara "gr&t” imorgon vilket influeras av sociala varderingar,
tekniska och ekonomiska mojligheter. Man f& heller inte ga for snabbt fram med grona
produkter, det méte finnas en efterfrggan pa marknaden (Ottman, 1998). For att en gron
produkt skall bli framgangsrik pa marknaden bor enligt Peattie (1998) féljande faktorer gélla:

Den maste rikta sig till ett gront behov eller en gron dnskan bland konsumenterna.

Den méte ha bra prestanda bdae i forhdlande till grundldaggande funktioner och
miljokvalitet, och aven uppfattas saav konsumenterna.

Produktens miljokvalitet méste pa ett effektivt satt formedlas till konsumenterna genom
produktens namn, markesprofil, design, forpackning och reklam.

Konsumenterna méste vara villiga och ha majlighet att betala mer for battre miljokvalitet.
Produkten ska motsvara eller dvertraffa konkurrensen i forhdlande till primar och gron
prestanda, pris och tillganglighet.

Tillverkaren méste strava efter miljokvalitet pa ett akta satt, for att skapa en trovérdig
gron totalprodukt.

Att en gron produkt alltid skall vara hdlbar ar dock orealistiskt med tanke paatt det dainte skulle
I6na sig for foretag att utveckla annu béttre produkter. Néstan inga produkter &r ju helt hdlbara.
Man ska akta sig for att kalla produkter for hdlbara. Battre ar, enligt Peattie (1998) att en produkt
eller tjanst som dr vésentligt forbattrad med héansyn till tillverkning, anvandning och resthantering
och som inriktas paen standig forbattring kallas gron.
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5.3 Framtidsutsikter foér grona produkter

Allt fler olika produkter séljs som “grona” miljdanpassade varor. Utdver de mer traditionella
varorna tvittmedel, papper och batterier, saanges numera aven i reklam for saval bilar, kosmetika
och datorer i vilken grad dessa produkter ar &ervinningsbara. Detta ar tydliga tecken pa att
miljoaspekter i konsumtionen for manga har blivit en viktig aspekt att ta hansyn till vid valet av
produkt (Séljo, 1994).

Miljovardsberedningen (SOU, 1999:127) anvander méatet ”Inkop av miljomarkta varor” i ett av
sina grona nyckeltal. De grona nyckeltalen skall folja samhdllets utveckling mot ekologisk
hdlbarhet. Genom att folja nyckeltalet 6ver tiden kan man se att inkdpen och utbudet av
miljomadrkta varor Okat kraftigt. Mellan 1995 och 1998 6kade de svenska konsumenterna inkdpen
av miljomarkta varor tio ganger och antalet miljomarkta varor fordubblades under perioden.
Nyckeltalet mats i kr/person, vilket innebar att om priserna pa miljomarkta varor sjunker (vilket
ar positivt) sasjunker aven nyckeltalet. Detta kan ge en snedvriden bild av nyckeltalet. Vad som
heller inte syns i denna berakning ar kop av exempelvis narodlade produkter, som ocksaar viktigt
ur miljésynpunkt

Enligt Peattie (1998) kommer konsumenters miljomedvetenhet och efterfrayan av miljdanpassade
varor sannolikt att oka i framtiden. En konsumentundersokning om ekologiska produkter som
gjorts av Krav skriver foljande: "Ekologiska produkter &r en vaxande marknad med en tillvaxttakt
pa 20 - 30 procent per & i Sverige” (Krav 2001-10). Hallstrom m fl (1997) skriver att de foretag
som é&r tidigt ute i miljosatsningen kommer att 6ka sina marknadsandelar till en mycket lagre
kostnad &n de som etablerar sig senare pamiljomarknaden.

Konsumenter behdver egentligen inte mobiltelefoner, designade klader eller bilar. Vad de
behdver ar satt att kommunicera, att hdla sig varma och att bli transporterade fréan ett stélle till ett
annat. Vad Ottman (1998) vill framh&va dr att man faktiskt inte behdver &ga produkterna utan
man behover endast tillgdngligheten till tjansten som dessa produkter ger. Ottman
rekommenderar att ha detta i bakhuvudet ndr man planerar infor framtida miljoférbéttrande
mojligheter. Tank att du skall sélja tjanster istéllet for materiella produkter. Europeiska experter,
enligt Ottman (1998), som arbetar med framtida produktutveckling tror att foljande fyra
servicegrupper &r mojliga i framtiden:

Att Oka produkters livslangd genom olika typer av service: reparation, underhdl,
anvandningsservice med mera.

Anvandningsservice — att dela pa produkter, det vill siga hyra ut istallet for att behéva
kopa. Genom att "leasa” sina produkter har foretagen dessutom kontroll pa produkten
under hela livscykeln.

Produkter man “ej kan ta pd” — erséttningsprodukter som till exempel: e-mail istallet for
brev, telefonsvarare ”inbyggd” i telefonen med mera.

“Resultatservice” for att minska behovet av materiella produkter. Till exempel
gangavstand istallet for bilbehov.

Istallet for att tanka fran vaggan till graven” som &r ett linjart tankesatt skall man enligt Ottman
(1998) tanka paett cirkulart satt — "fran vaggan till vaggan”. Det géller att istéllet for att deponera
produkterna hitta nya vardefulla anvdndningssatt.
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5.4 Marknadsforingsstrategier for miljon

5.4.1 Miljdmarkning

Miljdmadrkning &r ett séatt att marknadsfora miljéanpassade produkter. Miljomarkning skall gora
det enklare for konsumenten att kopa de ur miljosynpunkt bdsta varorna. Systemen driver
dessutom pa utvecklingen for allt mer miljoanpassade produkter eftersom kraven for att fa
anvanda markningen skérps med jamna mellanrum (Konsum, 2001-10).

Att en produkt &r miljomarkt betyder inte att den &r bra for miljon. Né&stan inga produkter dr bra
for miljon. En miljomérkt produkt skall daremot vara mindre miljobelastande &n andra produkter
inom ett produktomréde. Detta stammer dock inte alltid da sma foretag kanske inte har ra med
en miljoméarkning eftersom detta kostar pengar. Deras produkter kan ju faktiskt vara minst lika
bra ur miljésynpunkt (Konsum, 2001-10).

Miljomarkning kan antingen fungera som ett enkelt system av godké&nt/icke godkant eller kan
innebara en form av gradering av prestationsformajan. Den senare anses battre av
konsumentgrupper da den ofta ar mer informativ och dessutom medverkar till en fortsatt
forbattring av miljoprestandan. Ett problem med miljomarkning &r att miljofragor ar sa komplexa
och stédndigt fordndras. Detta kan vara svat att sammanfatta pa en liten etikett. En kort
miljobeskrivning kan kritiseras for att den ar for ytlig medan en langre ar for sva for en lekman
att forstainneborden av (Peattie, 1998).

ISO 14020-serien delar in miljdmdrkningen i tre olika typer. Dessa bendmns typ I, 11 och III.
(LRF, 2001-11).

5.4.3.1 Typ | — Miljomdrkning (1SO 14024)

Typ | & en mérkning vars huvudsyfte dr att vdgleda konsumenter till miljomedvetna kdp. Ofta
anvands en symbol for att marka produkten. Markningen grundar sig paett livscykeltankande och
kriterierna tas fram av en expertgrupp under demokratiska former (LRF, 2001-11). En tillverkare
eller en leverantor, som kan visa att deras produkt uppfyller kraven, ansoker om att fa marka sin
produkt och darmed visa att den allmént sétt har battre miljoegenskaper dn andra produkter inom
samma produktgrupp (EPD, 2002-01). Exempel patyp | — mérkningar i Sverige ar: Svanen, EU-
blomman, Bra Miljoval och KRAV (LRF, 2001-11).

Svanen finns i hela norden, men varje land har en egen organisation som skoter markningen. |
Sverige drivs denna frivilliga markning av SIS miljdmérkning AB. For varje produktgrupp
utvecklas miljokriterier. Dessa kriterier har en giltighetstid pa 2 — 3 &. Svanens verksamhet
finansieras genom avgifter fran licensierade foretag och av Riksdagen (White Arkitektur, 1996).
SIS miljomaérkning ansvarar ocksa for den europeiska miljomarkningen EU-blomman i Sverige.

Bra Miljoval bestad av medlemmar ur Naturskyddsforeningen, ICA, KF och Dagab och
miljokriterier finns for tretton olika kategorier av varor och tjanster. Dessa ar kemtekniska
produkter, papper, bldjor, textiler, elleveranser samt person- och godstransporter. KRAV
kontrollerar ekologisk livsmedelsproduktion, bade véxt- och djurhdlning. KRAV mérkning finns
for livsmedel, textiler, hudar och foder. KRAV ér alltsadven en slags etisk mérkning.

EU har en energimarkning dar alla vitvaror skall mérkas i sju effektivitetsklasser fran A till G dér
A édr bést och G ar samst. Det finns aven en fargskala fran gront till rott (Konsumentverket,
2002-01). EU:s mérkning ar obligatorisk och ska finnas hos alla handlare pa deras skyltexemplar.
Syftet ar att underlatta for koparen att vélja en modell med bra prestanda och Iagt energibehov.
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5.4.3.2 Typ 1l — Egendeklarationer (ISO 14021)

Typ 1l bestd av egna miljduttalanden om en produkts miljoegenskaper. Egendeklarationer kan
innebara allt ifran att deklarera att produkten &r &ervinningsbar till omfattande varudeklarationer
baserat pa ett livscykeltankande (LRF, 2001-11). Informationen om varan kan vara kvantitativ
eller kvalitativ och médte verifieras av uppgiftslimnaren. Det finns inget krav pa oberoende
kontroll eller certifiering av informationen (EPD, 2002-01).

5.4.3.3 Typ 1l — Miljovarudeklarationer (ISO/TR 14025)

Typ I innebér en beskrivning av miljéegenskaper for en produkt baserat pa livscykelanalyser.
Syftet &r att 1d&mna en saklig, objektiv och jamforbar beskrivning av miljoprestanda i samband
med till exempel miljéanpassad upphandling och leverantorsbeddmningar. Deklarationerna &r
neutrala pasavis att de inte innehdler ngra varderingar eller forutbestamda kraftnivéer som ar
beroende av lokala eller nationella forhdlanden utan de kan anvandas internationellt. En viktig
detalj &r att de certifieras av en tredje part (EPD, 2002-01). Deklarationerna riktar sig i forsta
hand till professionella kdpare och speciellt intresserade konsumenter (LRF, 2001-11).

Nedanstande tabell visar en jamforelse mellan de olika typerna av miljomérkning:

Miljémérkning Egendeklarationer Miljévarudeklarationer
Typ | Typ Il Typ |11
Berdkningsunderlag Livscykelperspektiv Livscykelperspektiv Livscykelanalys (1ISO
14040 — 43)
Information Kvalitativ/Sammanvégd Kvalitativ/Kvantitativ Kvantitativ
Rackvidd Vissa varor och tjanster Alla varor och tjanster Alla varor och tjanster
Jamforbarhet Ingen Begransad God
Extern kvalitetssékring Verifiering av | Ingen Certifiering av
miljomarkningsorganisation ackrediterad och

oberoende tredje part

Kalla: EPD (2002-01) (Jamforelserna har utarbetats av EPD-systemets radgivande kommitee, dar synpunkter lamnats
av ABB, Konsumentverket, Miljodepartementet, Miljostyrningsradet, Naturvardsverket, SIS, Sveriges Konsumentrad
och SWEDAC)

5.4.3.4 Problem med miljéméarkning

Miljomérkning innebdr inte bara positiva aspekter. Ryding, S-O kritiserar miljdmarkning i
tidningen Ny Teknik. (2001:40) Han skriver dér: "Miljomarkningen bygger pi detaljerade och precist
formulerade miljokrav. Kriterier for miljomarkning medfor att alla foretag, som dnskar en miljomarkningslicens,
forvantas gé i samma riktning vid samma tillfélle pi en given signal. Detta stimulerar inte alltid egna initiativ i
produktutvecklingsarbetet for att miljéanpassa processer och produkter™ (Nyteknik, 2001-10).

Peattie (1998) skriver att det kan vara en sva och riskabel process att vélja de kriterier som ska
anvandas som grund for vérderingen av gron prestanda, och for att géra jamforelser med
konkurrenter och deras produkter. Han skriver ocksa att for att kunna bevisa att en produkt &r en
avsevard forbattring jamfort med konventionella och konkurrerande alternativ, méte en
marknadsforare vara séker paatt produktens miljéfordelar vager tyngre an dess vésentliga brister.

I en rapport utgiven av NUTEK (1999) skriver man att de nuvarande systemen av miljomarkning
méste utvecklas. Kriterierna mate vara utformade sa att de inte diskriminerar mindre foretag i
forhdlande till de storre. De f& heller inte hamma utvecklingen av nya produkter eller missgynna
nya aktorer. Enligt NUTEK bor kriterierna aven kopplas mer till de nationella miljomden (se kap
3.3). Nedan har vi, ur studerat material om miljomarkning, sammanstéllt nara av dess positiva
respektive negativa aspekter.
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Nagra positiva aspekter med miljomarkning:
Miljdmadrkning &r en vagledare for konsumenterna till att valja miljdanpassade produkter.
Miljdmadrkning kan tvinga foretag att forbéttra produkters miljoprestanda genom att hoja
kraven.
Konsumenterna ges en chans att paverka producenterna att tillverka béttre produkter.

Nagra negativa aspekter med miljémarkning:
Konsumenterna méste lita paatt de som utfor markningen verkligen vet vad som &r bast
for miljon.
Var och ens uppfattning om vad som ér bra respektive ddigt for miljon kan skilja sig &.
Karnkraft dr ett exempel. Detta ar rent och bra anser ménga, skall det da mérkas "bra
miljéval"? Andra hévdar att karnkraften ar en stor miljobov som kan fa katastrofala
konsekvenser.

Krav som stélls paprodukterna kan vara for lagt satta for vissa foretag som kommit langt
i miljotankande. Dessa foretag stimuleras dainte att utveckla sina produkter saatt de blir
annu battre ur miljésynpunkt.

Det kostar att mérka produkter med en officiell miljomérkning. Detta kan leda till att de
mindre foretagen ej har ra att mérka trots att deras produkter kanske ar de bésta ur
miljosynpunkt

5.4.3.5 Miljomarkning av bostéder

I Sverige finns dnnu ingen allmant accepterad eller anvdnd miljo- eller kvalitetsmérkning av
bostader. Regeringen gav 1996 Boverket i uppdrag att utreda mojligheterna att utveckla ett
system for kvalitetsdeklaration av bostdder. Utredningen sammanstalldes i en rapport, Deklaration
av hostader (1998), dar inventering gjorts av befintliga svenska system. Kundunderskningar
utfordes for att se om det finns intresse hos kunden med en deklaration. | en uppfoéljningsrapport
som fardigstalldes 2001, Deklaration av bostader, skolor och forskolor, redovisas erfarenheter inom
omraet och dven ett forslag till en deklaration. Mdgruppen for deklarationen &r brukarna, det
vill siga de boende och syftet &r att sakerstalla ett tryggt boende. Deklarationen tar upp féljande
punkter om byggnaden (Boverket, 2001-09):

Byggnadsbeskrivning och allménna uppgifter
Utformning och tillganglighet

Innemiljo, hélsa och sékerhet

Milj6- och hélsofarliga @mnen

Resurseffektivitet och paverkan paden yttre miljon

Detta & dock ingen maérkning eftersom det & konsumenten sjédlv som skall utfora sjélva
deklarationen.

I USA finns viss miljomarkning av hus. Energimérkning ”EnergyStar Building” har introducerats
av EPA (amerikanska naturvadsverket). EPA kraver dock inte att foretagen skall anvanda denna
mérkning utan markning gors nar dgaren eller byggaren ser en fordel med detta. Agaren till huset
fa via en energianalys en Gversikt av husets totala energibehov och uppfyller byggnaden de
uppstallda kraven erhdles en stjarna. Aven The Green Building Council erbjuder ett system for
miljévardering, kallat LEED. Analysen utfors med avseende pa husets livscykel och fa poéng
beroende panivéan (Ljungquist, 1998).
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5.4.3.6 Regler for miljéreklam
Nér man skall marknadsféra en produkt som miljéanpassad kravs viss forsiktighet. Det finns krav
och hjalpmedel for miljokommunikation och miljéreklam. N&ra av dem &r (Hallstrém m fl,
1997):
ICC?: s regler for miljéreklam
Nordiska Ministerraets vagledning for miljoargument i marknadsféringen
Konsumentverkets Miljéargument i reklam - hur man beddémer vederhéftigheten

Syftet med dessa regler dr att ge naringslivet véagledning om hur ansvarsfull miljéreklam bor
utformas. ICC:s regler ror sig om ett tiotal miljopunkter som framst grundar sig paatt reklamen
ska vara hederlig och vederhéftig. Viktiga punkter i dessa regler ar (Hallstrom m fl, 1997):

Uttryck som miljovéanlig och ekologiskt saker, vilka ger intryck av att en produkt eller
agard har ingen eller endast en positiv miljopaverkan, fa anvandas endast om foretaget
kan bevisa att det &r sant.

Ett miljdargument f& inte ge intryck av att hanfora sig till flera stadier i en produkts
livscykel eller till flera produktegenskaper &n det kan visas vara giltigt for.

Miljomarkning och miljésymboler f& anvandas endast om deras ursprung klart framgar
av reklamen och inget missférstand kan uppkomma om deras innebord.”

Reklamen fa inte utformas saatt den missbrukar konsumenternas vilja att skydda miljon.

Om du hévdar att din produkt &ar battre for miljon dn konkurrentprodukterna mate du
kunna ge klara bevis for detta.

Tekniska och vetenskapliga pasténden om minskad miljopaverkan méate grundas pa
seridsa vetenskapliga underlag.

Termer som “miljévanlig” missbrukas ofta av foretag vid marknadsforing. Marknadsdomstolen
har slagit fast att ordet miljovanlig bara fa anvandas nar produkten aktivt forbattrar miljon, vilket
ju inte ar savanligt (Angeléw och Jonsson, 1994). Detta kan ocksa utlasas av den forsta punkten i
ICC:s regler ovan.

5.4.2 Utbilda saljarna

For att kunna sélja de miljéanpassade produkterna kravs duktiga séljare. En offensiv miljostrategi
staller nya krav paséljarna. En saljare som kanner sig oséker i miljofr&or undviker helt naturligt
att prata om dem. Pa sa satt kan foretaget forlora en avgorande konkurrensfordel (Millern-
Aspegren, 1992).

En bra séljare ska hjalpa kunden att I6sa sina problem. Enligt Millern-Aspegren (1992) har
svenska industriséljare alltid varit bra pateknisk support vilket har gett klara konkurrensfordelar.
Dagens saljare méte kunna stélla upp med samma kompetens i miljofragor. Han hévdar vidare
att allt fler kopare kommer att kréava detaljerad dokumentation for att i sin tur sjdlva kunna
redovisa eventuella miljoeffekter.

3For att hjalpa foretag i hela varlden att forbattra miljoarbetet tillsatte | nternationella Handel skammaren (ICC) en
sérskild arbetsgrupp med foretagsrepresentanter for att utforma Néringslivsprogrammet med principer for
varaktig, hdllbar utveckling.
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6. Miljdmedvetenhet och kdpbeteende

"Den enda friga som &r mer komplicerad &n miljon ar den manskliga psykologin som paverkar konsumenternas
uppfattning om miljéfrigan, och pa vilket satt detta ar drivfjadern bakom deras képbeslut” (Peattie, 1998, s.
276).

6.1 Vad som styr kdpbeteende
En av de stora utmaningarna i vat industrialiserade samhalle ar att forsta forandringarna i
konsumenternas behov och 6nskningar samt forutspa framtidens efterfréggan (Wikstrom, 1997).
Han har funnit tre grundfaktorer som paverkar konsumenters handlande vilka &r:
- Ekonomisk variabel som sétter gransen for vad som kan konsumeras.
Demografisk variabel. Forandring som standigt sker, till exempel med avseende pa
populationers ddersfordelning, hushdlens storlek, uthildning och etniskt ursprung, leder
till nya strukturer i samhallet.
Varderingar och normer. Denna variabel 4r beroende av de tva andra. Ekonomiska
forhdlanden och populationens karakteristik formar méanniskors satt att tanka och tro.

Kotler (1994) beskriver konsumenters kdpbeteende enligt foljande modell:

STIMULI "SVARTA LADAN” REAKTION
- Politiska - Pris - Kulturella faktorer - Val av produkt
- Ekonomiska - Produkt - Sociala faktorer —> - Valav leverantér
- Tekniska - Plats _ - Personliga faktorer - Volymetc
- Juridiska - Promotion - Psykologiska faktorer
- Ovrigt,
omgivningen

Konsumenterna paverkas av manga olika stimuli utifran. Beroende pavarje persons bakgrund ger
dessa stimuli upphov till olika satt att agera. Nar stimulin har traffat mdet, konsumenterna, ar det
svat att veta i detalj vad som sker. Kotler (1994) kallar darfor denna del for “den svarta ladan”,
och den beror av olika processer i hjarnan. Ett kopbeslut beror pavarifran man kommer, vilka vi
umgd med, hur vi bor och av de psykologiska faktorerna. Det &r i den svarta ladan vi bestammer
oss for om vi gillar produkten eller ej och om vi har ett behov av produkten. G& det daatt skapa
ett behov och vad &r egentligen behov?

