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FORORD

Examensarbetet utgor sista momentet 1 var magisterutbildning (60 podng) med
inriktning mot industriellt byggande. Vid en presentation av forslag till
examensarbeten blev vi intresserade av en utvecklingsidé som Veidekke hade
inom sin bostadsavdelning. De skulle vilja undersoka vad det innebér att
omforma sin byggprocess. Examensarbetet utarbetades under de sista
manaderna hosten 2005.

Vi skulle vilja tacka véra handledare som hjélpt oss under arbetet med denna
rapport:

Anders Ekholm — Professor vid Lunds Tekniska Hogskola
Lars-Olof Rubin — Projektledare sméhus, Veidekke Bostad

Vi skulle ocksa vilja tacka alla Konsumenter som har skickat in sina svar till
oss och pd sitt gjort denna rapport mojlig samt véra familjer, vianner och
flickvanner, for deras stod och motivering.

Helsingborg, december 2005

Karl Lindgren Martin Nilsson
Byggnadsingenjor i Husbyggnadsteknik Byggnadsingenjor i Husbyggnadsteknik
Magister i Industriellt Byggande Magister i Industriellt Byggande



SAMMANFATTNING

Med dagens huspriser dr det Ionsamt att bygga nytt, darfor ar nyproduktionen
idag mycket hog. Det giller bade villor, radhus och flerbostadshus. Under det
forsta halvaret 2005 6kade bostadsbyggandet med 20 %. Av bostadsdkningen
star villabyggandet for ungefar 50 %. Det rader fortfarande brist pd bostider
och under det kommande aret 2006 ser det ut som bostadsbyggandet kommer
att fortsitta oka.

Veidekke édr ett bygg- och anlidggningsforetag som nyligen har etablerat sig 1
smahusbyggandet. Eftersom Veidekke Bostad inte har tidigare erfarenhet av
smahustillverkning, samverkar de med utomstidende fOretag, en strategisk
partner, som genomfor husproduktionen. Veidekke Bostad och Veidekke utfor
med den nuvarande byggprocessen projekteringen av  omridet,
tomtforsédljningen samt utfor grunden till varje enskilt hus, det vill sdga plattan
pa mark med dess tillhorigheter. Den resterande konsumentkontakten skots av
den strategiska partnern. Detta gor att Veidekke Bostad och Veidekke inte har
nigon direkt kontroll pd hur konsumentkontakten skots av den strategiska
partnern, samt att deras varumairke inte syns ut mot konsumenterna. Veidekke
Bostad dr intresserade av att omforma sin organisation si att de syns mer ut
mot konsumenterna samtidigt som de far en storre Overblick pi
byggprocessen.

Vi valde att gora en undersokning om hur konsumenter som &r boende i
koncepthus uppfattar  husleverantoren/hustillverkaren samt hur  vél
kommunikationen fungerat. Undersokningen (se bilaga tvé och tre), utfordes i
100 hushéll, med hus byggda inom de senaste aren samt hus med mojlighet att
kunna paverka utformningen under uppférandet. Husen var av tre typer:

1. Fribyggda hus; konsumenten kdper tomt och véljer husleverantor och
hustyp.

2. Grupphus typ 1; hustillverkaren kdper tomter och uppfor given hustyp.

3. Grupphus typ 2; husleverantéren koper tomter och konsumenterna
véljer bland hustyper frin denna husleverantér.

Se ordforklaring avsnitt 1.6.

Resultatet fran undersokningen tyder pa att konsumenterna uppfattat frigorna
pa ett bra sitt. Variationen mellan svaren har varit begransad. Konsumenterna
anser att utformningen har en viktig betydelse for val av
husleverantor/hustillverkare. Dock  dr  utformningen  viktigare  for
konsumenterna i grupphus typ 1 dn vad den dr for de fribyggda och grupphus
typ 2, troligen for att deras mojligheter att paverka dr begransade.



I fribyggda hus och grupphus typ 2 &r utformningen en sjdlvklarhet, det finns
mycket storre mojligheter att pédverka utformningen samt den slutliga
kostnaden i dessa typer av hus.

Niar konsumenterna koper hus, ar valet av husleverantor/hustillverkare
ovésentlig, husen viljs utifrdn om det faller 1 konsumentens smak eller om
laget ar bra. En viss skillnad rader mellan hur konsumenterna kom i kontakt
med husleverantoren/hustillverkare. Konsumenter boende 1 grupphus typ 1
fick ofta sin kontakt via Internet eller annons, medan konsumenter i fribyggda
hus och grupphus typ 2 sjdlva soker upp olika husleverantérer. Sjilva
varumarket 1 sig har mindre betydelse men foretaget ska vara etablerat, det
skapar trygghet och ar ett kvalitetsbevis.