6.1.1 Behov
Enligt psykologen Abraham Maslow (se Lénn, 1995) har varje individ fem olika behovsnivér
vilket han forklarar med sin beromda behovstrappa;

Behov av sjalvforverkligande (Att hdvda sin personlighet,
utveckling)

Behov av uppskattning (Sjélvkénsla, status/prestige)
Sociala behov (Att bli accepterad av andra)
Trygghetsbehov (Négonstans att bo)

Grundl&dggande behov (Mat, sémn etc)

Han menar att manniskor motiveras efter vilket behov som styr dem och behoven kan

rangordnas enligt trappan. De grundlaggande fysiologiska behoven méste bli tillfredsstéllda innan

vi upptacker trygghetsbehoven och savidare uppa i trappan. Ett tillgodosett behov &r inte langre
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ngon motiverande drivkraft, det ar nasta niva som utévar attraktionen. Varje ménniska stravar
efter att nahogre upp i behovstrappa (Lonn, 1995). Enligt Lonn ga det att skapa efterfragan for
en till synes helt onddig produkt om den vilar paett befintligt behov hos manniskan, men det g&
inte att skapa behov hos konsumenterna. Det &r alltsa viktigt att skilja mellan behov och skapad
efterfrigan (LOnn, 1995).

6.1.2 Attityder

En ménniskas attityder har stor betydelse for hur man reagerar eller agerar (Ekstrom & Forsberg,
1999). Attitydforandringar hos konsumenterna har hela tiden forskjutit och dndrat villkoren pa
marknaden. Manniskors miljoengagemang paverkar dem som konsumenter (Miillern-Aspegren,
1992).

Attityder ses ofta som ngot som ligger fore beteendet (Saljo, 1994). En modell for kdpbeteende,
vilken liknar Kotlers ovan, har gjorts av Lonn och Olofsson (1997) vilken ser ut pafoljande satt:

EXTERN PAVERKAN

STrMULI - tolkas

A4
FORSTAELSE - siitts i ett sammanhang
v
ATTITYD - gillande eller ogillande
v
HANDLING (beteende) - kop

Vad &r det da som avgor en manniskas attityder och vad &r egentligen en attityd? En attityd
definieras som "en psykologisk tendens som uttrycks genom att man varderar ngjot (ett objekt,
en person, en handelse eller ett beteende) paett positivt eller negativt satt" (Ekstrom & Forsberg,
1999). Om det finns ett samband mellan exempelvis attityd till miljomaérkta produkter och kop sa
ar det svart att veta om kopbeteendet andrats till foljd av att attityden &ndrats eller tvartom. De
attityder vi har till konsumtion &r dven resultat av vad vi har vant oss vid och dédrmed uppfattar
som sjalvklart och naturligt (Séljo, 1994).

Det ar en viktig frgga att ta reda pa vilken instéllning majoriteten bland konsumenterna har.
Frigan & om de ar beredda att vdga in miljohansynen nar de sta infor ett kop (Mllern-
Aspegren, 1992).

6.1.3 Vanor

Det finns flera andra faktorer som paverkar manniskors satt att agera, en sian faktor ar
vanebeteende. Det troliga nar man g& och handlar exempelvis mat ar att man koper ngot man
kopt forut. Dessa vanor kan blockera en mer miljéanpassad konsumtion. Vanor kan definieras
som "en inldrd sekvens av handlingar som utfors automatiskt infor specifika ledtrédar, och som &r funktionell for
att uppni vissa mal" (Ekstrom & Forsberg, 1999). Studier har gjorts som visar att om man
inkluderar tidigare beteenden, det vill séga vanor, kan man bést forutspahur personer kommer att
agera i framtiden (Ekstrom & Forsherg, 1999). Ett exempel pa att det g& att forandra
manniskors vanor dr att ldmna in returglasen. Hela 90 procent av befolkningen gor detta idag
(Boinstitutet, 1998). Vanor kan ocksa bli ett hinder for att ersatta ett miljoovanligt beteende till
ett mer miljdanpassat och att byta vanor tar tid. Ur ett individuellt perspektiv kan en viss vana
vara praktisk och funktionell men déremot vara negativt ur ett samhallsperspektiv, till exempel
bilkandet (Ekstrom & Forsberg, 1999).
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Nya miljévanor kan enligt SLU ( 2001-11) utvecklas i tre faser:

1. Man uppmarksammar att miljofré&or ar viktiga och dven att kanske allt man koper inte &r
sa miljévanligt. Till foljd av detta fa man mojligtvis en allmént positiv instéllning till att
kopa miljoanpassade produkter. Detta innebér dock inte att man automatiskt kommer att
kopa dessa produkter utan méte kanna till vilka alternativ som finns och vad dessa
innebér.

2. Det ar viktigt att man i affaren blir pamind om miljéaspekten och varans miljovérde,
annars ar det risk for att man handlar vaneméssigt.

3. Det kan vara viktigt hur andra konsumenter handlar. Om andra koper ekologiskt
alternativ &r det mer sannolikt att man sjalv goér det. Gor man dock sjélv en uppoffring,
men andra inte, kan det inverka negativt pavilligheten att fortsatta kdpa miljéanpassat.

En annan tolkning gor Ottman (1998) av tre faser i manniskors beteende nar miljoproblem
kommer till ytan. I den forsta fasen ar oron hég men man gor inte direkt ngot & problemet. |
den andra fasen blir folk mer informerade och istéllet for att bara oroa sig borjar man agera. | den
tredje och sista fasen ar agerandet integrerat i folks livsstil for att &erigen ta exemplet att panta
glas eller 1amna tidningar till insamling. Ottman skriver vidare att gron konsumtion nu &r i den
andra fasen. Folk borjar kopa mer ekologiskt, men for att kunna Gverga i fas tre mate det bli
lattare att vara gron konsument. Ottman pekar da bland annat pa infrastrukturen i USA dar det
ofta saknas allménna kommunikationer.

6.1.4 Ovriga faktorer

Utdver en eventuell motvillighet att kopa miljdanpassat for att det kdnns oréttvist kan det ocksa
vara saatt det upplevs meningslost eftersom safavaljer miljdanpassade alternativ och de positiva
effekterna pa miljon som man anstranger sig for kanns forsumbara (Ekstrom och Forsberg,
1999). De flesta manniskor &r heller inte ute efter att kdpa “en god milj6”, utan har andra
kopkriterier. Dock kan en koppling aktiveras genom en miljomarkning. Personen blir pamind om
miljo som kopkriterium och f& majligheten att gora ett medvetet miljoval (Ekstrom & Forsberg,
1999).

6.1.5 Det faktiska agerandet

Vad som ar svat att fanga upp i undersckningar med frageformular ar hur manniskor vérderar
och véljer i den faktiska kopsituationen. Det ser man inte forran just da For att studera vilken
betydelse en miljomarkning har kan man l&a priset pa varan skifta och darmed se var prisgransen
ga (Ekstrom & Forsberg, 1999). Ingelstam (1994) skriver ocksa om svaigheten att genom
intervjuundersokningar och enkater fa veta hur folk agerar i verkligheten. Man kan séga en sak
men gora en annan. Lika svat ar det att fa korrekta redovisningar dver hur folk gjorde. Man
gldmmer och fortrdnger och vill garna tro att man handlade klokare &n vad som gjordes i
verkligheten.

Aven Peattie (1998) skriver om att i undersokningar som handlar om konsumentens villighet att
betala ett hogre pris for en gron produkt visar det sig ofta att konsumenterna Gverskattar sin
omtanke. Viljan att betala extra for produkter som dr battre for miljon &r vanligtvis mycket hogre
an det verkliga beteendet.

Det & manskligt att inte leva lika moraliskt rétlinjigt som man l&r. Undersdkningar som har gjorts
for att undersoka sambandet mellan ”vad man sager att man ska gora” och “vad man verkligen
gor” har av ménga tolkats som att de flesta struntar i miljon nar det val kommer till kritan. Ar
detta sant sa lonar det sig inte affarsmaéssigt att satsa pa miljon. Men siffrorna kan tolkas
annorlunda. Mllern-Aspegren (1992) ger som exempel att de som sviker sitt miljdengagemang

29
Therese Ernhult & Malin Kollberg
Examensarbete, Indek, KTH - 2002



genom att kdpa 6l i burkar istéllet for i returglas kanske gor detta for att burkarna erbjuder andra
fordelar som till exempel att de &r lattare att bara. Och kanske har dessa burkkopare ddigt
samvete for sveket mot sitt miljosamvete. Ur affarssynpunkt kan just detta ddiga samvete bli en
mycket stark kommersiell kraft. Detta eftersom sa manga, nastan alla konsumenter, har ddigt
miljosamvete (Millern-Aspegren, 1992).

6.2 Att hoja miljdmedvetenheten hos konsumenten

"Minga smi positiva saker som gors av minga smé manniskor pi manga sma platser kan forandra varldens
ansikte" (Kinesiskt ordsprk)

6.2.1 Kunskap om konsumenten

Att paverka manniskors miljomedvetande &r inte latt, men for den skull inte heller omdjligt. En
grundforutsattning for att miljoinformationen skall na fram ar kunskap om attityder och
forestallningar hos mdgruppen. Det finns till exempel ingen anledning att informera om saker
som redan ar kanda. Det ar séllan verkningsfullt att informera olika mdgrupper med samma typ
av information. Vad som overtygar den ena kanske inte alltid Gvertygar den andra. Till exempel
kan inte alltid ungdomar och pensiondrer Overtygas av samma typer av argument
(Naturvardsverket, 1999).

Nar det galler att paverka beteenden kan specialinriktade verksamheter, till exempel
kéllsorteringskurser, vara effektfulla insatser istéllet for att gora ett massutskick om hur detta skall
ga till. Informationen kan sedan spridas till vanner och bekanta av kursdeltagarna
(Naturvardsverket, 1999).

Hur ménniskor tar & sig information och anpassar sig efter nya ideal ar inget okant fenomen. |
budskapen till exempelvis reklam ar fraggor om hur man skall paverka manniskors val centrala,
men budskapen ar i dessa fall oftast mycket enklare att formulera da de kan riktas till speciella
mdgrupper. Att styra manniskor mot sa stora forandringar som forandrat miljobeteende &r
svarare (Saljo, 1994).

6.2.1.1 Segmentering
For att se till olika behov och individuella drag som skiljer manniskor & brukar marknadsférarna
anvanda sig av sa kallad segmentering. Segmentering innebar i korta drag att man delar in
manniskor i mindre grupper som pa ett meningsfullt sétt skiljer sig fran andra grupper och fran
den stora massan av konsumenter. Segmenteringen gor sedan att man kan skraddarsy olika
versioner av marknadsmixen. Nastan all segmentering kan placeras under en av foljande
huvudkategorier:
1) Demografisk segmentering (indelning med avseende pa kén, dder, etnisk, social eller
ekonomisk bakgrund)
2) Geografisk segmentering (indelning med avseende pa var folk bor: vérldsdelar, lander
eller regioner)
3) Psykosocial segmentering (handlar om hur ménniskor &r, deras livsstil och intressen)
4) Beteendesegmentering (delar in manniskor med utgangspunkt frén hur de beter sig)
(Peattie, 1998)

Peattie (1998) menar att i en grén segmentering av markanden forsoker man istéllet att inrikta sig
pa det som forenar manniskor. Detta inkluderar behov som ren luft, mat och vatten, livsgladje
och att se kommande generationer vaxa upp i en hdlbar vérld. Enligt honom finns méanga
svarigheter med att definiera, identifiera och forstaden gréna konsumenten. De flesta méanniskor
skulle trots allt foredra grona produkter om de hade samma pris och kvalitet som konventionella
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produkter. De konsumenter som &r verkligt gréna accepterar de problem som finns med gréna
produkter och tror pade ldsningar som erbjuds av marknadssystemet.

6.2.2 Att hitta den "6mma punkten”

Den traditionella kopteorin bygger paatt marknadsfora produkter med betoning pa pris, kvalitet,
funktion och tillganglighet. Effektiv marknadsforing av de miljéanpassade alternativen bor istéllet
betona det moraliska i att kopa dessa varor. Man f& forsoka visa kunden att man tagit ansvar for
det ekologiska kretsloppets balans och pa ngot sitt forklara hur miljdanpassade produkter
paverkar miljon och konsumenternas tillvaro paett positivt satt (Ekstrom & Forsberg, 1999). Ett
ddigt samvete, kan som vi redan namnt, bli en stark kommersiell kraft eftersom sa manga
konsumenter har ddigt miljosamvete (Mullern-Aspegren, 1992).

Det ar svat for konsumenten att se och forsta miljoeffekter (som fororenad luft, fororenat
vatten, forhojda halter koldioxid, uttunnat ozonlager och annat) som orsakas av icke-
miljoanpassade produkter. Marknadsforingen av miljoanpassade produkter bor istallet utga fréan
hur konsumenter uppfattar dessa produkter utifrén sina egna erfarenheter (Ekstrom & Forsberg,
1999). Kdper man exempelvis en kravmarkt skinka sa kan man gladjas & att grisen fat ga ute.
Koper man kravmarkt mjol skall det garantera att inga kemiska bekampningsmedel sprutats pa
akern (Krav, 2001-10-15). Peattie (1998) skriver att grona marknadsforare bor inrikta sig mer pa
egenintresse an socialt medvetande som den viktigaste produktférménen. De flesta méanniskor
reagerar mer pa fragor som ror dem sjalva eller deras familjer an fragor som tar itu med
samhaéllsproblemen.

Hur ménniskan ser pa miljéfraorna kan ocksa bero pa hur mycket man tror ens eget beteende
paverkar miljon. Vissa tror mer pa odet och lagger ansvar pa detta, vilket medfor att
miljéengagemanget blir mindre an for de ménniskor som tror att de sjélva kan paverka
forhdlandena. Om man tycker att andra ar skyldiga till miljoproblemen kan det leda till att man
inte kdnner ansvar att sjalv borja agera. Manga i Sverige (83 % av 2000 tillfragade) tycker till
exempel att regering och industri borde vara foregéngare i miljéfragor och inte den enskilde
medborgaren (Angeldw & Jonsson, 1994).

Att lansera grona produkter kan vara svat. Komplicerade frigor mdste forklaras for
konsumenter, det handlar om att kommunicera och informera om fragestéllningar som ror
mansklighetens overlevnad. Grona produkter kan utgora ett lanseringsproblem for sa kallade
"gréa” produkter, dadet ar svart for dessa att attackera en konkurrent utan att sjalva framstasom
miljofientliga (Peattie, 1998).

For mdsokning av den grona konsumenten rekommenderar Peattie (1998) foljande:
- Vick och tillfredstéall kundens 6nskan av att forsta och forse kunden med faktiska bevis
pafordelarna av en grén produkt.
Betona hur produkten kommer att gora det mojligt for konsumenten att minska
miljoskadorna och ddrmed visa sitt miljéansvar.

Spela forsiktigt pa manniskors vilja att géra n&ot gott genom att namna
miljokonsekvenserna av att inte anvanda en gron produkt

31
Therese Ernhult & Malin Kollberg
Examensarbete, Indek, KTH - 2002



6.2.3 Den "gréna” konsumenten

Rationella ekonomiska forhdlningssitt till konsumtion grundas pakoparens forsok att maximera
sin egen nytta till ett salagt pris som mojligt. Enligt Peattie (1998) ar detta en missledande metod
om konsumentbeteende. Den gréna konsumenten kanske gor rationella men pa samma gang
ekonomiskt ofordelaktiga val. En del &r beredda att betala mer fér produkter med miljoprestanda
eller som producerats av ett foretag som satsat pamiljoforbattring.

Grona konsumenter har beskrivits pa méanga olika satt. Ett satt att se pa dem ar som verkande i
sma men tydliga grupper. Dessa grupper, vilka konsekvent och primért diskriminerar produkter
till fordel for miljon, representerar ett “ultragrént” segment av konsumenterna och de forutspé
védxa och bli riktigt vardefulla mdgrupper for foretagen (Peattie, 2001).

Enligt Ottman (1998) ar grona konsumenter svara att definiera demografiskt. Dock visar studier
att utbildade kvinnor i ddern 30 — 44 & med hog inkomst &r den grupp som ar mest mottaglig
for miljoorienterade marknader. De dr ofta oroliga for sina barns framtid. Deras kdpkraft och
potential att paverka sina makar gor dem till en bra mdtavla” i den grona marknadsforingen.

Det finns ngra fa konsumenter som é&r riktigt grona, men de flesta ar inte beredda att ge upp
produktegenskaper som kvalitet, pris, smak med mera. De grona produkterna fa inte vara
anmadrkningsvart dyrare. De verkligt grona konsumenterna har Ottman (1998) delat in i tre
grupper:
Planet Passionates — De som alskar och vill skydda naturen (land, luft och vatten).
Health Fanatics — De som &r oroliga for att till exempel fa cancer av att vistas i solen, att
bli sjuk av besprutning och gifter med mera. Dessa personer &ter ofta ekologisk mat.
Animal Lovers — Djurdlskare som dessutom ofta &r vegetarianer.

De miljomedvetna elitkonsumenterna ar i dag manga till antalet. Men i marknadsforingstermer &r
de bara n&ra fa procent. Deras stora betydelse ligger pa opinionsplanet. De hjalper frivilligt till
att sprida reklam for nya miljovénliga produkter och de &r kritiska granskare av allt som séljs som
”miljovénlig produkt” (Mullern-Aspegren, 1992).

6.2.4 Miljbengagemang hos det svenska folket
Hur pass miljomedvetna ar dadet svenska folket? Bennhulf (1999) visar att;

Kvinnor & mer miljéengagerade &n mén

Hogutbildade &r inte mer miljéengagerade &n andra
Kunskapen om invandrares miljoengagemang &r osaker
Ungdomars miljéengagemang ar bade hogt och lagt
Miljéengagemang &r en fraga om politisk 6vertygelse

Olika forutsattningar och hinder finns for méanniskan att leva miljéanpassat. Dessa hinder och
forutsattningar forekommer pa individuell, samhallelig och miljomassig niva Angeléw och
Jonsson (1994) har redovisat hindrande och underlattande faktorer for miljéengagemang enligt
foljande tabell:
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FAKTOR HINDRANDE UNDERLATTANDE
Motivation Ly Hog

Vérderingar Materialistiska Postmaterialistiska
Socialgrupp/ekonomi L&y och mycket hog Medel
Utbildningsniva Ly Hog

Erfarenheter av miljoforstoring Nej Ja

Kunskaper om miljon Bristfalliga Goda

Konsroller Man Kvinna

Alder Gammal Ung

Levnadsvanor Fastl &ta Flexibla

Arbetsvillkor Ddiga Goda
Sjalvfortroende/sjalvforverkligande | Lag Hog

Attityd till paverkan Odestro Individen kan péaverka

Enligt tabellen bor ett hdgt utvecklat miljéengagemang vara storst hos unga, medelklasskvinnor
med hog motivation, postmaterialistiska varderingar, hog utbildningsniva erfarenhet av
miljéforstoring och goda kunskaper om miljofragor, flexibla levnadsvanor, goda arbetsvillkor,
hogt sjalvfortroende och med instéllningen att man kan paverka.

Millern-Aspegren (1992) skriver att miljomedvetenheten ar lika vanlig i praktiskt taget alla
samhéllsgrupper och ddrar. Dock &r unga man mellan 16-29 & ngyot mindre miljomedvetna an
ovriga grupper. Bland kvinnorna &r miljomedvetenheten lite mer utbredd &n bland man.
Dessutom kan man ldsa att med hogre uthildningar och hogre inkomst okar ocksa
miljomedvetenheten. Men skillnaderna mellan de olika grupperna ar marginella. Méanga forskare
som studerar livsstilar och trender & dock Overtygade om att miljomedvetenheten dr en
best&nde attitydforandring (Mllern-Aspegren, 1992).

En internationell studie har enligt Naturvadsverket (1999) visat att svenskar har en hog
"offervilja” for miljon (miljovard fa kosta) jamfort med invéanare i cirka 40 andra lander. Svenska
folket sager sig vara beredda att dndra sitt beteende for att stadkomma en battre miljo. Att borja
kéllsortera sopor, kompostera, spara energi i hemmet och handla miljomérkta varor dr beteenden
som manga sager sig ha en villighet att utféra. Daremot ar mer kravande beteenden, som att
minska bil&andet och betala mer skatt for miljoandamd, saker som farre ar beredda att andra pa
(Naturvardsverket, 1999).
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7. Gron marknadsfoéring inom andra branscher

Organisationer arbetar aktivt for att skapa sig en stark, fordelaktig bild i allménhetens 6gon. Allt
fler &r de foretag som profilerar sig som miljovanner. Nedan exemplifierar vi med néyra foretag i
olika branscher som satsar pamiljoprofilering, och lyckats bra med detta.

7.1 Livsmedelsbranschen

Inkop av livsmedel ar kdp som upprepas ofta. Detta leder till att man i varje kopsituation végleds
av tidigare erfarenheter och agerar vanemassigt. Att kdpa ekologiska/miljéanpassade livsmedel ar
nytt for méanga och innebér att man ocks3 forutom pris, smak och kvalitet, dven skall ta hansyn
till produkternas miljokonsekvenser (SLU, 2001-11).

En undersokning om konsumenters attityder, vanor och vérderingar av ekologiska livsmedel har
gjorts av Sveriges Lantbruksuniversitet (2000), dar 2000 slumpvis utvalda svenskar tillfr&jats.
Resultatet visar att &en om man har en positiv instéllning till ekologiska produkter innebdr det
inte att man automatiskt koper dessa. Koper man en typ av ekologiska produkter dr det inte
heller sékert att man koper en annan. Halften av de svarande ansdy att ekologiska livsmedel &r
dyrare vilket ar orsaken till att de ofta eller alltid avstod fran att kopa ekologiska livsmedel. 63 %
ansd att det var viktigt eller mycket viktigt att ekologiska livsmedel inte kostar mer &n
konventionella (SLU, 2001-11).

Om man tycker det &r latt eller svat att fatag i ekologiska produkter ar en faktor som paverkar
kopbeslutet. Aven attityder och sociala normer paverkar beslutet. En majoritet anser att inkop av
ekologiska livsmedel ar positivt for miljon. Dock dr det bara en liten andel som prioriterar
miljokonsekvenser i forhdlande till 6vriga inkopskriterier nar de val sta i butiken (SLU, 2001-
11).

Jorgensen (2001) har nyligen gjort en undersokning “Prishildning och efterfrigan pi ekologiska
livsmedel”. Denna visar att marknaden for ekologiska livsmedel har expanderat kraftigt sedan 1980-
talet. Sortimentet av KRAV-markta varor har pafem & okat fran 400 till cirka 3300 stycken. Den
ekologiskt odlade arealen &r nu 11,2 procent av den totala jordbruksarealen i Sverige.

Butiker har i undersokningen fat ange hinder for en dkad forsaljning av ekologiska produkter.
Dessa hinder sags framst vara for hoga priser och ett litet intresse fran kunderna. KF, ICA och
Hemkop ar dock Overens om att marknaden for ekologiska varor kommer att fortsdtta oka
avsevart (Jorgensen, 2001).

7.2 The Body Shop

Kosmetikakedjan The Body Shop har lyckats skapa en god miljdimage runt sina produkter.
Forsta butiken 6ppnades 1976. Nu finns butikerna i 50 lander med fler &n 1900 butiker och
madrket har rankats hogt i undersdkningar som handlar om trovardighet (The Body Shop, 2001-
12).

Foretaget tillverkar och siljer naturingrediensbaserad kosmetika i enkla &ervinningsbara
returforpackningar. Ingredienserna ar vaxtbaserade och kommer ofta fran utvecklingslander. De
har ett handelprogram for rattvishandel och deras produkter testas ej pa djur. Foretaget
arrangerar ocksa kampanjer till exempel for regnskogen (The Body Shop, 2001-12). The Body
Shop har slogans som ”Make up your mind — not just your face” (Ottman, 1998).
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7.3 Volvo

Volvo &r ett av foregangsforetagen som satsat pa miljé som en medveten foretagsstrategi. Bland
annat samarknadsfor de sitt miljarbete genom att ta fram miljévarudeklarationer (sa kallad EPD
= Environmental Product Declaration) for varje bil. Har kan kunden fa information om bilens
miljopaverkan under hela dess livslangd. Detta ar Volvo forst med inom bilindustrin. Dock
onskar man enligt Volvos hemsida pa internet att andra tar efter sa att det g& att jamfora
Volvobilars miljoprestanda med andra bilmérken (Volvo, 2001-11).

Nedan visas en del av Volvos miljoarbete (Volvo, 2001-11) :

Volvo och dess leverantérer och &erforsdljare arbetar med inférande av
miljoledningssystem.

Man visar hur mycket energi som anvands vid tillverkning av bilarna, mé&ngden
I6sningsmedel som anvénds vid fabrikerna och hur effektivt materialet i bilarna anvéands.

Man illustrerar emissioner fran bilarna nar de anvdnds och hur mycket brinsle som
forbrukas. Detta gor det mojligt for kunden att som en helhet jamféra hur mycket
koldioxid som avges och mangden kvaveoxider som slapps ut fran bilens
forbranningssystem.

Man beskriver hur skrotningsmanualerna anvénds, hur mycket material som ga till
deranvandning samt hur man minskar anvandningen av farliga &mnen och markningar
som anvands paolika ssmmansatta material.

Till bilarna finns tillval som ekologisk kladsel, battre luftkvalitetssystem, motorer med miljoklass
1, utrustning som omvandlar marknéra ozon till syre, val av motorer som drivs av alternativa
branslen med mera (Volvo, 2001-11).

7.4 Electrolux

Ar 2000 blev Electrolux for andra &et i rad utvalda av Dow Jones sé kallade Sustainability Index.
Detta innebdr ett stort erkdnnande i en rad bedémningar av miljoaspekter och att koncernen har
ett stort engagemang i miljoforbéttrande arbete. Electrolux fick dven Foretagsekonomiska
institutets och Afféarsvérldens erkdnnande for den bésta miljdinformationen i svensk industri.
Dessa och ett flertal andra utmérkelser visar att Electrolux har lyckats oerhort bra med
miljoprofileringen. Electrolux &r vérldens storsta tillverkare av elektronikutrustning foér hemmet,
déribland vitvaror. Koncernen satsar genomgande pa miljo och nedan ger vi ett smakprov pa
vad de gjort och gor (Electrolux, 2001-12).

Miljoarbetet ar helt integrerat med afférsverksamheten och leds av en miljochef i varje sektor. I
slutet av & 2000 var 48 % av koncernens totala fabriksyta certifierad enligt 1ISO 14001 och
arbetet har fortsatt mot att uppnamadet att faalla tillverkande enheter certifierade.

Som det forsta foretaget i vérlden har Electrolux certifierat komplexa produkter enligt 1SO
14025. Liknande deklarationer finns for andra typer av produkter men detta ar forsta gingen som
kylsk och andra komplexa produkter med saménga olika detaljer har certifierats padetta sétt.

Electrolux har utvecklat ett system for miljodeklaration som har anvénts sedan 1997.
Deklarationen innehdler lattforstdig information om produktens miljopaverkan under hela dess
livstid. Deklarationerna som har gjorts finns tillgangliga for PC som dr ansluten till Electrolux
intranét i Europa.
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Koncernen hdler kontinuerligt en dialog med olika intressenter i den stora frggan om hdlbar
utveckling. Bland annat sa har en dialog inletts mellan en grupp stora foretag och ledande
miljdorganisationer painitiativ av Electrolux.

Pa Internet laggs inte bara omfattande miljdinformation ut. Har finns ocksa flera kalkylredskap
som hjélper anvandaren att berdkna mojliga besparingar genom att ersatta gamla produkter med
nya, energibesparande.

Av stor vikt att namna ar att Electrolux miljoarbete ar Ionsamt. Nar det galler sdda vitvaror i
Europa under & 2000 stod produkter med goda miljoprestanda for 17 procent av det totala
antalet sdda produkter, och dessa 17 procent stod for 23 procent av vinsten. Detta visar att det ar
mojligt att kombinera miljoh&nsyn med affarsméssighet (Electrolux, 2001-12).

8. Resultat av var undersokning

8.1. Intervjuer med tillvalsséaljare

Intervjuer har gjorts med samtliga tillvalsséljare, saljledaren samt en projektledare pa NCC
Boende Stockholm. De fragor vi stéllt till sdljarna bifogas i bilaga 1. Nedan redovisas det
viktigaste som kommit fram ur dessa intervjuer.

8.1.1 Hur tillvalsprocessen gar till

Néar kunden koper ett hus eller en lagenhet av NCC Boende har de mojlighet att gora vissa tillval
till sin nya bostad. Tillvalen till ett projekt tas fram av respektive projekts tillvalsséljare
tillsammans med projektchef och séljare. Tillvalsmojligheterna blir ddrmed olika for varje projekt.
Tillvalsséljaren traffar kunden i Bobutiken nér det ar dags att vélja. Ibland derkommer kunden
flera ganger och tiden som laggs ner pavarje kund kan variera fréan nagra fatimmar upp till flera
dagars arbete.

8.1.2 Vilka tillval som kan véljas

De tillval man kan vélja ar bland annat kok, golv, vitvaror, tapeter, dorrar, badrumsinterior med
mera. Det finns en standardutrusning som ing& i bostadskopet men néstan alla kunder véljer
ngot tillval. Vissa mdgrupper, dldreboende och ungdomsboende, har generellt inte ra med
tillval, men dven dessa besoker Bobutiken. De véljer vanligen bland tapeterna som erbjuds.
Andra, mer kdpstarka mdgrupper, bryr sig inte alls om kostnaden utan véljer precis det de vill ha
bland allt som finns pa marknaden. De vanligaste tillvalen som véljs ar golvmaterial,
koksinredning och tapetfarg.

NCC vill helst att kunden skall vélja att byta ut sa lite som mgjligt fran standardutbudet. | bade
bostadsratter och sméus begransas tillvalen till ytskiktet. 1 sméwus har man dock flera
mojligheter till att gora olika val. Exempel pa detta ar olika sorters plattor utanfor huset,
inredning av vinden, bastu och tillbyggnadsmajligheter. Nya bostadsomraden som byggs styrs
dock av kommunernas detaljplaner och darfér kan till exempel fasadfarger och dylikt inte véljas
helt fritt av kunden. Mojlighet till att vélja energildsning, till exempel jordvarme eller solceller,
finns egentligen inte. Dock pdpekas att nastan inget ar helt omajligt. 1 praktiken ar det kundens
betalningsvillighet som avgor. Kostnaden skjuter snabbt ivdg nar kunden kommer med egna
onskningar om val.
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Vissa projekt erbjuder farre tillvalsmojligheter. Ett exempel pa detta ar kvarteret Revet i
Hammarby Sjostad. Har har man inriktat sig pa hog standard redan fran borjan och kunderna
skall inte kunna valja tillval dadet redan &r sa p &ostat.

8.1.3 Pagaende forandring av tillvalsmojligheterna

Ledningsgruppen har en 6nskan om att hela koncept skall arbetas fram med mdet att tillvalen
skall begransas och man tittar nu pa majligheterna att utveckla en grundstandard for de val som
kan goras till ytskiktet. Mallen &r tankt att vara densamma i de olika regionerna i Sverige och
mdet ar att alla regioner skall arbeta mer lika. Denna grundstandard ska fungera som en nedre
grans vilken inte f& underskridas.

Tanken med arbetet &r att den ska underlatta administrationen och till att hdla kostnaderna nere.
Koper man in stora kvantiteter av en leverantor ges béattre priser. Det &r ju en stor skillnad for
NCCs kostnader om 500 likadana kylsk3 kan bestéllas fran en och samma leverantor an att
bestélla endast ngra fa Daremot f& man miljoproblem med transporterna. Skall man enbart
kopa av en leverantér maste varorna kanske transporteras langt eftersom lokala inkop da inte
alltid & majliga. V& kommentar till detta &r att manga korta transporter kan ju aandra sidan bli
varre! Detta dr dock svat att veta.

Det pdpekas dock att tillval alltid kommer att finnas kvar, de g& inte att utesluta helt. | projekt
som vander sig till olika mdgrupper kommer det ju alltid att finnas skillnader. Det &r inte rimligt
att erbjuda samma tillvalsstandard i ungdomsboende och seniorboende som i lyxboende. Viljan &r
att ta fram olika koncept for de olika madgrupperna.

Arbetet med tillvalsmallen &r i inledningsskedet men problem finns redan. Mgjligheterna i de
olika regionerna skiljer sig i méanga hanseenden. 1 Stockholm é&r till exempel modeférger och
monster Iangt fore manga delar av det resterande landet, dessutom &r underlaget mycket storre i
Stockholm ekonomiskt sett. Mé&nniskor verkar generellt ha mer pengar i storstaden.

8.1.4 Att styra kundens val

De tillval som plockats ihop av tillvalssaljarna till visningsldgenheter brukar ofta sélja bra. Kunden
paverkas av det séljaren valt och vill ofta kdpa detta. Tillvalssaljarens majligheter att paverka
kunden i valet &r darmed ganska stora. Genom att visa olika lésningar, till exempel kombinationer
av skdpsluckor och bankar, kan kundens val styras. Méanga kunder har svart att tanka sig hur det
kommer att se ut med olika alternativ och tycker att det som faktiskt visats ser bra ut.

En sdljare har noterat att kvinnor & mer benégna att vélja bland férger och dylikt medan mén &r
mer maskinellt intresserade och fokuserar mer pakyl, frys, spis och annat av teknisk karaktar. En
annan séljare ndmner att méannen tittar mer pa prislappen och produktens funktion medan
kvinnor daremot &gnar sig mer & sm detet”.

8.1.5 Att salja miljbanpassade tillval

Ingen av séljarna vi talat med har, i samband med val av tillval, fa&t en direkt fréga av kunden om
det finns miljdanpassade alternativ. Allmanna fragor om miljocertifiering, ventilation, mdgel och
om anvandning av bldetong ar daremot férekommande. En miljorelaterad fragga som kommit
upp ibland ar vad som skilier NCCs miljoarbete fran konkurrenternas. En tydlig tendens &r att
dessa fragor oftare uppkommer nér reklam gjorts med exempelvis en storre affisch pavaggen om
miljOcertifieringen eller annat.

For att kunna sélja miljolésningar géller det att komma med de rétta argumenten. Kanske &r inte
livscykelperspektivet, och vad som h&nder med materialet vid rivning respektive skrotning, de
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basta argumenten i en kundinriktad marknadsforing. Att lagga tyngden pa halsoskal ar kanske en
battre strategi, sdger en av de intervjuade. Man fa inte glomma att vad miljo innebar for olika
manniskor skiljer sig &. Né&gra tanker pahalsa och inre miljé, andra tanker paallergiaspekter eller
paverkan paden globala miljon. En av de intervjuade tror inte att miljéargumentet i allménhet &r
sdljande. Energisparande produkter tror denne dock mer paeftersom att energin i rask takt blir
allt dyrare. Redan nu har alla nya projekt sndspolande toaletter och oftast dven sndspolande
kranar och duschar.

Séljarna har gat en kortare kurs i miljo och behdver en mer omfattande miljoutbildning om de
ska kunna sélja miljotillval, séger flera av de intervjuade. En av de intervjuade menade att kunden
skulle vélja miljéalternativ om de fanns och om man kan ge kunden vettiga argument. Framforallt
uppfattar denne séljare att allt fler yngre méanniskor &r miljomedvetna idag. Om de vetat att det
finns battre val saskulle de sékerligen vara intresserade av dem. Det ar viktigt att visa kunderna
pandot satt vad som ar battre an annat ur miljosynpunkt. Det finns hos flertalet vi intervjuat en
positiv instalining till miljomarkning. Déaremot & man mer skeptisk till hela miljopaket.
Manniskor vill kunna kombinera sjalva havdar man. FOor ngra & sedan erbjod NCC fyra olika
paket. Dessa kallades for Sékerhetspaket, Barn & Familj, Allergi och Komfort. Dessa lades ned
dade inte gav ngon utdelning. Ett misstag som gjordes da var att dessa paket inte foljdes upp
tillrackligt i marknadsforingen. Man kan inte plocka fram néjot bra och tro att det ska salja sig
sjalvt. Dels méate man i marknadsforingen satsa pa produkterna, dels méte séljarna kunna tala
for produkten. De méte kunna formedla vilka fordelar produkten har och precisera varfor den r
vért sitt pris. En annan aspekt varfér miljosatsningar inte har gjorts i tillvalsskedet ar att det &r
snarare i sjdlva byggskedet de flesta miljovinningar kan goras.

Ett alternativ ar att baka in battre miljélosningar fran borjan och betrakta det som mervérde. Folk
kan vara beredda att betala lite mer om NCC har det som standard. Att byggbranschen &nnu inte
har ngon sorts miljovagledning tycker en av de intervjuade ar konstigt. "Det ar ju ett
konkurrensmedel och vi vill ju att NCC ska vara forknippad med bra kvalitet, och miljo &r en viktig del i det.
Som det ar nu kdper inte kunderna NCCs bostader for att det & NCC som byggt dem utan endast pé grund av
[&ge och utformning”.

En av de intervjuade s&ger: "Det &r idag nastan ingen av underleverantdrerna som anvénder sig av
miljomédrkning. Ett undantag &r Electrolux. De har lyckats mycket bra i sin miljoprofilering. Tillverkarna vill
nog inte utmérka vissa av sina varor i sortimentet som béttre &n andra. Dessutom har vi den stora nackdelen med
miljomarkningar som Svanen att de ar mycket dyra och den lilla tillverkaren har inte rid att miljomarka.”

8.1.6 Priset styr

Att det oftast ar priset som styr valen har visat sig i de enkéter som bostadskunderna fa fylla i.
Ménga, bland dem som kan kallas mellanklassen, anger att de inte hade rad att kopa det de
egentligen ville ha. Mer valbestéllda mdgrupper anger att de kunnat kdpa det de velat da priset
inte spelat naon avgoérande roll. Detta visar paatt det behdvs battre “inséljning”, séljarna méte
kunna informera och argumentera battre for varfor tillvalen kostar extra.

Det ar oerhort viktigt att tanka till ordentligt vid marknadsforingen. Forséljningen hanger pa hur
man marknadsfér. Det finns en tro hos de vi talat med att NCC skall kunna erbjuda tillvalspaket.
Man jamfor till exempel med bilmarknaden som har lyckats sa bra. Att lyckas med att
marknadsfora bilen som miljéanpassad, som ju i sig ar en stor miljcbov, tyder paatt det omajliga
faktiskt ar mojligt! Bostadsmarknaden ligger langt efter och mycket finns att gora.

Koper man tillval till bilar r varje extra tillbehdr en riktigt hog extra kostnad, men ett helt paket
kanns daremot forménligt. Genom att marknadsfora produkter paett bra och smakligt satt har
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man stora mojligheter att paverka, men det mdte finnas bra argument till varfor liknande
produkter skiljer sig i pris. Man mdte hitta ngot resonemang som hdler eftersom folk i
allménhet ifr&yasatter mycket. Séljarna behdver vara utbildade for att kunna argumentera bra i
miljofrgorna. Kunden mte faveta varfor en viss produkt ar battre an en annan.

8.1.7 Byggbranschen och miljésatsningar

Ett problem med miljésatsningar dr att branschen &r “trog”. Betraffande forséljning av
flerbostadshus ar det 40-talisterna som &r den stora mdgruppen. De som nu &r strax 6ver 50 &
utgdr en stor grupp i samhéllet och de &r idag kopstarka kunder. Dessa &r inte de mest
miljomedvetna. Foretaget styrs ocksa till stor del av samma generation och tyvarr ar det manga
som fortfarande stretar emot nytdnkande. Ett stort hinder &r att fokus ar kortsiktigt.

En av de intervjuade sager:"Efter att flera ekologiska byggprojekt slutat i katastrof ar vi pt NCC numera
fegare med att prova nya material. Till exempel si har vaggar, malade med en ny miljéfarg, mdglat och detta har
medfort oerhrt stora extrakostnader. Dessutom ar hela byggbranschen enormt traditionsbunden, si det ar inte latt
att komma med nya idéer. Man fir inte tappa modet."

"Vi har mycket att lara frin andra branscher och borde stélla oss frigan varfor de har lyckats och inte vi? For
att aterigen ta bilbranschen som exempel har de dér lyckats med att f& fram att nyare bil ar det samma som béttre
for miljon”.

8.2 Resultat av enkéater
Nedan redovisas resultatet fran de b&da enkaterna.

8.2.1 Bestksenkéaten
Hem & Villamassan i Goteborg besoktes under helgen (vecka 44, 2001) av totalt 32144 personer.
Av dessa var 4 % fackfolk. Totalt svarade 88,5 % av de tillfrggade paundersokningen.

Mélgrupp 32144

Nettourval 113

Bortfall 13 (varav 3 fel ifyllda och 10 som ej ville deltaga)
Svar 100

Svarsfrekvens 88,5 %

Ett litet bortfall har skett pavissa fragor pagrund av att de antingen missat att svara pajust den
fragan eller svarat pa fel satt. Fraga fem var en rangordningsfraga mellan 1 — 4. Tyvérr har flera
missat detta och bara kryssat i ett alternativ. N&ra har aven uppfattat att de kan ange samma
siffra paflera alternativ och vi insdy efter& att det var ett misstag att byta svarsvariant. Pa grund
av detta redovisas fragan bara med avseende pavilket alternativ de valt som viktigast, det vill saga
vilket alternativ de valt som 1. F6r den intresserade finns svarsresultaten med exakt svarsstatistik
fran denna enkat redovisade i tabellform i bilaga 5.