Konsumenterna vill bara ha en kontaktperson under uppforandet, och helst ska
entreprenadformen vara totalentreprenad. Kommunikationen underlittas
mycket om det bara finns en kontaktperson och det skapas en béttre relation.
Med den alternativa byggprocessen kommer Veidekke Bostad ta hand om
marknadsforingen, kundrekryteringen, samt husforséljningen. Detta kommer
att ge Veidekke Bostad bittre dverblick over hela processen och en nirmare
kundkontakt. Den strategiska partnern kommer att fungera som en
underentreprenad till Veidekke Bostad. Aven om konsumenterna i
undersokningen anser att husleverantorens/hustillverkarens betydelse dr av
mindre vdrde, dr det dndd lampligt att omforma byggprocessen, framfor allt
effektivisering mot en mer industrialiserad process och en néirmare
konsumentkontakt.

Enligt enkidtundersdkningen vill konsumenterna komma in 1 byggprocessen i
ett si tidigt skede som mojligt, eftersom utformningen ska utga ifrdn deras
tankar och idéer. Det ar viktigt att prioritera konsumenten 1 forstahand, uppstar
det fel ska de atgirdas sa fort som mojligt. Bra kommunikation och snabba
atgidrder ar saker som konsumenterna uppskattar. Att vilja rdtt hustyp till
produktionen &r viktigt for att vara attraktiv pa marknaden. Konsumenterna
vill bo 1 omraden dir husen ser olika ut, darfor ar det ldmpligt att utforma
omraden dér husen &r i en kombination av grupphus och fribyggda hus. Detta
innebdr omraden med tre till fyra olika varianter pa hus 1 olika prisklasser, dels
for att nd ut till en bredare kundkrets och dels for att en viss upprepning skall
kunna uppnés. Alla vill vi bo 1 ett s personligt hus som mojligt.

Nyckelord: Fribyggda hus, grupphus, enkédtundersdkning, konsumenter,
hushéll, utformning, lage, pris



ABSTRACT

Current prices on the house market make house building profitable.
Consequently the frequency of newly constructed houses is very high. New
production concerns above all detached houses, terrace houses and blocks of
flats. This is a consequence of a long term housing shortage. During the first
six months of 2005 housing construction increased by 20 percent, where 50
percent of the combined increase are represented by detached houses. During
forthcoming years house building will most likely continue to grow.

The construction company Veidekke has recently been established in the one-
family house market. Since Veidekke does not have any prior experience of
one-family house productions, Veidekke collaborates with an outsider
company, a strategic partner who helps them with the house production.
Veidekke only carries out the planning and casts the foundation section of
each house. All contact with consumers is carried out by the outsider company
which makes it impossible for Veidekke to control if the partner misbehaves
or if the Veidekke trademark is on display for the consumer. Veidekke’s
management is interested in reforming the company’s organization in order to
obtain more control in the chain of events and make the trademark more
visible to the market.

We chose to conduct a survey on if consumers living in draft-houses
understood their house manufacturer and if the communication between
parties was satisfactory. The investigation (See appendices 2 and 3) was
carried out as a questionnaire which was delivered to 100 households. All
houses have been built within the last couple of years and the consumers have
had the possibility to change interior design along the construction phase.
Three different kinds of houses were investigated.

1. Free-standing; the consumer purchases a lot and chooses house supplier
and type of house.

2. Group house type 1; the manufacturer purchases properties and builds
predetermined house types.

3. Group house type 2; the manufacturer purchases properties and the
consumers choose house type.

See definition of words in section 1.6.

The results from the survey can be interpreted that the consumers had no
problem understanding the questions. The deviation in the answers was very
limited. The consumers regard the design of houses very important when
choosing manufacturer. However, the design is more important to consumers



in areas connected to Group house type 1 than the other types, likely due to
that their influential possibilities are indeed limited. In free-standing houses
and Group houses type 2 the design is a matter of course; the possibilities in
affecting design and the final cost are rather favorable.

When consumers purchase a house the choice of manufacturer is unimportant;
what matters are design and where the house is actually situated. There is a
slight difference in how consumers establish contact with their manufacturer.
Consumers living in Group house type 1 often establish contact via the
Internet or through an advertisement, while consumers in the other cases
themselves track down their manufacturer. The trademark in itself is of less
importance but the company should be established on the market, which
creates security and is a sign of quality.