Det forsta som analyserats ar hur manniskor totalt har besvarat fragorna samt hur fordelningen
ser ut mellan kvinnor och mén. Vi har ocksa analyserat svaren med avseende pa ddern. Vi delade
in de svarande i kategorierna yngre och éldre. Kategorin yngre &r personer fodda 1967 och senare
och kategorin &ldre ar personer fodda 1966 och tidigare.

Aldersfordelningen av de tillfrégade &erges nedan. Medianvérdet pa 8dern ar manniskor fodda
1967. Hela 53 % av de tillfrggade var under 34 &. Uppenbarligen har vi fragat ganska unga
manniskor. Detta var dock inget vi gjorde medvetet utan antagligen bestktes massan mestadels
av lite yngre publik.
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Aldersférdelning

under 24 ar ‘_|='

25-34 ar
5 OTotalt
S 35-444&r B Man
o< T Kvi

45-54 &r vinnor

over 54 ar

0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Nedan foljer varje fraga och hur svaren till dem har utfallit. Analys med avseende pa ddersgrupp
redovisas bara i de fall naon skillnad foreligger.

1. Jag koper ekologiska/miljéanpassade varor

Alltid vissa varor O Totalt

Ibland | — @ Man

Aldrig @ Kvinnor
Bortfall

0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Denna friga ar en inledande allman frgga som vi tagit med for att kunna jamféra hur vaa
respondenters svar forhdler sig till liknande men stérre undersokningar. I va undersokning har
30 % av kvinnorna angett att de alltid handlar vissa typer av miljéanpassade varor medan endast 8
% av mannen har angett detta. Enligt en konsumentundersokning utford av KRAV uppges det
att 41 % av den svenska befolkningen ofta véljer KRAV-markta produkter (www.krav.se). Svanen
har funnit i en undersokning de har gjort att hela 90 % av svenskarna &r positiva till
miljdmadrkning i allménhet (www.svanen.nu). I jadmforelse med dessa resultat drar vi slutsatsen att
va mdgrupp i alla fall inte & mer miljdmedvetna an allmanheten.

Att det &r fler kvinnor &n mé&n som uppger sig handla miljéanpassade produkter dverensstdammer
vél med litteraturen. Dér kan lasas bland annat att medeldders vélutbildade kvinnor med hog I6n

dr de konsumenter som &r mest ”gréna” (Ottman, 1998).
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2a. Skulle Du kunna ténka dig att kopa miljdanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-,
badrums- och kdksinredning som ar skonsammare for miljon) om dessa alternativ fanns?

! I I I I
Ja —i|
Tyeksam — o
| W Man
Nej | @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Padenna fréga har hela 87 % har svarat att de kan ténka sig att kopa miljdanpassade tillval till sitt
boende. Dock framga det inte har om man &ar beredd att betala mer for en miljdanpassad
produkt &n en konventionell. Tretton procent var tveksamma men ingen i urvalsgruppen svarade
nej pa fragan. Fordelningen mellan man och kvinnor &r i stort sett densamma, n&on
anmarkningsvard skillnad finns alltsainte mellan kénen i denna fr&a.

Fraga 2b, som ér en foljdfraga till 2a, missuppfattades av sa manga att vi inte redovisar svar till
den.

3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekdp uppskatta att fa upplysning om produkters
miljofordelar?

Ja —|
Tveksam E OTotalt
T B Man
Nej | O Kvinnor
Bortfall DD
0 20 40 60 80 100
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Nara 90 % av de tillfrgade svarar att de skulle uppskatta att fa upplysning om produkters
miljofordelar och 10 % &r tveksamma. N&got fler man &n kvinnor ar tveksamma men ingen i
urvalsgruppen svarade nej pafraan. Av detta kan utlésas att det finns ett intresse for produkters
miljofordelar. Det borde med andra ord finnas underlag for att hitta ett satt att kommunicera
miljofordelar till ménniskor vid boendekdp.
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4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta sattet att fa information om produkters
miljofordelar vid ett boendekdp? Valj endast ett alternativ.

Muntlig information fran saljaren EI
Miljdmarkta alternativ
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Ett komplett miljppaket @Man
B Kvinnor
Annat, namligen
For mig ar det ovasenlitligt att vélja
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! ‘ Il Annat, namligen
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Respondenter i procent ‘
vélja miljdalternativ

Nastan hélften har svarat att de énskar att fa information om produkters miljoférdelar genom
miljomarkta alternativ. 30 % valde muntlig information fran séljaren och drygt 20 % valde det
kompletta paketet. Att relativt fa valde detta alternativ kan bero pa den knappa informationen i
fragan. Vad innebdr egentligen ett komplett miljopaket? Dessutom kanske folk vill kunna vélja
enstaka saker och inte ett fardigt paket som innebdr mindre valmojligheter. Ingen av de tillfr ggade
tyckte att det var ovasentligt att valja miljoalternativ. En felkélla kan vara att alternativet var
placerat sist i svarsordningen, men i andra fragor sahar det sistnamnda alternativet valts sa det ar
tveksamt om detta verkligen kan rdknas som en felkalla.

Har ser vi en tendens att hela 64 % av de yngre ménnen foredrar miljomérkta alternativ medan i
de andra ddersgrupperna foredrar endast cirka 40 % detta alternativ.
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5. Rangordna mellan 1 — 4 (1=viktigast) hur viktiga Du tycker féljande aspekter &r i Ditt
boende:

_ Design

__Hog teknisk standard

__Halsosam inomhusmiljo

__Total boendekostnad

Design
Hog teknisk standard O Totalt

Halsosam inomhusmiljp [ — —— B Man
Total boendekostnad O Kvinnor
B
Bortfall —
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Respondenter i procent

Vi har funnit att bland bae man och kvinnor anser de flesta att den viktigaste aspekten i boendet
ar en halsosam inomhusmiljo. Den totala boendekostnaden kommer paandra plats. Hog teknisk
standard och design ar det fa som prioriterar. Eftersom inomhusmiljon och den yttre miljon
oftast g& hand i hand kan man i marknadsféringen trycka mer pafordelar for den inre miljon.

6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koéksinredning) ger lagre skador pa miljon i
form av:

Ohélsosamma kemikalier undviks i mojligaste man (t ex trapluggar istallet for
lim)

L&gre energiforbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utslapp

Det ar tillverkat av fornyelsebart material (t ex trd istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tanka dig att betala for ovanstaende miljéfordelar?

0%
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° O Totalt
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over 34 %
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Aldersindelning
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En nackdel med ovansténde fraga ar att den ar Iang och kan vara sva att forsta | utformningen
av enkaten hade vi problem med att gora frégan enkel och kortfattad. Vad som kan utlasas &r att
manniskor &r beredda att betala lite mer for miljon. Drygt 12 % séger att de inte kan tdnka sig att
betala extra for miljoalternativ och 88 % kan ténka sig att betala lite mer.

Enligt en undersokning som gjorts av Eureka Research (1994) &r 25 % av Sveriges befolkning
inte beredda att betala mer for miljcalternativ, men da galler det varor som bilar,
pappersprodukter och mat. V& undersokning visar alltsa en hogre grad av betalningsvillighet.
Detta kan bero paatt manniskor har blivit mer miljomedvetna sedan & 1994. Det kan ocksa bero
paatt det handlar om deras boende. Det ar ocksa svart att veta hur respondenterna har tolkat
fragan. Kanske man trots allt tanker pa den inre miljon och hélsan i fragan, trots att vi forsokt
framhéva att det &r den yttre miljén vi undrar om de skulle betala for.

Eurekas undersokning visar att man dr beredd att betala i genomsnitt 10 % mer for
miljGalternativ. I va undersokning har flertalet (57 %) markerat alternativen 5 — 9 % mer samt 10
— 14 % mer vilket tyder pa liknande resultat som Eureka. Eurekas undersokning visar dven att
man dr mindre benégna till att betala mer for miljdanpassade produkter. Var tredje man &r i deras
undersokning inte beredd att betala mer medan bara var fjérde kvinna inte dr beredd att betala
mer. Aven v& undersokning visar att minnen har en mindre betalningsvillighet att kopa
milj0anpassade produkter. 20 % av mannen kan inte tdnka sig att betala mer medan endast 4 %
av kvinnorna inte kan ténka sig att betala mer. En felkélla kan vara att man dverskattar sig sjalv
och istéallet for att kryssa i att man inte kan tanka sig att betala extra sa kryssar man i nasta
alternativ, det vill sdga 5 — 9 % mer. Det dr vanligt att man tror mer om sig sjélv &n vad som
verkligen visar sig i praktiken.

Eurekas undersokning (1994) visar att pensiondrer &r den grupp som &r minst betalningsvillig for
miljéanpassade alternativ medan studerande dr den grupp som &r mest betalningsvillig. Vi har inte
gjort den kategoriindelningen, men kan daremot se att kvinnor &r ngot mer betalningsvilliga
medan gruppen yngre man &r mindre betalningsvilliga.
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7. Skulle Du kénna stolthet 6ver att ha ett hem med genomtéankta miljélésningar?
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0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

73 % av de tillfrajade séger att de skulle kdnna stolthet Gver att ha ett hem med milj6losningar.
Vad som verkligen menas med detta ar relativt svart att genomskada. P4 samma satt som man &r
lite stolt ndr man koper ekologiska varor i en matvarubutik eller att ha ett lyxigt boende kanske
man kan kénna sig stolt dver att berétta for sina vénner att man har ett miljéanpassat boende.

8. Vilket tror Du kan bli det storsta hindret for Dig att kopa miljdanpassade produkter till
Ditt boende? Vélj endast ett alternativ.

Min insats ar sa liten att den &r
betydelselts
Jag tror inte att dessa produkter ar
battre for miljon an andra
OTotalt
Jag vet for lite om fordelarna B Man
OKvinnor
Inget av ovanstdende ser jag som ett
hinder
|
Bortfall
0
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent
Aldersindelning W Min insats &r sa liten att den

ar betydelselts

Yngre man -_ ]

[ Jag tror inte att dessa
Aldre méan produkter &r battre for miljon
an andra

Yngre kvinnor | ]

[ Jag vet for lite om férdelarna
Aldre kvinnor

o

20 40 60 80 100 | mInget av ovanst&ende ser jag
Respondenter i procent som ett hinder

Nastan hélften av de tillfragade sager att det storsta hindret &r att de vet for lite om fordelarna.
Kan man i séljsituationen hitta séljargument och ta fram fordelar med milj6alternativ borde det
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alltsd gdatt sélja dessa och dven kanske ta lite mer betalt for dessa. Fordelar kan till exempel vara
att genom att valja energisnda varor spara man bade pengar och bidrar till en béttre miljo. Néstan
hélften har ocksa svarat att de inte ser ngot av alternativen som hinder. Att pris inte gavs som
alternativ for hinder var darfor att vi antog att de flesta da skulle ha valt detta alternativ. N &on
markant skillnad mellan kvinnor och méan kan hér inte utlasas.

Bade de yngre mannen och de yngre kvinnorna har angett alternativet "Jag vet for lite om fordelarna”
som storsta hindret till att vélja miljdanpassade alternativ.

9. Vad ar det forsta Du tanker pa nar Du hor begreppet miljoanpassat boende?
En Oppen fraga fanns i denna enkat. Av de totalt 100 respondenterna valde 77 personer att
besvara denna. N &ra angav flera alternativ. Manga har gett liknande svar och hér ar ett litet urval:

" Att miljon och jag mér bra”
"Energisnalt”

”Att man har halsosamma produkter”
”Magelfria hus, kompostering etc.”
”Fundamentalism/ungdomar”

"Dyrt”

En indelning av de mest frekventa svaren har hdarmed gjorts vilka redovisas nedan i tabellen:

Kategori Kvinnor (%) Mén (%)
Med tanke pa yttre miljo och framtid 20 15

Med tanke pa pris 15,5 17

Med tanke pa energi 15,5 7

Med tanke pa kallsortering 11 22

Med tanke pa halsa 20 12

Annat 18 27

Nastan lika méanga av de tillfraggade ténker pa hdlsa som pa yttre miljo och framtid nar det galler
miljoanpassat boende. Méanga téanker dven pa pris och energi. Alla de Oppna svaren redovisas i
bilaga 3.
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8.2.2 Postenkat
Totalt svarade 56 kvinnor och 59 mén papostenkaten, vilket ar totalt 115 personer av 200.

Mélgrupp NCCs intressekunder
Nettourval 200

Bortfall 85

Svar 115

Svarsfrekvens 57,5 %

Svaren har analyserats pa samma satt som for besoksenkéten, med avseende pa kon och dder.
Ett litet bortfall har aven skett pavissa fragor i denna enkat pagrund av att de antingen missat att
svara eller svarat pa fel satt. N&ot storre problem med n&yon fréga hade vi dock inte. For den
intresserade finns svarsresultaten med exakt svarsstatistik fran denna enkat redovisade i
tabellform i bilaga 6.

Aldersfordelningen pa dem som svarat &erges nedan. Ménga &r fodda kring 1970-80-talet samt
kring 1940-50-talet. Detta tyder pa att de som & mest intresserade av att kopa lagenheter i
Frosunda antingen dr yngre personer (ofta utan barn) samt dldre personer dar barnen hunnit bl
stora och flyttat. Personer i ddern daremellan vill gissningsvis hellre kopa villor.

Vi har i denna enkét delat in ddern i kategorierna yngre och aldre pa samma satt som i
besoksenkaten. Kategorin yngre &r personer fodda 1967 och senare. Kategorin dldre &r personer
fodda 1966 och tidigare.

Aldersfordelning

under 24 &r E'
25- 34 &r EE—— O Totalt
S 35-444r B Man
< .
45 - 54 &r @ Kvinnor
Gver 54 ar
0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent
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Nedan foljer varje fréga och hur svaren till dem har utfallit. Liksom for bescksenkéten redovisas
dldersfordelningen endast i de fall gruppernas svar skiljer sig &.

1. Jag koper ekologiska/miljéanpassade varor

Alltid alla varor som finns
Alltid vissa varor O Totalt
lbland  —— @ Man
Aldrig @ Kvinnor
Bortfall ?
0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Denna inledande fraga har i denna version fit ett svarsalternativ ytterligare. Jamforelse med
svaren i besoksenkaten kan g6ras om svaren “Alltid alla varor som finns” sla samman med “Alltid
vissa varor”. Tillsammans utgor dessa svar 16,5 % och det ar jamforbart med hur va andra
mdgrupp svarade. Dér svarade 19 % "Alltid vissa varor”. Det ar f3 men dock né&gra, som alltid
koper alla ekologiska varor som finns, eller @minstone péta sig gora det.

2. Skulle Du kunna ténka dig att képa miljéanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-,
badrums- och kdksinredning som &r skonsammare for miljon) om dessa alternativ fanns?

Ja _
Tveksam OTotalt
B Man
Nej O Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Hela 24 % svarar att de &r tveksamma till att képa miljoanpassade tillval till boendet. Detta &r en
anmadrkningsvérd skillnad jamfort med bestksenkdten dér endast 13 % var tveksamma. 3 %
svarade nej papostenkéten medan ingen svarade nej pa besoksenkaten. Detta kan tolkas som att
respondenterna faktiskt varit arligare nar de besvarat postenkaten. Det kan ocksé betyda att det
finns skillnader mellan stockholmare och goteborgare, det vill séaga att stockholmarna ar ngot
mer negativt instéllda till miljdanpassade varor.
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3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekop uppskatta att fa upplysning om produkters

miljofordelar?

I [ [ [ [
Ja
Tveksam O Totalt
W Man
Nej @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Aven i denna undersokning &r respondenterna positivt installda till att fa upplysning om
produkters miljofordelar (85 % har svarat ja pa fragan). Dock svarade 5.5 % att de inte skulle
uppskatta att fa information medan 0 % svarade nej till detta pa besoksenkéaten. N&ot fler man

an kvinnor ar tveksamma.

4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta séttet att fa information om produkters
miljoférdelar vid ett boendekdp? Valj endast ett alternativ.

Muntlig information fran saljaren

For mig ar det ovasentligt att vélja
miljdalternativ

Miljomérkta alternativ

Ett komplett miljopaket

i

[ Totalt
W Man
@ Kvinnor

Bortfall E‘
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent
Aldersindelning
B Muntlig information fran
Yngre man sdljaren
Aldre man O For mig ar det ovéasentligt att
vélja miljdalternativ
Yngre kvinnor O Miljdmarkta alternativ
Aldre kvinnor
‘ ‘ ! [l Ett komplett miljopaket
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent [ Bortfall

Pagrund av den eventuella felkallan i den forsta undersokningen, det vill séga att ingen valde "For
mig ar det ovasentligt...” dndrades ordningsféljden pa alternativen. Nu valde visserligen totalt 6 %
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detta alternativ, men det &r trots allt véldigt fa Att fler valde detta i denna undersokning kan bero
paatt respondenter ar mer arliga i en postenkét dade ar totalt anonyma. Men resultatet visar i alla
fall, gladjande nog att det ar fasom tycker att miljdinformation vid ett boende kop &r ovésentligt.
Respondenterna i postenkaten var ngot mer positiva till miljopaketet. | postenkaten svarade 30
% jamfort med 21 % i besoksenkaten att de tycker att milj0paket skulle vara det bésta av
alternativen. Miljomarkta alternativ ar dock det mest populéra i bada undersokningarna. Paandra
plats kommer muntlig information fréan séljaren.

5. Vad é&r den storsta anledningen till att Du skulle kdpa miljéanpassade produkter till
Ditt boende?

| denna enkét andrades den Oppna fragan. Av de totalt 115 som svarat pa enkaten valde 88
personer att svara paden 6ppna fragan. Svaren varierade och nedan foljer ett litet urval:

"Vi i vastvarlden har rid att och maste tdnka pa miljsn om planeten ska fortsétta vara boning for
manniskoslaktet”

"Tveksam till hela idén”

"Ett battre samvete”

" Att det ¢j medftr en extra kostnad och att det &r bevisat miljovanligt och att det ej gor avkall pi designen.”
”Min egen och min familjs hélsa”

”Att jag dr dvertygad om att produkterna &r val testade”

En indelning av de mest frekventa svaren har hdarmed gjorts vilka redovisas nedan i tabellen:

Kategori Kvinnor (%) Mén (%)
Anledning — bry sig om miljon 52 46
Anledning - bry sig om hélsan 25 16
Anledning - bry sig om priset 13 24
Annat 10 14

Betydligt fler méan &n kvinnor tanker pa priset medan ngyot fler kvinnor an man tanker pahalsan.
Samtliga 6ppna svar finns samlade i bilaga 4.

6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koéksinredning) ger lagre skador pa miljon i
form av:

Ohélsosamma kemikalier undviks i mojligaste man (t ex trapluggar istallet for
lim)

L&gre energiforbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utsléapp

Det ar tillverkat av fornyelsebart material (t ex tré istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tanka dig att betala for ovanstaende miljéfordelar?
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0%

5-9%
10-14 %
15-19%

OTotalt

20-24% B Man
25 - 29 % O Kvinnor

- 0
30-34%
over 34 %

Bortfall

0 20 40

60 80 100
Respondenter i procent

Aldersindelning

Yngre man
W0%
. . ) 05-9%
Aldre mén W10-14 %
015-19%

Yngre kvinnor /= W20-24%
- 025-29 %

Aldre kvinnor ? 030-34%
‘ B over 34 %
0 20 40 60 80 100 |@Bortfall

Respondenter i procent

Hela 23 % har svarat att de inte kan ténka sig att betala mer for miljéalternativ jamfort med 12 %
i besoksenkdten. Betydligt fler kvinnor (27 %) har i denna enkat svarat att de kan tdnka sig att
betala 0 % mer. | besoksenkéten var det endast 4 % av kvinnorna som valde detta alternativ.
Mannen har svarat liknande i bada undersékningarna. Manga (55 %) har dock, liksom i
bestksenkaten, svarat att de kan ténka sig att betala mellan 5 — 14 % mer for miljoalternativ.
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7. Hur viktiga ar foljande faktorer i Ditt val av boende?

Arkitektur och design
Mycket viktigt —:—'_|
1 I I
Viktigt O Totalt
Viss betydelse W Man
Ingen betydelse @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent
Inképspris
Mycket viktigt —:L'
1 I
Viktigt O Totalt
Viss betydelse | Man
Ingen betydelse @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Att arkitektur och design anses vara viktigt eller mycket viktigt av néstan samtliga dr nog inte
Overraskande. Inte Overraskar det heller att inkdpspriset ar mycket viktigt.

Mojlighet till kallsortering

Mycket viktigt E
Viktigt | O Totalt

Viss betydelse [ ——— m Man
Ingen betydelse @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent
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Mojlighet till kallsortering

I — \ \
Yngre man ! B Mycket viktigt

O Viktigt

Aldre man
r—'—‘ O Viss betydelse
. ]
Yngre kvinnor E_‘—A M Ingen betydelse
@ Bortfall

Aldre kvinnor 1
=] |

0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Néarmare 83 % tycker det ar betydelsefullt att ha mojlighet till kéllsortering. De flesta av dessa
tycker dock inte att det & mycket viktigt men intresset finns uppenbarligen. Det kan tydligt
utldsas att kvinnor har stérre engagemang for kéllsortering &n méan. 49 % av kvinnorna tycker det
dr mycket viktigt eller viktigt medan endast 17 % av mdnnen svarat det samma. Betraktar man
hur respondenterna har svarat med avseende pa ddern ser man ett betydligt storre intresse hos
gruppen yngre kvinnor

Mojlighet till kompostering

Mycket viktigt
Viktigt O Totalt
Viss betydelse | Méan
Ingen betydelse — 1 & Kvinnor
Bortfall P
0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Att ha mojlighet till kompostering anses inte lika viktigt som att ha mojlighet till kallsortering.
Hela 53 % har svarat att det inte har n&ggon betydelse. Men av de 6vriga, som faktiskt tycker att
det har ett varde, visar det sig att betydligt fler kvinnor & mén engagerar sig for detta. 30 % av
kvinnorna tycker att det ar viktigt eller mycket viktigt att ha mojlighet till kompostering, endast
8,5 % av mannen.

Lattstadat
Mycket viktigt mmme—— |
1 \ \
Viktigt O Totalt
Viss betydelse W Méan
Ingen betydelse @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent
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Lattstadat
. ‘ ‘ )
Yngre man ; B Mycket viktigt
Aldre méan O Viktigt
E— O Viss betydelse
Yngre kvinnor — @ Ingen betydelse
Aldre kvinnor @ Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Hur respondenterna prioriterar lattstadade hem skiljer sig & mellan man och kvinnor. 48 % av
kvinnorna anser det vara mycket viktigt men endast 14 % av ménnen anser det samma. Svaren
skiljer sig aven & med avseende pa dder. Cirka 60 % av gruppen &ldre kvinnor anser det vara
mycket viktigt att hemmet &r lattstddat; 33 % av de yngre kvinnorna, 20 av de &ldre ménnen och
endast 7 % av de yngre mannen. Det &r dock ménga i samtliga grupper som har valt alternativet
viktigt pafréagan.

Allergivéanligt
Mycket viktigt [——

Viktigt O Totalt
Viss betydelse W Méan
Ingen betydelse @ Kvinnor

Bortfall

0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Nastan alla respondenter tycker att det ar av betydelse att ha ett allergivanligt boende. Totalt har
64 % svarat att det ar viktigt eller mycket viktigt. Men forhdlandevis manga, cirka 23 % tycker att
det endast har viss betydelse. Cirka 9 % anger att det inte &r av ngon betydelse.

Ho6g teknisk standard

Mycket viktigt

Viktigt | ‘ O Totalt
Viss betydelse W Méan

Ingen betydelse & Kvinnor

Bortfall

0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent
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Hog teknisk standard

o [

Yngre man B Mycket viktigt

] O Viktigt

Aldre méan
[ Viss betydelse

Yngre kvinnor M Ingen betydelse

O Bortfall

Aldre kvinnor

il

o

20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Hog teknisk standard prioriteras hogre av méan an kvinnor, men det &r ingen slénde skillnad.
Tydligt ar att bland kvinnorna dr de fler yngre an &ldre som vérderar den tekniska standarden
hogt. 67 % av de yngre kvinnorna tycker att det &r viktigt eller mycket viktigt, 41 % av de &ldre
kvinnorna prioriterar sa

Energisnalt
Mycket vikiigt [omm—— |
1 \ \
Viktigt  [———— O Totalt
Viss betydelse W Méan
Ingen betydelse @ Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Ett energisndt boende varderas hogre av kvinnor &n av méan. Mycket viktigt anser 49 % av
kvinnorna att det & och 20 % av méannen tycker det samma. Detta & en anmarkningsvérd
skillnad.
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8. Skulle Du kanna stolthet 6ver att ha ett hem med genomtéankta miljélésningar?

Ja _L,
Nej OTotalt
. B Man
Vet gj O Kvinnor
Bortfall
0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent
Aldersindelning
I : : ]
Yngre man J*
] OJa

J .
Yngre kvinnor B Vet gj
O Bortfall

X = I
Aldre man r ONej
L

Aldre kvinnor I# ‘

0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

11 % har svarat att de inte skulle kanna stolthet Gver att ha ett hem med milj6lGsningar. |
besoksenkéten angav endast 1 % detta alternativ. Aven hdr ser vi en mer negativ tendens &n i
besoksenkdten. Skillnaden mellan man och kvinnor &r dock inte anmarkningsvérd.

9. Vilket tror Du kan bli det storsta hindret for Dig att kopa miljdanpassade produkter till
Ditt boende? Vélj endast ett alternativ.

Min insats &r s liten att den &r
betydelselds

Jag tror inte att dessa produkter ar
béttre for miljon an andra

OTotalt
Jag vet for lite om férdelarna EMan
. OKvinnor
Inget av ovanstaende ser jag som ett

hinder

Bortfall E

0 20 40 60 80 100
Respondenter i procent

Svarsfordelningen i denna fraga ar nastan identisk med fragans svarsfrekvens i besoksenkaten.
Liksom den andra mdgruppen har nastan halften svarat att de vet for lite om fordelarna och
nastan hela den andra halften att de inte ser n&ot av alternativen som hinder.
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10. Hur stort fortroende har Du for de svenska byggforetagens satt att hantera
miljofragorna?

O
Mycket stort B
Ganska stort #
Totalt
Ganska litet =
W Man
cket litet
" % e
Vet gj | I
O
Bortfall =
0 20 40 60 80 100

Respondenter i procent

Aldersindelning

Yngre man ;.-’—4
N ) O Mycket stort
Aldre méan T !
| W Ganska stort
Yngre kvinnor ——'— [0 Ganska litet
Aldre kvinnor = 1 O Mycket litet
0 20 40 60 80 100

W Vet gj
O Bortfall

Respondenter i procent

53 % av respondenterna sdger sig ha ett ganska litet eller mycket litet fortroende for
byggforetagens satt att hantera miljofragor. 27 % sager sig ha ett ganska stort eller mycket stort
fortroende. Detta tyder pa en viss skepsis mot byggforetagens satt att hantera miljofréagorna.
Fragan fanns ej med i besoksenkaten sa darfor kan ingen jamforelse goras.

Béade éldre kvinnor och &ldre man tycks ha ngot mindre fortroende for byggforetagens satt att
hantera miljofrégorna an den yngre kategorin. Totalt har 60 % i den aldrekategorin svarat att de
har ganska litet eller mycket litet fértroende medan 46 % i kategorin yngre svarat detta.

Respondenternas egna kommentarer

Av de 115 som svarat pa enkaten hade 32 personer valt att skriva egna kommentarer. En del av
kommentarerna 4r korta medan andra ar mer utforliga. Det ar allt ifradn kommentarer som
”Halsoskal (t ex allergiproblem) &r numera viktigare an granskogen™ till lite langre uttalanden som:

"Jag tycker att priset pi produkten ar en mycket viktig faktor, samt design. Till ratt pris och ratt design &r det
inga problem att vélja miljéanpassat. Det &r aven viktigt att det finns produkter att ersétta med om nigonting gér
sonder, dvs. ett stort sortiment, jag vill inte bli "lidande” fr att jag valt miljén i forsta hand utan detta ska bara
vara ett plus. Bara fordelar hela vagen.”

"Manniskan &r av naturen lat! Man orkar inte engagera sig alt. betala extra for itgarder som man inte kan
direkt relatera till. Byggbolagen har ett stort ansvar och de bésta forutsdttningarna for att bygga miljovanligt. Gor
itgarderna till standard pa eget bevag si kommer dessa att ses som sjalvklara efter en tid”.
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"Kommentar till friga 6: De punkter ni listar ar sidant som foretagen miste ha incitament for genom
subventioner et ¢. Producenterna maste lockas till de miljofordelarna alternativt straffas om de inte uppfyller
kraven. Som konsument kommer jag endast att stalla krav pi slutprodukternas egenskaper, typ
energiforbrukning, allergivanligt, bullerdampande, lattstadat etc. Mig kan man locka till energisnila produkter
med hdg energiskatt. Lycka till med x-jobbet!”

Ménga kommentarer handlar om ett visst tvivel till miljarbetet samt en ovilja att betala extra for
miljéalternativ. Kommentarerna finns samlade i bilaga 3. Flertalet & mycket intressanta.

9. Diskussion

Miljoproblemen i samhéllet ar stora men det finns manga forbéttringar som kan goras. Dagens
miljoproblem &r ofta direkt relaterade till produkterna. Det ligger ett tungt ansvar pa varje enskilt
foretag att aktivt arbeta med miljoforbattringar. Byggsektorn svarar exempelvis for 40 % av
energianvandningen och 16 % av vattenanvandningen i vdrlden. NCC Boende, som &r en del av
byggsektorn, har en skyldighet gentemot myndigheter, sina egna kunder och allas v&
gemensamma miljo att producera och sélja bostader som frestar sa lite som mojligt pa saval den
yttre som den inre miljon.

En vanlig, men felaktig, uppfattning &r att miljéarbete alltid medfér kostnader. Manga
milj0satsningar ger tvartom en effektivare anvdndning av resurser och sénkta kostnader.

| foljande kapitel diskuteras bland annat mojliga strategier for hur NCC Boende kan
marknadsfora sig miljomassigt. Med hjélp av den litteratur som studerats och med hjalp av det
resultat som kommit fram ur enkéterna diskuterar vi dessa fragor. | slutet av detta kapitel
forsoker vi aven att konkret besvara karnfraorna i examensarbetet.

9.1 Var "tjanar” man mest miljo?

Nar miljosatsningar skall goras ar det viktigt att prioritera omraden som verkligen framjar miljon.
Brukarskedet utgor en mycket stor del av den totala energianvandningen (se kap 3.2). Skall stora
miljévinster goras har mate brukarnas attityder och levnadssatt paverkas och forandras.

For att ta reda pa vilket/vilka tillvalsmaterial som ar bast ur miljghdnsyn kravs att man gor
livscykelanalyser. Livscykelanalyser &r mycket kostsamma och det &r ibland orealistiskt att krdva
sdana av underleverantérerna. Men kanske kan man ta anvandning av redan gjorda
livscykelanalyser? Som vi har skrivit om i kap 7.4 har Electrolux I&it utféra livscykelanalyser och
markt méanga av sina produkter. De har till och med certifierat komplexa produkter som maskiner
enligt 1SO 14025.

Energi ar en viktig faktor och kanske det &r just energiargumentet man skall peka pa i
forsaljningen av tillval. Att ta fram de mest energisnda vitvarorna och eventuellt utmarka dessa i
tillvalskatalogen kan vara en strategi. Dessa energidata kan man krava fran leverantorerna.
Numera skall ju alla vitvaror vara EU-mérkta i sju effektivitetskategorier (se kap 5.4.3) dadet blir
enkelt att mérka ut dessa. Saker som narvarostyrd belysning, laenergilampor och individuella
vattenmatare innebar ocksa energibesparingar. Stora energibesparingar kan é&ven goras vid
anvandandet av apparaterna, har kan &ven kunden i l&ngden tjana pengar, vilket &r ett mycket
viktigt argument. Ménga har i va undersokning angett att de tanker pa just pris och energi nér
det géller miljdanpassat boende. En har skrivit féljande kommentar:
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"Jag har svért att tro att just dessa fragor som ni tar upp, dvs. kemikalier, energiforbrukning vid produktion kan
spela en avgérande roll om man jAmfor med andra stérre miljoproblem i samhéllet: energiférbrukning (vérme,
elférbrukning av hushillsapparater).”

Personen har delvis ratt eftersom den storsta energiférbrukningen sker just under brukarskedet
och inte under bostadsproduktionen (se kap 3.3.2).

9.2 Langsiktig affarsstrategi

Bade i litteraturen och i var undersokning har vi stod for péténdet att konsumenter &r beredda
att betala lite mer for produkter med miljéprestanda men de fa inte vara anmarkningsvart dyrare.
Miljoanpassning &r en form av kvalitet och visst kan man ta lite extra betalt for hogre kvalitet.
Det intressanta dr dock att battre kvalitet séljer storre volymer till samma pris.

Miljoanpassad produktutveckling maéste ses som en langsiktig affarsstrategi (se kap 3.1). Det ar
inte sékert att det & genom hogre priser som de miljoanpassade produkterna ska forvantas ge
fortjanst. En stOrre vinst tror vi ligger i att NCC Boende kan stérka varunamnet, trots att inte hela
utbudet behover bestd av miljdanpassade produkter. Detta leder troligtvis aven till okade
marknadsandelar. Electrolux &r ett lysande exempel pahur detta har lyckats. Electrolux satsning
pavissa produkter har gett hela varumarket bra miljorykte.

Konkurrenterna till NCC Boende satsar pa miljomarkning av byggvaror och funderingar finns
ocksa kring att eventuellt miljomarka hela byggnader. De erbjuder kunderna allergipaket och ger
rad till allergiker. Trenden &r tydlig och talar for sig sjalv. NCC f& inte missa denna utveckling.

9.3 Standiga forbattringar

Att NCC ar miljocertifierat enligt 1ISO 14001 innebér att standiga forbattringar méte goras i
miljoarbetet. De strategier vi foresla for hur NCC Boende kan marknadsfora sig miljomassigt
kan kopplas samman med NCC:s policy och ledstjarnor. Miljéanpassade tillval berér framst tva
av de fyra ledstjarnorna, vilka ar “resurshushdlning” och sund inomhusmilj6”. Dessa aspekter
kan man forbéttra med hjalp av miljovalen. Genom att vélja energisnda vitvaror och paverka
brukarna av bostaden att spara energi hushdler man med resurserna. Genom att inrikta
marknadsforingen av miljc dven pa halsa, se kap 9.4.1 berér man ledstjarnan ”sund
inomhusmiljo”. Vat forslag g& ocksa hand i hand med punkterna 6ver hur ledstjarnorna ska
uppna (se kap. 1.6.1).

9.4 Hur skall NCC Boende marknadsféra miljolésningar?

”Om du lyckas géra valet av din produkt till ett "miljoval”, st kan du fi ett mycket starkt konkurrensmedel.
(Miillern-Aspegren, 1992, sid. 40 ).”

V& undersokning visar att nastan alla kan tanka sig att kopa miljdanpassade produkter om
alternativet erbjuds och mer information om produkters miljofordelar efterfrayas. Just att de vet
for lite om miljoanpassade produkters fordelar anser méanga vara ett hinder. Vi vaar alltsa p&ta
att det finns en potentiell marknad.

Flera undersokningar visar att valdigt ménga vill handla "miljévanligt” men gor det inte. Kan inte
detta "ddiga samvete” fabetydelse for NCC:s marknadsforing?
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Den "grona” marknadsforingen ska, enligt Peattie, inrikta sig paatt uppnade fyra S-kriterierna:

Satisfaction — tillfredsstéllande av kundbehov

Safety — sékerhet av produkterna och tillverkningen for konsumenter, arbetskraft,
samhalle och miljo

Social acceptability — socialt accepterande av produkterna, dess tillverkning och andra
foretagsaktiviteter

Sustainability — hdlbarhet av produkterna, dess tillverkning och andra foretagsaktiviteter

NCC Boende maste i forsta hand titta pa kundbehovet och undersoka vilka produkter som
efterfrégas eller skulle kunna efterfragas. Darefter kan man se 6ver hur och om det g& inom
rimlighetens granser att utveckla dessa produkter till att bli ekologiskt hdlbara. Enligt Ottman
(1992) handlar den gréna marknadsforingen om att ge svar pafyra E-faktorer (se kap. 5.1):

Hur skall NCC Boende underlatta for sina kunder att vélja miljdanpassat?

Hur skall NCC Boende forse sina kunder med miljélésningar?

Hur skall NCC Boende fakundernas stéd vad galler miljolosningar?

Hur skall NCC Boende skapa trovérdighet for sina miljolosningar for att undvika
motreaktioner?

9.4.1 Modell fér marknadsfdring av miljélésningar:
Vi har hdrmed utarbetat ett forslag till hur NCC Boende skulle kunna arbeta med att
marknadsfora miljélosningar vid bostadskdp. Ottmans E-faktorer har vi haft i &anke.

1) Anpassning till malgrupper
| varje bostadsprojekts tidiga skede (projektutveckling) formulerar de som arbetar som
affarsutvecklare i projektet en mdgrupp, exempelvis:

Aldre med mycket pengar

Barnfamiljer

Yngre (t ex studenter) med mindre pengar

Yngre vélutbildade par utan barn med mycket pengar.

Det dr da denna mdgrupp ar bestdimd som man méte avgdra hur man skall marknadsfora
miljélosningarna. | litteraturen om gron marknadsforing skrivs mycket om jakten paden grone
konsumenten och att definiera grona marknadssegment, men det ar alltsa inte den grone
konsumenten NCC Boende letar efter. Det & nar man val har bestamt mdgruppen som den
grona marknadsforingen ska inriktas pa olika sitt beroende pa hur mdgruppen ser ut. Bra
milj6losningar maste finnas att tillga for hela marknaden med olika prislagen och det méte vara
latt att valja.

2) Argument

Nar man koper en bostad véljer man oftast denna efter lage, pris, planldsning, status och sa
vidare. Faktorer som miljo och sékerhet viljs inte i samma kategori utan det &r ndr man vél har
valt sin bostad som det &r dags att l&gga in miljdargumenten och miljévalmajligheterna. Detta har
dven framkommit i NCC Boendes varumérkesundersdkning (NCC Bostad, 2000). Miljé uppfattas
enligt denna undersokning som ett allmant begrepp som manga har svat att referera till och det
méste konkretiseras. Miljo kan fortfarande mutas in som ett specifikt karnvarde fér NCC Boende.
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I litteraturen har vi ldst om vanebeteenden. Av ren vana kdper man vanlig mjolk istallet for
ekologisk, &ven om prisskillnaden &r liten eller ingen alls. Kanske har man inte ens reflekterat
Over att det finns ekologisk mjolk, utan koper det man alltid brukar kdpa. Kop av produkter som
utgor tillval till boende har normalt inget vanemoénster som behdver brytas eftersom detta sker
mer sdllan. Detta gor att man lattare kan ta beslut om att vid dessa tillféllen kdpa miljoanpassade
produkter.

Vid forsdljning av miljélésningar mate man fokusera pa kundnyttan. Bra miljolésningar mate
efterfragas, darfor mate kunderna informeras om de Iangsiktiga fordelarna med ett hdlbart
agerande. Men det g& nog inte att bara spela paen langsiktig yttre miljovinst eftersom kunden da
inte ser ngyon direkt avkastning. Istéllet bér man komma med argument som halsa, I6nsamhet
(till exempel minskat underhdlsbehov eller energivinster) och komfort dar kunden direkt
upptacker fordelarna. Miljo innebdr dessutom olika saker for olika ménniskor vilket tydligt visat
sig i va undersokning. Vissa tanker painomhusmiljo och andra patill exempel energi eller yttre
milj6. Ménga tanker dessutom pa att det blir valdigt dyrt med miljolosningar. Det galler att ha
olika argument beroende pamdgrupp. Nedan ges nggra forslag p adetta.

- Halsa

Vi tillbringar cirka 90 % av dygnets timmar inomhus och miljén inomhus ar avgorande for halsa
och vélbefinnande! Manniskor vill ha ett halsosamt inomhusklimat; rikligt med dagsljus, en buller-
och emissionsfri miljo, fuktsdkra byggnader med en behaglig inomhustemperatur. Man kan
forsoka peka pa halsoférdelar i en miljoprofilering eftersom ménga forknippar miljdanpassat
boende med hélsosam inomhusmiljé. Manniskor reagerar i allmanhet mer pa fraor som rér dem
sjdlva eller deras familjer an fragor som behandlar samhallsproblem (se kap. 6.2.2). NCC kan ta
fram exempelvis sérskilda Iosningar for allergiker, undvika till exempel krom och nickel i
kontaktytor, ha speciella allergifilter och gora bostaden lattstidad. En viktig mdgrupp for
argument om en hélsosammare inomhusmiljé &r speciellt enligt va undersokning manga i
gruppen “édldre kvinnor”. En i denna grupp poéngterar vikten av halsofordelarna med foljande
kommentar:

"Viktigt att miljovalen verkligen &r bra ur bade miljé- och hélsosynpunkt. Inga losningar som inte ar bra pa sikt
(t ex pappershaserad isolering som mdglar) eller energibesparingar som medfor forsamrad ventilation. Jatteviktigt
att inte flaktar skapar buller. Alltfor lingt driven kallsortering fir inte ske i koken. Récker med papper/glas.
Inga mjélkforpackningar och absolut inte kompostering.”

- Lonsamhet

Cirka hélften av respondenterna skriver att anledningen till att de skulle képa miljéanpassade
tillval ar med tanke paden yttre miljon och framtiden. Ungefér en fjardedel anger priset som en
anledning, det vill s&ga om produkterna har samma pris eller &r billigare &n konventionella
produkter. Genom att spela paenergiargumentet, som vi talat om tidigare, skulle denna mdgrupp
kunna tillfredsstéllas. De skulle dakunna tjana paatt i det langa loppet vélja energisnda varor. Se
aven avsnittet, Utbilda kunderna i miljéfragor, nedan.