In order to facilitate communication between both parties the consumers only
want to have one contact and spokesperson while the building is erected. The
contract form should preferably be total contract. With the alternative building
process will Veidekke Bostad take care of the marketing, the recruitment of
new customers and the actual house sales. This will give Veidekke a better
overview of the whole process and further a better contact with their
customers. The strategic partner will also work as a subcontractor for
Veidekke. Even though the consumers in the survey considered the
manufacturer’s importance being of less value, it is still suitable to reform the
building process; first and foremost regarding streamlining towards a more
industrialized process and a closer contact with consumers.

The consumers ought to be a part of the building process in an early stage,
since the design should develop from the consumers’ minds and ideas. It is
important to prioritize the consumer and if any kind of misconduct occur they
must be dealt with at once. A good communication and swift measures are
factors appreciated among the consumers. Choosing the right type of house to
produce is important in order to be as attractive as possible on the market.
Consumers wish to live in residential areas where buildings carrying a
different stylistic approach are situated. Consequently, it is suitable when
planning new areas, to have more than one type of houses in mind. This leads
to areas with up to four different types of houses in various price ranges, partly
to entice a wider clientele and also to make repetition possible. Everyone
wishes to the greatest extent possible to live in a personally tailored house.

Keywords: Detached houses, group houses, survey, consumers, households,
design, location, price
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1. INLEDNING

1.1 Lasanvisningar

Uppdelning och innehill av rapporten ar enligt foljande:

e Kapitel 1 beskriver bakgrund, mél och syfte med rapporten. Det stér
aven beskrivet vilken problemformulering, vilka metoder och
avgransningar vi har haft under skrivandeprocessen.

e Kapitel 2 dr vart teorikapitel. Har tar vi bland annat upp kvalitet,
partnering, varumédrke och kundkontakt.

e Kapitel 3 empiri, handlar om hur det fungerar pa foretaget just nu och
hur vi gétt till viga under var marknadsundersokning.

e [ kapitel 4 sammanstiller vi resultatet av var marknadsundersokning.

e [ kapitel 5 analyserar vi de olika byggprocesserna utifrin vér
problemformulering samt en analys av marknadsunders6kningen.

e Kapitel 6 kommer slutsatsen pa rapporten. Har ger vi svar
problemformuleringen.

e Kapitel 7 innehaller véra referenser.

e Kapitel 8 behandlar véra bilagor, frdgeformulér och kundfrdgorna som
vi anvidnde under vdr marknadsundersokning.

1.2 Bakgrund

Idag byggs det vildigt mycket, allt fran villor till flerbostadshus och behovet
kommer att finnas kvar en lang tid framover. Bara under det senaste halvéret
har bostadsbyggandet okat med 20 % och utav bostadsokningen star
villabyggandet for ungefdar 50 %. Under det kommande aret ser byggandet ut
att fortsitta att oka.'

Det rader en stor konkurrens mellan de olika byggforetagen och de strdvar
efter att kunna uppné en héllbar och 16nsam utveckling. Byggmetoderna idag
gir mot mer rationalisering och forkortning av byggtiden. Detta har lett till en
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hogre prefabriceringsgrad nér det byggs hus. Utvecklingen av sméhus har gétt
framét, dar koncepthus ar ett av stegen mot effektivisering.

Veidekke Bostad startade nyligen upp en ny avdelning, smahustillverkning.
Eftersom de inte har ndgon egen husproduktion liter de en utomstaende
strategisk partner bistd med tjdnsten. Smahusbyggandet ir ett nytt omrdde for
Veidekke Bostad vilket har lett till att organisationen har forsokt att anpassa
sig. Den dr vil fungerande men det finns mojligheter till forbittringar. Idag ar
organisationen uppbyggd péd sd sitt att Veidekke Bostad har kontakt med
konsumenten under tomtkopet, direfter skots den helt och hallet av den
strategiska partnern. Veidekke Bostad vill undersdka om en foridndring av
detta skulle kunna vara ldmplig och hur konsumenten ifraga upplever
varumérket. Det vill dven veta vad som skulle kunna fordndras sé att
varumirket Veidekke kommer fram 1 centrum.

En vélutvecklad industriell byggprocess, sdvél som under projekteringen som
under produktionen dr nddvandig for ett effektivt byggande. For att skapa en
industriell byggprocess maste kontrollen frdn projektidé till fardig byggand
vara 1 fokus. Processen ska kunna styras, dd behovs effektiva styrmedel och
verktyg. Viktiga fragor att ta hdnsyn till 4r hur samverkan mellan aktorer
fungerar, hur kundfokusering ir, i vilken grad logistikprocessen dr kopplad till
byggprocessen pa arbetsplatsen, vilken informations- och
kommunikationsteknologi (ICT) som anvénds och hur erfarenhetsaterféringen
fungerar.”