- Komfort

Kunder med mycket pengar vill kanske hellre se miljo som nayot med status och lyx i. Har kan
man spela paargument som — Kap den vackra ekologiska inredningen tillverkad av naturmaterial (trégolv,
klinkers med mera). Av denna mdgrupp bor det dven gaatt ta mer betalt for miljolésningarna.

3) Trovardighet och enkelhet i budskapet
Kunden méste vagledas till ett bra miljoval och detta méte ske paett trovardigt satt. Man méste
med forsiktighet marknadsfora miljolosningar. Infor man ett specifikt miljoval fér kunden kan
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det finnas risk for att de borjar ifrégasdtta varfor NCC inte alltid véljer det béasta ur
miljosynpunkt. En av respondenterna i va undersékning har skrivit foljande:

"Produkten skall vara funktionsduglig for mitt andamal och i det sammanhanget ge miljsforbattring som &r
pataglig med att miljoforbattringen &r bevisad och dokumenterad.”

Det behdver inte innebédra “smutskastning” av gréa produkter att utmérka vissa produkter som
battre dn andra. Inte ens de bolag i bilbranschen som profilerar sig med miljobilar och samtidigt
satsar padrivmedelslukande modeller har forlorat sin trovérdighet.

4) Anvand existerande markta produkter

Miljohansyn har for méanga blivit en viktig aspekt att beakta vid valet av produkt (se kap 5.3), men
ges ingen information om att battre miljéval finns &r det uppenbart att det inte heller a&r n&on
som gor de valen. Att méarka dessa val ar ett sdtt att ge kunderna mojligheten att hitta
produkterna som har miljéfordelar.

Livscykelanalyser dr, som vi tidigare ndmnt, mycket kostsamma och kanske &r det inte rimligt att
begdra saana av underleverantorerna i dagslaget. Skanska anvénder sig av redan gjorda
markningar som Svanen och Bra Miljoval. Detta borde NCC ocksa gora. | tillvalsbroschyrerna
borde man ocksa markera de energieffektivaste vitvarorna och tvattmaskinerna, for att forenkla
ett val for kunden. Sadana fakta finns redan hos leverantorerna.

5) Miljoutbilda séljarna

V& undersokning visar att information om miljoaspekter i samband med boendekop &r
onskvarda av kunderna och saljarna séger att de garna battrar pa sina miljokunskaper for att
kunna ge miljéinformation.

Det ér en billig marknadsforingsstrategi for miljdargument att utbilda séljarna inom omrédet. Ett
hus- eller lagenhetskdp ar for ménga ett viktigt kop och darfor ar man som kund kanske beredd
att lagga ner mer tid och eftertanke pa kopet. Detta kan bidra till att kunden i detta fall & mer
mottaglig for marknadsforing an vid "enklare" kop. NCC Boende borde satsa pa miljokunniga
sdljare som kan slja in miljdargumenten.

En sdljare tilloringar mycket tid med varje enskild kund. Efter att ha talat med flera av NCC
Boendes saljare har vi forstat att en saljare har valdigt stort inflytande och har mojlighet att
paverka kunden i dennes val. Det som saljaren visar valjs ofta av kunden. Att fa kunden att vélja
miljoanpassade losningar borde inte vara svaare an att salja ngyot annat. Méanga av séljarna tror
dessutom pa att miljo g& att sélja, bara de har ratt utbildning sa att de kan ge de rétta
argumenten. Inget storre byggforetag har idag nagon sadan kundinriktad miljoprofilering som vi
foresla. NCC har nu chansen att bli forst med detta.

Tron pa miljé som saljargument skiljer sig bland de saljare vi intervjuat. En enda var mycket
kritisk till att sélja miljé och trodde definitivt inte att kunder skulle betala mer for detta, medan de
andra trodde pa idén. Alla saljare méte dock Overtygas och forvissas om vikten av
miljéargumenten, dels for 6kad forsaljning och dels for hela foretagets miljéimage.

I enlighet med Peatties rekommendationer (se kap. 6.2.3) bor séljarna kunna vdcka ett intresse
hos kunderna for miljdanpassade produkter och kunna ge fakta som bevis pa produkternas
miljéfordelar. De bor ocksa kunna forklara hur produkten kommer att minska miljoskadorna i
det langa loppet och betona det moraliska i att kopa dessa varor.
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6) Utbilda kunderna i miljofragor

En annan marknadsforingsstrategi i samband med miljo kan vara att utbilda kunderna néar
bostadsrattsforeningar bildas. Agenda 21 som varje kommun i Sverige arbetar med syftar bland
annat till att forsoka forandra beteenden och utbilda konsumenter i milj6. Det finns idag
energiragivare i kommunerna. Kanske NCC kan ha liknande radgivare? Kanske kan NCC
Boende till och med fa bidrag av kommunerna om de medverkar i Agenda 21 - arbetet. | en
s&dan utbildning kan man till exempel informera om hur mycket man kan spara pa att duscha
kortare tid, anvanda spisen sa energieffektivt som mojligt, att &a kollektivt eller samaka till
arbetet, att slacka lampan nar man ga hemifréan, att kallsortera med mera. Man informerar helt
enkelt om hur man kan leva miljdanpassat i sitt eget boende. Detta kanske & ena sidan inte ger en
direkt vinst for NCC Boende men kan & andra sidan ge langsiktiga marknadsandelar samt 6ka
fortroendet for NCC som miljoforetag. Kunderna fa verkligen se att NCC arbetar for en battre
milj6. 60 % av Stockholms miljoproblem orsakas av den personliga livsstilen (LIP, 2002-01).
Darav foljer att den enskildes mojlighet att paverka miljoproblemen &r mycket stor.

7) Miljbanpassade tillval

Fran intervjuerna har vi fat veta att miljorelaterade fragor stéllda av kunderna inte ar sa vanliga.
Dock blev miljéfrgorna nggot mer uppmarksammade nér reklamaffischer (som handlade om att
NCC &r ISO 14000 certifierat) sattes upp i Bobutiken. Detta gav oss en idé. Varfor inte testa en
kampanj? ” Hos oss har Du mdjligheten att genom egna val hjalpa miljon lite extra. Val som gynnar bade din
egen och jordens hdlsal” Nyfikenhet kommer sékert att vdckas! Restaurangkedjan Mc Donalds
anvéander en liknande strategi. Som kund bombarderas man av reklamaffischer i restaurangerna
och vél framme vid kassan “vet” man vad man vill ha. Om NCC Boende “bombarderar”
kunderna med reklam om miljotillval kanske det &r detta de kommer att vilja ha.

Bade enkatundersokningen och ngra av de intervjuade stoder va Gvertygelse att miljdalternativ
skulle véljas om alternativen erbjuds. Det ldmpligaste sattet att utmdrka dessa &r genom saklig
information frén séljarna och garna aven med hjélp av ngon sorts markning i tillvalslistan.
Miljopaket daremot &r vi efter samtalen med séljarna mycket skeptiska till. Vi ar skeptiska till
paketldsningar 6verhuvudtaget dadet ar just valmojligheten som 6nskas. Skanska har just lanserat
sina allergipaket och det skulle vara intressant att félja upp om detta séljer.

Ett problem &r att det ar dyrt for NCC att erbjuda manga olika val. Att tvartom kdpa in stora
kvantiteter hdler nere kostnaderna (se kap. 8.1.3). Att erbjuda miljdanpassade tillval skulle ju
kunna vara argumentet for att utbudet begrdnsas. Om man i basutbudet forsoker utnyttja
produkter som ar miljomarkta kan det ju bli ett bra argument som kan Gvervaga sa kunden véljer
att inte byta ut det.
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9.5 Karnfragorna i examensarbetet

1. Finns det idag en efterfrigan hos kunden att vélja miljgalternativ till boendet?
Det finns idag ingen uttalad efterfrégan av miljdalternativ. Av de séljare vi har talat med har ingen
ngonsin haft en kund som efterfragat speciella miljdalternativ. Daremot finns en bakomliggande
efterfrégan som skulle kunna “lockas fram” genom en rétt inriktad och effektiv marknadsforing.

2. Hur mycket &r i si fall kunden villig att betala for miljoalternativ?
Enligt de svar som kommit fram ur enkédterna 4 manga beredda att betala extra for
miljéanpassade alternativ. Dock skall man vara medveten om att manniskor ofta Overskattar sig
sjalva och antagligen ar mer &erhdlsamma i sjalva kopsituationen. Man bor hitta argument dér
kunden sjélv tjanar nagot konkret paatt vélja dessa alternativ.

3. Uppfattas miljoalternativ som ett mervarde for kunden?
De flesta har svarat att de skulle kdnna stolthet om de hade ett hem med milj6losningar. Vad som
ligger bakom detta svar ar svat att saga. Det ar kanske svart att svara ngj eller tveksam pa denna
fraga. Mervarde kan dock ha olika betydelse for olika manniskor som till exempel
kostnadsbesparingar, halsofordelar med mera.

4. Vilka anledningar finns till att kunden inte vill valja miljoalternativ?
Priset ar den storsta faktorn till att méanniskor inte skulle valja miljolésningar. Méanga har ocksa
angett att de saknar information och skulle garna vilja fabattre upplysningar om miljcfordelar.

5. Skulle ett eget miljméarke, miljopaket eller annan végledning uppskattas av kunden?
Ett miljomarke skulle kunna fa kunder att vélja miljoanpassat, men ett miljomarke méte vara
trovérdigt och ofta riktas kritik mot egna miljoméarken. Daremot skulle Svanenmaérkta produkter
kunna vara ett alternativ for kunderna. Ett miljopaket tycks inte vara aktuellt, vare sig bland
kunderna eller saljarna. Man vill kunna vélja fritt och inte ha fardiga paket.

6. Om det inte finns en efterfrigan for att vélja miljgalternativ, kan denna di skapas?
Vi ar overtygade om att en efterfrigan kan skapas genom enkel information om att
miljOalternativen finns samt om deras fordelar.

9.6 Forslag till fortsatt arbete - Utveckling av NCC Boendes produkt

Under examensarbetes gang har vi reflekterat Gver intressanta narliggande amnesomraden som
skulle kunna studeras vidare. Vi ger har ett forslag pa en lamplig uppgift for ett framtida
examensarbete.

Néar man talar om en produkt har man ofta ett begrénsat begrepp i tankarna. NCC Boendes
produkt &r bostéder, det vill sdga hus och ldgenheter, men denna produkt kan sedan, enligt Kotler
(1994), delas in i olika nivéer:

1. Karnprodukten - Den fundamentala tjansten som NCC Boende séljer och kunden képer
ar kort och gott "ngonstans att bo”.

2. Den allménna produkten — NCC Boendes allménna produkt ar ett hus eller en lagenhet

3. Den forvantade produkten — Kunden forvantar sig att huset/lagenheten innehdler
sjélvklara saker som golv, tak, vaggar, kok, badrum med mera.

4. Den utvidgade produkten — Detta &r det som skiljer NCC Boendes produkter jamfort
med konkurrenternas. Det ar detta som gor att kunden valjer just NCC Boendes produkt
istallet for konkurrenters. Det kan vara att NCC Boende idag har ett béattre lage, ett battre
pris pasina hus eller att huset ar miljoanpassat eller snyggare designat.

5. Den potentiella produkten - Har f& man ténka sig in i framtidens boende och soka nya
tankbara végar.
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Om man utvecklar den sista punkten (5) i NCC Boendes fall — den potentiella produkten — och
forsoker finna en mojlig produkt med miljéfordelar finner vi nara alternativ. Kanske kan det
vara saatt NCC Boende i framtiden kommer att hyra ut hela tjansten "att bo”. Funktioner som
exempelvis att fa sina klader tvattade, huset stadat, graset klippt, snon skottad, tradgaden
omskott och kanske till och med barnpassning, dldrevard och snickarhjalp kanske kan komma att
inga i tjansten “att bo”. Detta skulle dven ge miljévinster i form av minskat resursutnyttjande.
Istéllet for att alla i ett bostadsomrade har till exempel varsin gréasklippare, delar omrédet pa en
och hyr den vid behov.

Ovansténde skapar &ven vinstincitament for NCC da de kommer att uppfatta all
resursforbrukning under anvandning som en produktionskostnad. Stravan att fa ned denna
kostnad skulle ddsammanfalla med minskad miljobelastning.

Examensarbetarens uppgift skulle alltsa vara att titta pavilka funktioner som skulle lampa sig for
NCC Boende att "hyra ut” samt vilka miljovinster detta skulle ge.
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10. Slutsatser

Kunderna tycks endast vara beredda att betala lite extra for tillval med miljoférdelar.
Dock kan NCC Boende starkas som varumdrke med hjélp av fler miljéargument i
forséljningen av tillval utan att majoriteten av erbjudna tillval har dessa miljofordelar, det
kan ge en sakallad "spill over” effekt.

Miljo betyder olika saker for olika manniskor. Det méanniskor framst tanker pai samband
med miljdanpassat boende &r, enligt v& undersokning, yttre miljo, ett hogre pris,
energisndt, béttre for hdlsan men ocksa kéllsortering. Darfor bér marknadsforing av
miljéalternativ inriktas olika beroende pa madgrupp.

Livscykelanalyser &r dyra och det &r inte rimligt och ekonomiskt fOrsvarbart att begdra
sdana av leverantorerna. Dock borde NCC Boende ta tillvara pa redan gjorda
markningar, sssom Svanen. Dessa alternativ bor tydligt markeras ut i tillvalslistan.

Vi rekommenderar inte NCC Boende att satsa pa marknadsforing av kompletta
tillvalsmiljopaket. Tidigare forsok att sélja paketldsningar har enligt séljarna misslyckats.
Dessutom &r kundintresset for miljopaket n&ot svagare &n intresset for miljomarkning
och information fréan séljaren, enligt va undersokning.

NCC Boende bor satsa pa att utbilda tillvalssdljarna si@ de kan motivera varfor
miljomérkta produkter ar fordelaktiga att valja. Det & mycket viktigt att alla séljare
Gvertygas och tror paargumenten for att kunna vacka manniskors ddiga samvete till liv!

Genom att informera kunder kan man uppmarksamma dem pa att deras eget boende
faktiskt paverkar miljon negativt och att de kan gora egna battre miljéval. Man kan i
samband med detta dven upplysa dem om att NCC Boende forsoker paverka kunden
under bruksskedet, se nedan.

Den storsta negativa miljopaverkan av en bostad orsakas av energianvandning under
brukarskedet och det dr hér de stdrsta miljovinsterna kan goras. Dérfor bér NCC Boende
satsa pa att utbilda sina kunder i hur de skall leva mer miljoanpassat i sitt eget boende.
Denna uthildning sker lampligen i samband med inflyttning och bér behandla omraden
s&om energi och kallsortering. Man bor aven redovisa konkreta ekonomiska besparingar
i siffror som kunderna kan géra om de véljer att spara pavatten- och el. Tvatt-, disk- och
matlagningsrad med mera kan ges med syfte att spara pa ovannamnda resurser

NCC Boende méste vara mycket forsiktiga med miljéargumenten da det ar stor risk att
dessa kommer att ifriggasattas. Den miljdinformation man sprider méte vara val
underbyggd ty om felaktigheter upptédcks av intresseorganisationer kommer
foretagsnamnet att skadas. Dock kan det ge mycket positiva effekter till foretagsnamnet
om argumenten hdler.
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Bilagor

Bilaga 1 — Intervjufragor

1)
2)
3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

10)

11)
12)
13)

14)

Hur lange har Du arbetat pd NCC?

Vilket/vilka projekt har Du hand om nu?

Har nagot projekt som Du varit inblandad i haft ekologisk inriktning?
Hur gér tillvalsprocessen till?

I vilket skede kan kunden valja tillval? Ar det redan innan produktionen, exempelvis alternativa
energildsningar, eller senare?

Ar det flertalet kunder eller bara négra f& som viljer tillval?
Vilka tillval valjs oftast?

Finns det néagot tillvalsunderlag som &r allmént och som varje projekt utgar ifrén? Eller skapar varje projekt
sina egna alternativ?

Finns det nadgon efterfrdgan idag av miljdalternativ som Du har markt? Ar det skillnad mellan kunderna i
ekologiska projekt och i konventionella projekt?

Tror Du att vissa kunder &r intresserade av att fa valja battre miljoalternativ? Vilka sorts kunder skulle detta
kunna vara, exempelvis barnfamiljer?

Tror Du att kunderna har ndgon uppfattning om vad som &r béttre for miljon?
Tror Du att en miljémarkning av tillval skulle vara ett bra alternativ for kunden?
Tror Du att ett utpekat miljopaket skulle vara ett bra alternativ for kunden?

Tror Du att det finns nagot annat satt for NCC Boende att forenkla ett miljéval for kunden?
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Bilaga 2 — Massenkat

Hur varderar Du miljolésningar i BOENDET?

Vi som utfér denna undersokning heter Malin Kollberg och Therese Ernhult. Undersdkningen, som &r en offentlig
handling, 4r en del av vart examensarbete vid Tekniska Hogskolan i Stockholm. Den genomfors pé uppdrag av NCC
Boende Sverige.

Uppgifterna kommer att hanteras anonymt.

1. Jag kdper ekologiska/miljdanpassade varor

()AIItid alla varor ()AIItid vissa varor ( )Ibland ( )Aldrig

2a. Skulle Du kunna ténka Dig att képa miljdanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-, badrums- och
koksinredning som ar skonsammare for miljon) om dessa alternativ fanns?

( )a ( )Tveksam ( )Nej

2b. Besvaras endast om Du svarat ja pa fraga 2a:

For att Du ska kdpa en miljéanpassad boendeprodukt som &r skonsam for naturen, hur stor betydelse har det att
produkten &ven har férdelar for Din hélsa?

Mycket stor Ingen
betydelse betydelse
0 0 () () ()

3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekop uppskatta att f& upplysning om produkters
miljoférdelar?

( )a ( )Tveksam ( )Nej

4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta sattet att fa information om produkters
miljofordelar vid ett boendekdp? Vélj endast ett alternativ.

( )Muntlig information fran séljaren

( )Miljomérkta alternativ

( )Ett komplett miljopaket med de bésta miljévalen till ditt boende
( )ANNat, NAMIGEN.......covi i

( )For mig &r det ovasentligt att vélja miljéalternativ

5. Rangordna mellan 1 — 4 (1 = viktigast) hur viktiga Du tycker foljande aspekter &r i Ditt boende:

__ Design

___Hadg teknisk standard
__Halsosam inomhusmiljé
___Total boendekostnad
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6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koksinredning) ger lagre skador pa miljon i form av:

Ohalsosamma kemikalier undviks i méjligaste man (t ex trapluggar istéllet for lim)
L&gre energiférbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utslapp

Det 4r tillverkat av fornyelsebart material (t ex trd istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tinka dig att betala for ovanstende miljéfordelar?

()0% ()20-24%
()5-9% ()25-29%
()10-14% ()30- 34%
()15-19% ( )over 34 %

7. Skulle Du kénna stolthet dver att ha ett hem med genomténkta milj6lésningar?

8. Vilket tror Du kan bli det storsta hindret for Dig att kdpa miljoanpassade produkter till ditt boende? Valj endast
ett alternativ!

( )Min insats ar sa liten att den ar betydelselds

( )ag tror inte att dessa produkter &r battre for miljon &n andra
( )Jag vet for lite om fordelarna

( )Inget av ovanstdende ser jag som ett hinder

9. Vad &r det forsta Du tanker pa nar Du hor begreppet miljdanpassat boende?

Till sist nagra fragor om Dig sjalv

10. Jag ar fodd ar 19.......

11. Jag ér ( )kvinna ( Yman
12. Hushallets inkomst &r ( Junder 100 tkr ( )100-250 tkr ( )250-400 tkr ( )Over 400 tkr
13. I mitt hushall finns __antalvuxna __antal barn

Har Du nagra tillagg till denna undersokning och dess fragor sa skriv dem gérna har nedan eller pa baksidan!

Tusen tack for Din medverkan!
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Bilaga 3 — Postenkat

Milj6lésningar i BOENDET

Detta ar en enkatundersokning som genomférs pa uppdrag av NCC Boende Sverige. Dess syfte ar att undersoka hur
bostadsmarknadens slutkonsumenter varderar miljdanpassade alternativ. Arbetet skall bli ett underlag for hur NCC
Boende kan fokusera pa miljofragor i den framtida marknadsféringen och bostadsplaneringen.

Vi som utfor arbetet heter Therese Ernhult och Malin Kollberg och undersokningen ar en del av vart examensarbete
vid Kungliga Tekniska Hogskolan.

Vi vander oss i denna forfragan till 200 intressekunder till bostadsprojektet i Frésunda. Eftersom urvalet ar sa litet &r
det oerhort viktigt for undersokningen att just Du deltar. Adressuppgifterna har vi fatt ifrin NCC Boendes
intresseregister. Enkétsvaren kommer att hanteras anonymt.

Vi hoppas att Du kan ta Dig nagra minuter till att besvara vara fragor. Vi behover Ditt svar snarast, dock senast den
7:e december.

Om Du har nagra fragor angéende enkaten ar Du valkommen att ringa till oss dagtid pé telefonnummer
08 — 585 51785 eller skriva till oss via: therese.ernhult@ncc.se

Tusen Tack for Din medverkan!

1. Jag kdper ekologiska/miljdanpassade varor

()AIItid alla varor ()AIItid vissa varor ( )Ibland ( )Aldrig
som finns

2. Skulle Du kunna ténka Dig att kdpa miljéanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-, badrums- och
koksinredning som &r skonsammare for miljén) om dessa alternativ fanns?

( )a ( )Tveksam ( )Nej

3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekdp uppskatta att fa upplysning om tillvalens
miljoférdelar?

( )a ( )Tveksam ( )Nej

4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta sattet att fa information om produkters
miljofordelar vid ett boendekdp? Vilj endast ett alternativ.

Muntlig information fran séljaren
For mig &r det ovasentligt att vélja miljéalternativ
Miljomérkta alternativ

(
(
(
( )Ett komplett miljopaket med de bésta miljévalen till ditt boende

5. Vad &r den storsta anledningen till att Du skulle képa miljdanpassade produkter till Ditt boende?
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6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koksinredning) ger lagre skador pa miljon i form av:

Ohalsosamma kemikalier undviks i méjligaste man (t ex trapluggar istéllet for lim)
L&gre energiférbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utslapp

Det 4r tillverkat av fornyelsebart material (t ex trd istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tinka dig att betala for ovanstende miljéfordelar?

()0% ()20-24%
()5-9% ()25-29%
()10-14%  ()30- 34 %
()15-19% ( )Over 34 %

7. Hur viktiga &r foljande faktorer i Ditt val av boende?

Mycket Viktigt Viss Ingen

viktigt betydelse betydelse
Arkitektur och design () () () ()
Inképspris () () () ()
Majlighet till kéllsortering () () () ()
Majlighet till kompostering () () () ()
Lattstédat () ) () ()
Allergivanligt () () () ()
Hog teknisk standard () () () ()
Energisnalt () () () ()

8. Skulle Du kénna stolthet dver att ha ett hem med genomténkta milj6lésningar?

( )a ( )Negj ( )Vetg

9. Vilket tror Du kan bli det storsta hindret for Dig att kdpa miljoanpassade produkter till ditt boende? Valj endast
ett alternativ!

( )Min insats ar sa liten att den ar betydelselds

( )Jag tror inte att dessa produkter &r battre for miljon &n andra

( )Jag vet for lite om fordelarna
( )Inget av ovanstaende ser jag som ett hinder

10. Hur stort fortroende har Du for de svenska byggforetagens sitt att hantera miljofragorna?

( )Mycket stort ( )Ganska stort ( )Ganska litet ( )Mycket litet ( )Vetegj
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Till sist nagra fragor om Dig sjalv

11. Jag ar fodd ar 19

12. Jag ar ( )kvinna ( )man
13.Hushallets inkomst; ( )under 100 tkr ( )100-250 tkr ( )250-400 tkr ( )400-600 tkr ( )éver 600 tkr

14. 1 mitt hushall finns __antalvuxna  __antal barn

Har Du nagra tillagg till denna undersokning och dess fragor sa skriv dem gérna har nedan.
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Bilaga 4 — Oppna svar samt kommentarer fran enkéaterna

1. Svar paden 6ppna fragan i massenkaten

"Vad ar det forsta Du tanker pi nar Du hér begreppet miljanpassat boende?”

KVINNOR
Antal som besvarat frdgan: 38 av 50, dvs 76 %

MAN
Antal som besvarat fragan: 39 av 50, dvs 78 %

”Avfallssortering, byggt av miljévanligt material”
Fodd 1948

”Inga gifter”
Fodd 1955

”Energisnalt och anpassat till narmiljon (naturen)”
Fodd 1964

“Energisnalt”
Fodd 1952

”Handikappade”
Fodd 1969

”Boende som jag och naturen mar béttre av”
Fodd 1936

"L éter dyrt”
Fodd 1973

”’Légre energiforbrukning”
Fodd 1952

“Energisnalt”
Fodd 1970

”Utslappen”
Fodd 1959

”Bra for miljon utanfor hemmet t ex vanligare mot
naturen”

”Mdgelfria hus, kompostering etc”
Fodd 1957

“Energi, solceller, rena material dvs naturprodukter”
Fodd 1943

"Bra for halsan”
Fodd 1947

”Kompost”
Fodd 1971

”Fundamentalism/ungdomar”
Fodd 1945

”Ateranvandningsbart material”
Fodd 1959

”Strul — sorteras i olika grejor, méste vara smidigt”
Fodd 1945

”Att man har hdlsosamma produkter”
Fodd ?

”Energi, kompost etc”
Fodd 1976

"Tryggt och sékert for barn”
Fodd 1965

’Miljovénlig tillverkning, miljévanlig funktion”
Fodd 1948

Fodd 1976

”Inget speciellt”
”Pappersatervinning och sopsortering” Fodd 1971
Fodd 1972

Cirkulerbara material i byggnationen”
”Lag energiférbrukning, inga kemikalier” Fodd 1969
Fodd 1971

”Helheten”
”Dyrt” Fodd 1943
Fodd 1939

“For dyrt!”
"Dyrt” Fodd 1970
Fodd 1967

“Torrdass”
”Dyrt” Fodd 1956
Fodd 1976

”Bra milj¢”
”Det vore bra om fler kunde ha” Fodd 1947
Fodd 1984
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”Att det blir dyrare”

”Dyra l6sningar”
Fodd 1972

Fodd 1982
”Sopor, varme”
Sortering av sopor” Fodd 1970
Fodd 1978
”Miljdanpassat ar ofta forknippat med fér mycket
"L éter dyrt” "milj6” s att det inte blir praktiskt hanterbart utan att
Fodd 1962 l4gga ned mycket kraft pa detta”
Fodd 1972
”Miljén och jag mér bra”
F6dd1951 ”Kaéllsortering”
Fodd 1974
”Bra boende”
Fodd 1949 ”Kaéllsortering”
Fodd 1967
”Isolering, spara energi”
Fodd 1975 ’Sopsortering”
Fodd 1969
”Skonsamt for miljén”
Fodd 1970 ”Kaéllsortering”
Fodd 1965
”Bespara ev. allergier hos barn”
Fodd 1976 ”"Hdgre kostnad”
Fodd 1965
”Det ska vara bra for naturen och folket”
Fodd 1948 ”Ingen aning”
Fodd 1976
Béttre halsa for familjen”
Fodd 1944 ”Béttre boendemiljé”
Fodd 1976
”Dyrt”
Fodd 1976 "Dyrt”
Fodd 1972
"Vill veta mera”
Fodd 1968 ”Otydligt mal”
Fodd 1934
”Naturliga, fornyelsebara byggmaterial”
Fodd 1967 ”Framtiden”
Fodd 1961
”Sopor”
Fodd 1958 ”Miljévénligt producerade material”
Fodd 1974
”Energiforbrukningen, regnskog, ozon”
Fodd 1952 Béttre miljo, renare”
Fodd 1955
”Kaéllsortering”
Fodd 1978 ”Dyrare”
Fodd 1973
”Bade jag och miljon mér bra”
Fodd 1955 ”Dyrare”
Fodd 1973
”Bra for hélsan”
Fodd 1944 ”’Légre levnadsstandard”
Fodd 1973
”Avlopp”
Fodd 1952 ”Ekologiskt byggande”
Fodd 1975
”Det later sunt, naturmaterial”
Fodd 1958 ”Ren luft”
Fodd 1944
"Vet ] riktigt”
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Fodd 1982

”En massa soplador”
Fodd 1961

”Kostsamt samt bekvamlighets ..2??”
Fodd 1969

2. Svar pa den 6ppna fragan i postenkaten

”Vad dr den storsta anledningen till att Du skulle képa miljdanpassade produkter till Ditt boende?”

KVINNOR
Antal svar: 42 av 56, dvs 75 %

MAN
Antal svar: 46 av 59, dvs 78 %

“Att de ar just miljpanpassade, mindre “slitage” pa
miljon.”
Fodd 1981

”Den storsta anledningen &r att skydda miljon i storsta
majliga man”
Fodd 1971

”Ev framtida allergier, kdnns rent och ratt!”
Fodd 1947

”Jag & méan om miljon och mig sjalv i slutandan”
Fodd 1980

”Att de &r billigare &n andra alternativ”
Fodd 1946

Vi maste alla bidra till en battre miljo”
Fodd 1938

“Viktigt att tanka pa miljon, “tdnka globalt och handla
lokalt”. Utan en fungerande natur kan vi manniskor inte
leva”

Fodd 1980

“For att pa ett enkelt satt gora mitt for att forbattra
miljén”
Fodd 1971

"Tanker pé framtiden & halsa mm”
Fodd 1974

"Béttre for hélsan, skonsammare for miljon”
Fodd 1938

”Man maste borja ndgonstans. Halsoskal”
Fodd 1947

”For att undvika miljogifter”
Fodd 1951

"For att vara siker pd att de inte skadar manniskor och
miljo ndra mig”
Fodd 1977

”Bra for miljon”
Fodd 1977

”Sympati med naturen”
Fodd 1975

”Fdérhoppningsvis béttre och billigare”
Fodd 1958

”For att ta mitt ansvar och varna om miljon”
Fodd 1966

”Tron om att ”varna om miljén”. Jag &r inte beredd att
betala ett dyrare pris/boendekostand for att fa
miljdanpassat”

Fodd 1966

”Omsorg om kommande generationer”
Fodd 1967

"Halsoskal”
Fodd 1970

”Mitt bidrag till en béttre milj6”
Fodd 1940

”For att skona miljon”
Fodd 1961

”Hélsan och miljén”
Fodd 1955

”Individens beteende har stor betydelse for vad som
hander med var jord!”
Fodd 1937

"Tveksam till hela idén”
Fodd 1947

”Halso- och miljoskal”
Fodd 1955

"Miljoanpassning I6nar sig i langden. Priset far dock inte
bli for hogt”
Fodd 1942

Vi i vastvarlden har rad att och maste tanka pa miljon
om planeten ska fortsétta vara boning for
ménniskoslaktet”

Fodd 1970
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”Att 1damna en frisk miljo till barnen och kommande
generationer”
Fodd 1943

”Omsorg om miljoén och egen hélsa”
Fodd 1973

”Det ar allas ansvar att géra si mycket man kan for att
forbéttra miljon”
Fodd 1975

”Att t ex spara energi”
Fodd 1974

"Tryggare, mindre kostsamt (pd lang sikt tror jag) for var
gemensamma framtid”
Fodd 1937

”Med tanke pa miljén”
Fodd 1954

”Var vérlds framtid forstas!”
Fodd 1945

”Just att dessa produkter &r skonsammare for miljon ar
vél den storsta anledningen”
Fodd 1977

Skulle sannolikt inte kdpa miljdanpassade produkter”
Fodd 1972

"Tanker pa barn och barnbarns framtid”
Fodd 1943

”For att vdrna om miljon”
Fodd 1964

’Snyggare, béttre, billigare eller lika som ej
miljéanpassade men béttre ur miljésynpunkt och om de
hade mindre allergirisk.”

Fodd 1943

"Bidra till ett kretsloppsamhélle”
Fodd 1970

“For att “radda” miljon”
Fodd 1938

”0Om dessa inte blir dyrare”
Fodd 1936

For att hjdlpa till att radda var miljo!”
Fodd 1946

”Med en battre miljo mar vi alla battre sjalvklart! Vi
maéste kunna lamna ett battre miljoarv till vara barn och
barnbarn”

Fodd 1955

"Viktigt for framtiden”
Fodd 1974

”Att vara rddd om miljon for framtida generationer”
Fodd 1966

”Just for att de &r miljdanpassade. For att minska
miljobelastningen”
Fodd 1967

”Prisvérda miljovanliga produkter och som bevisligen &r
27?2 och patagligen miljovanlig ar av godo”
Fodd 1946

Sannolikt pa sikt det mest ekonomiska alternativet”
Fodd 1932

”Kénns hédlsosammare, rddd om miljon, bra alternativ”
Fodd 1970

”Om dessa produkter hade samma pris och inte var
behaftade med sa mycket “ideologi” och "livsstil”
bakom”

Fodd 1966

"Ett battre samvete”
Fodd 1957

”Funktionalitet och pris”
Fodd 1973

”Det skulle kinnas att dé har jag gjort det jag kan. Viktigt
att undvika allergier. Kénns tryggt med sékra sunda
produkter.”

Fodd 1974

”Minska hélsorisker ex allergier”
Fodd 1947

”Att det ej medfor en extra kostnad och att det ar bevisat
miljovanligt och att det ej gor avkall pa designen.”
Fodd 1964

”Finns det miljdanpassade produkter till samma pris och
samma kvalitet skulle jag inte tveka att kopa
miljéanpassade produkter”

Fodd 1965

”Man ska, om mgjligt och om det &r ekonomiskt
forsvarbart vélja produkter som verkligen &r bra for
miljon, for att skydda den.”

Fodd 1976

”Drar mitt stra till stacken. Upplever miljéanpassade
produkter som mer “levande™”
Fodd 1968

”Samma kvalitet och komfort som ¢vriga produkter”
Fodd 1939

”Miljon kanske”
Fodd 1970

”Ansvar for en héllbar utveckling”
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”Man vill ma bra, ha gott samvete med tanke pa natur
och framfor allt pa framtiden™
Fodd 1974

"For att man forhoppningsvis kan bygga hus som mar
béttre, ventilation, vrme och farger i kombination med
det svenska klimatet”

Fodd 1943

”Design och pris + skonsamt for miljén”
Fodd 1951

“Att priset inte &r for hogt i forhallande till andra
alternativ. Miljovénliga produkter borde vara billigare just
darfor att de &r miljévénliga.”

Fodd 1951

Béttre for miljon, ska dock ej vara dyrare”
Fodd 1956

"For att alla skall fa méa s& bra som mdéjligt och att vi kan
spara pa naturen”
Fodd 1951

Fodd 1976
”Képer endast miljéprodukter om de har samma eller
lagre pris”
Fodd 1975

”Reducera odnskad miljépéverkan, reducera t ex
elkostnaden”
Fodd 1932

”Om jag “svart pa vitt” kan se dom positiva effekterna
(via broschyr etc) — Deklaration av férdelar gentemot e
miljéanpassad produkt”

Fodd 1978

”’Légre energiforbrukning”
Fodd 1970

”Miljotankande”
Fodd 1951

”Halsa och samvetet, maste tanka pa nista generation”
Fodd 1965

”For att bidra till bevarandet av miljon”

Fodd 1976
”Miljon blir forhoppningsvis béttre”
Fodd 1980 ”Alla bor visa miljoansvar”
Fodd 1951
”Séklart vill man bidra till att skydda miljén och bo i ett
hem dar man anvént bésta mojliga material. Tyvarr ”For att alla behtver ta ansvar och det géller &ven en
kommer oftast priset i forsta hand.” sjalv”
Fodd 1976 Fodd 1975
”For att bidra till en béttre milj6” ”Min egen och min familjs hélsa”
Fodd 1968 Fodd 1975
”Naturprodukter &r nastan alltid vackrare och aldras ”Miljén”
vackrare. Inomhusluften blir béttre” Fodd 1970
Fodd 1932
”Om de var billigare!
Fodd 1965
”ldealitet”
Fodd 1951
”For att ma bra och bo i en frisk lagenhet eller ett hus”
Fodd 1954
"Att jag dr dvertygad om att produkterna &r vél testade”
Fodd 1929
Kategori Antal kvinnor | Antal man
Anledning — bry sig om miljé och 27 26
framtid
Anledning - bry sig om hélsan 13 9
Anledning - bry sig om priset 7 14
Annat 5 8
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Kommentarer fran postenkéten:
Kvinnor:

”Med tanke pé svenska byggforetags girighet att bygga bostadsratter och fa ut s& mkt som pengar som mojligt i
dagsléget, sa tror jag inte att byggforetagen tanker energisnalt och miljéanpassat, vilket jag hoppas det blir andring pa.
Dvs att bygga s& energisnalt och billigt som mojligt och darmed miljéanpassat utan att ....pa kvaliteten”.

Fodd 1981

”Miljémarkta varumérken ar ett bra sétt att kommunicera ut vad miljoméarkning innebér. — Energisnal produktion,
lagre antal transporter under boendets livscykel inkl. produktionstiden, "intelligenta” tekniska Idsningar, ett stort
serviceutbud (kanske aven inom miljdomradet t ex kompostering eller kéllsortering, miljovénlig stadning av trapphus
mm) samt ett kvalitetssakrat produktionssatt gor mycket for att 6ka mitt fortroende till
byggbolagens/boendeleverantdren (i savil utvecklings, marknadsmassighets (konkurrenskraftigt) hanseende som i
miljéhanseendet) Sétt pris pa miljon! 5 — 9 %!”

Fodd 1977

”Dé jag ar Gvertygad om att ”miljdanpassat” ar en bra marknadsforingsstrategi som inte alltid har en seriés grund, ar
mitt personliga forhallningssatt till ”Miljoanpassat” och ”Miljévanligt” ganska kritiskt. Jag &r inte beredd att betala
mer for det om det inte ar vetenskapligt bevisat att det inte bara ar miljévanligt utan att det dven héller sin kvalitet
och inte ar skadligt pa andra satt som t ex hélsosynpunkt.”

Fodd 1974

"Kor hart!”
Fodd 1937

Svart att svara pa vissa fragor, da jag inte kan pésta att jag 4r sarskilt insatt i dem. Men NCC:s engagemang inom
omradet verkar lovande. Stéller mig dock fragande till varfor det alltid ska behGva innebéra s& higa extrakostnader sa
snart nagot klassificeras som miljéanpassat!”

Fodd 1945

”Jag tycker att priset pa produkten &r en mycket viktig faktor, samt design. Till ratt pris och rétt design ar det inga
problem att vélja miljdanpassat. Det ar dven viktigt att det finns produkter att ersitta med om nagonting gér sénder,
dvs ett stort sortiment, jag vill inte bli ”lidande” for att jag valt miljon i férsta hand utan detta ska bara vara ett plus.
Bara fordelar hela vagen.”

Fodd 1977

Viktigt att miljovalen verkligen ar bra ur bade miljé- och halsosynpunkt. Inga I6sningar som inte &r bra pa sikt (t ex
pappersbaserad isolering som mdglar) eller energibesparingar som medfor forsémrad ventilation. Jatteviktigt att inte
flaktar skapar buller. Alltfor langt driven kallsortering far inte ske i koken. Racker med papper/glas. Inga
mjolkforpackningar och absolut inte kompostering.”

Fodd 1943

”Jag uppfattar frdgorna om miljéanpassning + miljofordelar som fordelar for yttre miljé vid tillverkning & transport
och liknande och inte s& mycket ang. den inre miljon i form av mégel och allergi osv. Svaren skulle varit annorlunda
om det gallt boendemiljon, dvs hur material osv péverkar méanniskor om de felbehandlas, felinstalleras osv. Kanske
har jag uppfattat frégorna fel? Ang 7) Givetvis tror jag att det har betydelse om alla gjorde rétt o kallsorteringen
fungerade aven i slutledet, vilket jag inte tror den gor och dé blir det meningslost i 1:a ledet, samma géller kompost.”
Fodd 1943

”Ar intresserad av Era "fardiga produkter”, dvs miljdanpassade lagenheter”
Fodd 1974

”Jag tror inte p& kompostering i titbebyggda omréaden. Risk for 6kning av rattor. Kallsortering ar jag tveksam till. Vet
inte om det fungerar s bra!”
Fodd 1943

”Kommentar till fraga 9: Kostnaden &r alltid det storsta hindret + vissa miljévanliga varor haller samre kvalitet t ex
mot fukt, samre slatyta pa golv”
Fodd 1951

"Fraga 4. Skriftlig information
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Fodd 1956

"Forsok bygg bostader som dven ungdomar kan képa eller hyra (alltsa billigare kostander)”
Fodd 1951

”Jag tror byggforetagen tar oskaligt betalt for miljoforbattringar. Farligt att det blir "tjusigt” med tragolv, stenplattor
mm. De som har rad betalar for statusen istallet for miljon”
Fodd 1932

Man:

”Positivt med miljotianket pa s& ménga plan som mojligt utan att det for den skull blir absurt”
Fodd 1966

”Lycka tilll Kan skattevaxling vara nagot for er uppsats? Att subventionera miljévanliga alternativ pa bekostnad av
miljofarliga alternativ?”
Fodd 1966

”Hélsoskal (t ex allergiproblem) &r numera viktigare &n granskogen”
Fodd 1970

Jag &r skeptisk till alla ”miljésatsningar” som gors utan kontroll (kompostering, kéllsortering, miljostationer osv)
Rattor, ohygien och Gvriga sanitéra olagenheter gor att ”miljosatsningarna’” manar till eftertanksamhet.”
Fodd 1947

P4 fraga 9 tycker jag det ar viktigt att fréga om priset ar ett hinder.”
Fodd 1967

Cost — benefit 4r oerhort viktigt. 2?2 Dessutom skall produkten vara funktionsduglig for mitt andamal och i det
sammanhanget ge miljoforbattring som &r pataglig med att miljéforbattringen &r bevisad och dokumenterad”
Fodd 1946

Enligt var uppfattning 4r t ex fonster pa badrum en miljépéverkande och ofta saknad faktor”
Fodd 1932

”Jag har svart att tro att just dessa fragor ni tar upp dvs kemikalier, energiférbrukning vid produktion kan spela en
avgorande roll om man jamfdr med andra stérre miljdproblem i samhéllet; energiférbrukning (varme, elférbrukning
hos hushallsapparater) undantaget som borde vara centralt.”

Fodd 1957

"Miljon &r viktig, men det far ej kosta mer! Det ar for ofta som man later mer an vad effekten utav miljoaktiviteten
ger. Dvs mer image &n nytta!”
Fodd 1964

”Ordet enkatundersokning finns inte pa svenska, det heter endast enkat, eller undersokning. Lycka till”
Fodd 1976

”Manniskan ar av naturen lat! Man orkar inte engagera sig alt. betala extra for atgérder som man inte kan direkt
relatera till. Byggbolagen har ett stort ansvar och de basta forutsattningarna for att bygga miljévanligt. Gor atgarderna
till standard pé eget bevag s& kommer dessa att ses som sjalvklara efter en tid”.

Fodd 1976

”Nér det géller boende &r det ett par extra viktiga faktorer i ndmnd ordning
- stort vardagsrum > 30m2
- minst ett stort sovrum > 14 m2
- fonster pé badrummet
- funktionellt kok”
Fodd 1932

”Priset utgdr i grunden valet av bostad. Miljévénliga produkter kommer i efterhand. Miljévanligt = dyrt”
Fodd 1978
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"Varfor finns det inget alternativ mellan ”ganska stort” och "ganska litet” i fraga 10?”
Fodd 1979

”Miljélésningar i boendet skall inte behdva kosta mer. Dar du kan anvanda traplugg istéllet fér lim, kan du anvénda
lim som ar miljovanligt. Kortare transporter fran lokal tillverkare skall ge billigare pris. Se bara till att ni har en
byggledning som tar in duktiga hantverkare som inte slarvar igenom sina jobb, och sen tar en massa extra betalt.
Ténkte pa mogliga bygget i Hammarbyhamnen.”

Fodd 1965

”Kommentar till fraga 6: De punkter ni listar &r sidant som foretagen maste ha incitament for genom subventioner
etc. Producenterna maste lockas till de miljéfordelarna alternativt straffas om de inte uppfyller kraven. Som
konsument kommer jag endast att stélla krav pa slutprodukternas egenskaper, typ energiforbrukning, allergivanligt,
bullerdampande, l4ttstadat etc. Mig kan man locka till energisnala produkter med hdg energiskatt. Lycka till med x-
jobb!”

Fodd 1975

"Miljo &r viktigt men prisskillnaden maste vara noga specificerad (forklarade). Tron pé att hansyn tas till miljon i alla
led och delar av en produkt eller verksamheten.”
Fodd 1970
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Bilaga 5 — Resultat i tabellform fran massenkat

Aldersfordelning - Man Aldersfordelning- Kvinnor
5 °
_ 4 * 2 M
< 1 ) 4 v%vv% A aod ¢v¢ v¢¢v - < 5: i o o M A% M %A PN %MA%¢ o eA
5 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ . = & OO0 —
1930 1940 1950 1960 1970 1980 1930 1940 1950 1960 1970 1980
Fodd ar Fodd &r
Aldersfirdelning av méssenkit:
Aldersfordelning Antal Kvinnor | Antal Man Kvinnor och man
kvinnor | i procent | mén i procent | i procent
Under 24 ar 7 14 0 0 7
25— 34 ar 18 36 28 56 46
35— 44 ar 5 10 7 14 12
45 — 54 ar 13 26 9 18 22
over 54 ar 7 14 6 12 13

| tabellerna a) nedan redovisas hur de tillfragade svarat totalt samt uppdelat pa kon.
Aldern &r sedan indelad i kategorierna yngre och dldre i tabellerna b) nedan. Kategorin yngre ar folk fédda 1967 och
senare och kategorin aldre &r folk fédda 1966 och tidigare.

Antal &ldre kvinnor | Antal yngre kvinnor | Antal &ldre mén Antal yngre mén
25 25 25 25
1. Jag kdper ekologiska/miljéanpassade varor
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent

Alltid vissa varor 15 30 4 8 19 19
Ibland 33 66 44 88 77 77
Aldrig 2 4 2 4 4 4
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre

kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Alltid vissa varor 28 32 0 8
Ibland 68 60 88 88
Aldrig 0 8 4 4
Bortfall av de som svarat | 4 0 8 0

2a. Skulle Du kunna ténka dig att kdpa miljéanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-, badrums- och
koksinredning som ar skonsammare for miljon) om dessa alternativ fanns?

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 44 88 43 86 87 87
Tveksam 6 12 7 14 13 13
Nej 0 0 0 0 0 0
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Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)

Ja 84 88 80 92
Tveksam 12 12 20 8
Nej 0 0 0 0
Bortfall av de som svarat | 4 0 0 0

3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekdp uppskatta att fa upplysning om produkters miljéfordelar?

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 45 90 44 88 89 89
Tveksam 4 8 6 12 10 10
Nej 0 0 0 0 0 0
Bortfall av de som svarat | 1 2 0 0 1 1
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Ja 92 88 92 84
Tveksam 4 12 8 16
Nej 0 0 0 0
Bortfall av de som svarat | 4 0 0 0

4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta sattet att fa information om produkters miljofordelar vid
ett boendekop? Vélj endast ett alternativ.

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent

Muntlig information fran 18 36 12 24 30 30

saljaren

Miljémarkta alternativ 21 42 26 52 47 47

Ett komplett miljépaket med 11 22 10 20 21 21

de bésta tillvalen till ditt boende

Annat, ndmligen... 0 0 2 4 2 2

For mig &r det ovasentligt 0 0 0 0 0 0

att valja miljdalternativ

Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)

Muntlig information fran 32 40 24 24

saljaren

Miljémarkta alternativ 40 40 40 64

Ett komplett miljopaket med 24 20 32 8

de bésta tillvalen till ditt boende

Annat, ndmligen... 0 0 4 4

For mig &r det ovasentligt 0 0 0 0

att valja miljdalternativ

5. Rangordna mellan 1 — 4 (1=viktigast) hur viktiga Du tycker féljande aspekter &r i Ditt boende:
__ Design

__Hdg teknisk standard

__Halsosam inomhusmiljé

__Total boendekostnad
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Nedan visas vad de svarande har rankat hogst.

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Design 7 14 4 8 11 11
Hog teknisk standard 2 4 2 4 4 4
Hélsosam inomhusmilj6é | 23 46 23 46 46 46
Total boendekostnad 15 30 21 42 36 36
Bortfall 3 6 0 0 3 3
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Design 8 20 4 12
Hog teknisk standard 4 4 0 8
Hélsosam inomhusmilj6é | 52 40 56 36
Total boendekostnad 28 28 40 44
Bortfall 4 8 0 0

6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koksinredning) ger lagre skador pa miljon i form av:

Ohalsosamma kemikalier undviks i méjligaste man (t ex trapluggar istallet for lim)
Lé&gre energiforbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utslépp

Det ar tillverkat av fornyelsebart material (t ex tra istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tanka dig att betala for ovanstdende miljofordelar?

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
0% 2 4 10 20 12 12
5-9% 16 32 13 26 29 29
10-14% 14 28 14 28 28 28
15-19% 11 22 9 18 20 20
20-24% 3 6 2 4 5 5
25-29% 3 6 2 4 5 5
30-34% 0 0 0 0 0 0
over 34,5 % 0 0 0 0 0 0
Bortfall av de som svarat | 1 2 0 0 1 1
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
0% 4 4 12 28
5-9% 24 40 24 28
10-14% 36 16 32 24
15-19% 16 24 20 12
20-24% 4 8 8 0
25-29% 8 4 4 4
30-34% 0 4 0 4
over 34 % 0 0 0 0
Bortfall av de som svarat | 8 0 0 0

7. Skulle Du ké&nna stolthet dver att ha ett hem med genomténkta miljélosningar?

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 42 84 31 62 73 73
Nej 0 0 1 2 1 1
Vet gj 8 16 18 36 26 26
Bortfall av de som svarat | 0 0 0 0 0 0
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Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)

Ja 84 80 64 60

Nej 0 0 0 4

Vet gj 12 20 36 36

Bortfall av de som svarat | 4 0 0 0

8._Vilket tror Du kan bli det stérsta hindret for Dig att képa miljéanpassade produkter till Ditt boende? Vélj
endast ett alternativ.

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | iprocent | totalt | i procent
Min insats ar sa liten att 2 4 2 4 4 4
den &r betydelselts
Jag tror inte att dessa produkter | 1 2 3 6 4 4
ar béttre for miljon &n andra
Jag vet for lite om fordelarna 23 46 21 42 44 44
Inget av ovanstaende ser jag 23 46 24 48 47 47
som ett hinder
Bortfall av de som svarat 1 2 0 0 1 1
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Min insats ar sa liten att 4 4 4 4
den &r betydelselts
Jag tror inte att dessa produkter | 4 0 12 0
ar béttre for miljon &n andra
Jag vet for lite om fordelarna 40 52 32 52
Inget av ovanstaende ser jag 44 44 52 44
som ett hinder
Bortfall av de som svarat 4 0 0 0

9. Vad &r det forsta Du tanker p& nar Du hor begreppet miljdanpassat boende?
En indelning av de mest frekventa svaren har gjorts vilka redovisas nedan i tabellen:

Kategori Antal kvinnor | Antal man
Med tanke pa yttre miljo och framtid 9 6
Med tanke pa pris 7 7
Med tanke pa energi 7 3
Med tanke pa kallsortering 5 9
Med tanke pa halsa 9 5
Annat 8 11
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Bilaga 6 — Resultat i tabellform fran postenkat

Aldersfoérdelning - Kvinnor Aldersférdelning - Man
6 7 4
5 oo 6
4 * 5
R N RO T 4 Co——C>——|
£ v vV vV g 3 % % e
o ee e ee 2 . oo
10— 66— 66 ¢ 1000 0000 000 6 0066 000 0
0 T T T T T T 0 T T T T T T
1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1920 1930 1940 1950 1960 1970 1980
Fodd ar Fodd ar
Aldersfordelning av postenkét:
Aldersfordelning Antal Kvinnor | Antal Man Kvinnor och man
kvinnor | procent | mén procent | procent
Under 24 ar 4 7 2 3 5
2534 ar 20 36 23 39 37
35— 44 ar 2 4 14 24 14
45 — 54 ar 10 18 10 17 18
dver 54 ar 19 34 10 17 25
Bortfall 1 1 0 0 1

Aldern &r sedan indelad i kategorierna yngre och &ldre i tabellerna b nedan. Kategorin yngre ar folk fodda 1967 och
senare och kategorin aldre ar folk fodda 1966 och tidigare. | tabellerna a) nedan redovisas hur de tillfrigade svarat
totalt samt uppdelat pa kon.

Antal aldre kvinnor

Antal yngre kvinnor

Antal dldre mén

Antal yngre mén

32 24 31 28
1. Jag kdper ekologiska/miljéanpassade varor
a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | iprocent | totalt | i procent
Alltid alla varor som finns | 1 15 2 3 3 2.5
Alltid vissa varor 8 14 8 14 16 14
Ibland 43 78 45 76 88 76.5
Aldrig 3 5 4 7 7 6
Bortfall av de som svarat | 1 15 0 0 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Alltid alla varor som finns | 3 0 6 0
Alltid vissa varor 13 17 13 14
Ibland 78 75 71 82
Aldrig 3 8 10 4
Bortfall av de som svarat | 3 0 0 0

2. Skulle Du kunna ténka dig att kdpa miljdanpassade tillval till Ditt boende (t ex golv-, badrums- och

koksinredning som ar skonsammare for miljon) om dessa alternativ fanns?

a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Méan Antal | Totalt

kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 39 70 45 76 84 73
Tveksam 15 27 13 22 28 24
Nej 2 3 1 2 3 3
Bortfall av de som svarat | 0 0 0 0 0 0
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b)

Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)

Ja 72 67 68 86

Tveksam 25 29 32 11

Nej 3 4 0 3

Bortfall av de som svarat | 0 0 0 0

3. Skulle Du vid ett eventuellt boendekdp uppskatta att fa upplysning om produkters miljéfordelar?

a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 49 87.5 49 83 98 85
Tveksam 2 35 9 15 11 9.5
Nej 5 9 1 2 6 55
Bortfall av de som svarat | 0 0 0 0 0 0
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Ja 84 92 81 86
Tveksam 3 4 16 14
Nej 13 4 3 0
Bortfall av de som svarat | 0 0 0 0

4. Vilket av foljande uppfattar Du som det basta sattet att fa information om produkters miljofordelar vid
ett boendekop? Vélj endast ett alternativ.

a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Muntlig information fran 17 30 11 19 28 24
saljaren
For mig &r det ovésentligt 4 7 3 5 7 6
att valja miljdalternativ
Miljémarkta alternativ 19 34 23 39 42 37
Ett komplett miljopaket med 14 25 20 34 34 30
de bésta tillvalen till ditt boende
Bortfall av de som svarat 2 4 2 3 4 3
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Muntlig information fran 25 38 6 32
saljaren
For mig &r det ovasentligt 9 4 10 0
att valja miljdalternativ
Miljémarkta alternativ 41 25 39 39
Ett komplett miljopaket med 22 29 39 29
de bésta tillvalen till ditt boende
Bortfall av de som svarat 3 4 6 0
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5. Vad &r den stdrsta anledningen till att Du skulle képa miljéanpassade produkter till Ditt boende?

En indelning av de mest frekventa svaren har gjorts vilka redovisas nedan i tabellen:

Kategori Antal kvinnor | Antal man
Anledning — bry sig om miljon 27 26
Anledning - bry sig om hélsan 13 9
Anledning - bry sig om priset 7 14

Annat 5 8

6. Om en inredning (t ex golv-, badrums- och koksinredning) ger lagre skador pa miljon i form av:

Ohalsosamma kemikalier undviks i méjligaste man (t ex trapluggar istallet for lim)
Lé&gre energiforbrukning vid tillverkning

Kortare transporter (tillverkat lokalt) vilket ger mindre utslépp

Det ar tillverkat av fornyelsebart material (t ex tra istéllet for plast)

Hur mycket mer kan Du tanka dig att betala for ovanstdende miljofordelar?

2)

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt

kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
0% 15 27 11 18 26 23
5-9% 13 23 29 49 42 36
10-14% 12 21 10 17 22 19
15-19% 5 9 5 8 10 9
20-24 % 3 5 1 2 4 3
25-29% 4 7 1 2 5 4
30-34% 1 2 1 2 2 2
Over 345 1 2 0 0 1 1
Bortfall av de som svarat | 2 4 1 2 3 3
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre

kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
0% 23 33 19 18
5-9% 26 21 49 50
10-14% 22 21 13 21
15-19% 6 13 10 7
20-24 % 10 0 3 0
25-29% 6 8 0 4
30-34% 3 0 6 0
Over 34 % 3 0 0 0
Bortfall av de som svarat | O 4 0 0
7. Hur viktiga &r foljande faktorer i Ditt val av boende?
a) Arkitektur och design
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt

kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 29 52 23 39 52 45
Viktigt 20 36 27 46 47 41
Viss betydelse 7 12 7 12 14 12
Ingen betydelse 0 0 0 0 0 0
Bortfall 0 0 2 3 2 2
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b)

Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 60 42 29 50
Viktigt 31 42 55 36
Viss betydelse 9 16 10 14
Ingen betydelse 0 0 0 0
Bortfall 0 0 6 0
a) Inkdpspris
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 36 64 33 56 69 60
Viktigt 18 32 24 41 42 36
Viss betydelse 1 2 1 15 2 2
Ingen betydelse 0 0 0 0 0 0
Bortfall 1 2 1 15 2 2
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 63 67 50 64
Viktigt 31 33 50 32
Viss betydelse 3 0 0 4
Ingen betydelse 0 0 0 0
Bortfall 3 0 0 0
a) Mojlighet till kallsortering
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 7 12 2 3 9 8
Viktigt 20 36 8 14 28 24,5
Viss betydelse 24 43 33 57 57 50
Ingen betydelse 5 9 14 24 19 16,5
Bortfall 0 0 1 2 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 16 8,5 7 0
Viktigt 25 50 17 11
Viss betydelse 50 33 53 64
Ingen betydelse 9 8,5 23 25
Bortfall 0 0 0 0
a) Mdjlighet till kompostering
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 5 9 1 15 6 5
Viktigt 12 21 4 7 16 14
Viss betydelse 14 25 17 29 31 27
Ingen betydelse 25 45 36 61 61 53
Bortfall 0 0 1 15 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 12,5 4 3 0
Viktigt 12,5 33 7 7
Viss betydelse 16 38 23 36
Ingen betydelse 59 25 67 57
Bortfall 0 0 0 0
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a) Lattstadat

Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 27 48 8 14 35 30,5
Viktigt 22 39 30 51 52 45
Viss betydelse 6 6 19 32 25 22
Ingen betydelse 1 1 1 15 2 15
Bortfall 0 0 1 15 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 59,5 33 20 7
Viktigt 28 54 50 54
Viss betydelse 9,5 13 27 39
Ingen betydelse 3 0 3 0
Bortfall 0 0 0 0
a) Allergivanligt
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 21 37,5 18 30,5 39 34
Viktigt 16 28,5 23 39 39 34
Viss betydelse 12 215 14 24 26 22,5
Ingen betydelse 7 12,5 3 5 10 8,5
Bortfall 0 0 1 15 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 31 46 27 35,5
Viktigt 31 25 50 28,5
Viss betydelse 19 29 23 25
Ingen betydelse 19 0 0 11
Bortfall 0 0 0 0
a) Hog teknisk standard
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 7 12,5 11 19 18 15,5
Viktigt 22 39 29 49 51 44
Viss betydelse 25 45 17 29 42 36,5
Ingen betydelse 2 3,5 1 15 3 3
Bortfall 0 0 1 15 1 1
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)
Mycket viktigt 6,5 21 16,5 21
Viktigt 34,5 46 57 43
Viss betydelse 56 29 26,5 32
Ingen betydelse 3 4 0 4
Bortfall 0 0 0 0
a) Energisnalt
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket viktigt 27 49 12 20 39 34
Viktigt 25 45,5 31 53 56 49
Viss betydelse 3 55 13 22 16 14
Ingen betydelse 0 0 2 3,5 2 2
Bortfall 0 0 1 15 1 1
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b)

Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | méan (%) | mén (%)

Mycket viktigt 44 54 23 17,5
Viktigt 47 46 63 42,5
Viss betydelse 9 0 10 36
Ingen betydelse 0 0 4 4
Bortfall 0 0 0 0
8. Skulle Du ké&nna stolthet dver att ha ett hem med genomténkta miljélésningar?
a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt

kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Ja 38 68 33 56 71 62
Nej 6 11 7 12 13 11
Vet gj 12 21 17 29 29 25
Bortfall av de som svarat | 0 0 2 3 2 2
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre

kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Ja 59 79 61 50
Nej 16 4 13 11
Vet gj 25 17 19 39
Bortfall av de som svarat | 0 0 7 0

9. Vilket tror Du kan bli det stérsta hindret for Dig att kdpa miljéanpassade produkter till Ditt boende? Vélj
endast ett alternativ.

a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt
kvinnor | i procent | man | iprocent | totalt | i procent
Min insats ar sa liten att 2 4 4 6 6 5
den &r betydelselts
Jag tror inte att dessa produkter | 1 2 2 3 3 3
ar béttre for miljon &n andra
Jag vet for lite om fordelarna 23 41 26 44 49 43
Inget av ovanstaende ser jag 27 48 27 45 54 47
som ett hinder
Bortfall av de som svarat 3 5 1 2 4 2
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre
kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Min insats ar sa liten att 6,5 0 3 11
den &r betydelselts
Jag tror inte att dessa produkter | 0 4 3 3
ar béttre for miljon &n andra
Jag vet for lite om fordelarna 34 50 52 36
Inget av ovanstaende ser jag 53 42 42 50
som ett hinder
Bortfall av de som svarat 6,5 4 0 0
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10. Hur stort fortroende har Du for de svenska byggféretagens satt att hantera miljofragorna?

a)
Svarsalternativ Antal Kvinnor | Antal | Mén Antal | Totalt

kvinnor | i procent | man | i procent | totalt | i procent
Mycket stort 2 35 0 0 2 2
Ganska stort 10 18 19 32 29 25
Ganska litet 20 36 26 44 46 40
Mycket litet 7 12 8 14 15 13
Vet gj 15 27 6 10 21 18
Bortfall av de som svarat | 2 35 0 0 2 2
b)
Svarsalternativ Aldre Yngre Aldre Yngre

kvinnor (%) | kvinnor (%) | mén (%) | mén (%)
Mycket stort 3 4 0 0
Ganska stort 12,5 25 23 43
Ganska litet 37,5 38 58 28
Mycket litet 16 8 9,5 18
Vet gj 28 25 9,5 11
Bortfall av de som svarat | 3 0 0 0
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