1.3 Problemformulering

Veidekke Bostad vill undersdka om en fordndring av byggprocessen skulle
kunna vara lamplig och vad det kommer att innebdra for varumaérket.
Dessutom kommer rapporten att redogora vad som ar viktigt att tinka pa vid
en processforindring, med fokus pd vad konsumenterna anser vara
betydelsefullt ndr de koper ett nytt hus.

1.4 Malsattning

Vér frimsta mélsdttning med examensarbetet dr att undersoka vilken form
smahusproduktionen Veidekke Bostad bor ha och hur den kommer att
uppfattas av konsumenten. Vi vill d&ven belysa 1 vilken grad konsumenten bryr
sig om vem som tillverkar husen, vilket kommer att leda till en alternativ
16sning for Veidekke Bostads byggprocess for smahus.

? Lessing J, Robertsson A, Ekholm A. Bygg & Teknik, Industriellt byggande ér mer in bara prefabricering



1.5 Metodik

For att f4 en bra grund att std pd har mycket tid lagts ned pd att komma 1
kontakt med folk som berdrts av husproduktionen och den slutliga produkten.
Detta gor vi genom att intervjua konsumenter 1 form av en
marknadsundersokning didr konsumenterna fyller 1 en enkédt. De aktuella
konsumenterna ska ha kopt sina hus fran smahustillverkare under de senaste
aren. Viktigt att framhdlla &r att husen maéste vara byggda med en
prefabricerad stomme och vara av den typen dir konsumenten har haft ett
relativt stort inflytande pa den fardiga produkten.

Resultatet fran intervjuerna kommer tillsammans med litteratursokning och
artikelsokning forma var slutsats, samt skapa en ldmplig 16sning pa var
problemformulering.

1.6 Ordforklaring

For att gora vér rapport tydligare viljer vi att forklara véra tre olika hustyper.

Fribyggda hus — Konsumenterna kdper tomt, och véljer husleverantor
inklusive hustyp. Det innebér att husen ar helt personliga och omréadet bestar
av hus med olika husleverantdrer.

Grupphus typ 1 — Producenten koper mark dir de projekterar och bygger hus
av samma typ. Konsumenten képer tomt och hus av producenten. Alla hus har
ett liknande utseende.

Grupphus typ 2 — Producenten kdper mark och projekterar och bygger hus av
olika typ. Konsumenten koper tomt och viljer hustyp. Husen har ett varierat
utseende men det dr samma husleverantor till samtliga objekt.

1.7 Avgransningar

Med det tidsomfang virt examensarbete stracker sig over miste vi begrinsa
vart arbetsomridde. Att studera hela organisationsprocessen skulle vara for
stort, vilket skulle leda till for mycket information och for lite spets péa
informationen. Darfor har vi valt att belysa hur konsumentkontakten skulle
kunna fordndras for Veidekke Bostad och sedan jamfora den med den
nuvarande byggprocessen. Var undersokning inom smahus kommer endast att
beréra bostads- och radhus. Undersdkningen kommer att goras pa
smahustillverkare oavsett foretag, och ndgon skillnad mellan unders6kningens
resultat pa olika hus kommer inte att belysas, eftersom detta &r en objektiv
rapport.



Valet av husleverantor/hustillverkare kommer inte att belysas utan de tre
strategiska partnerna som redan finns kommer att anvidndas fortsittningsvis.
De ekonomiska aspekterna kommer inte att askddliggoras.

1.8 Forvantat resultat

Av var enkdtundersokning godtar vi ett svarsmingd pa ungefar 50 %, di vi
anser att undersOkningsresultat dr givande. Med vidl genomtéinkta fragor
kommer vi att {2 rétt svar. Vad som ar viktigast for kunden tror vi ar priset och
laget. Varumaérket har troligtvis ocksd en stor betydelse. For att Veidekke
Bostad ska kunna utvecklas, bér de omforma sin organisation sa att de syns
mer utat och far battre dverblick pa hela processen.



2. TEORI

2.1 Industriellt byggande

Den allménna tanken i branschen nér det talas om industriellt byggande ér att
det har att gora med fortillverkning, halddck och fardiga stalstommar. Det &r
tillviss del sant, men det utgdr bara en del av hela den industriella processen.
Folk som inte dr insatta 1 branschen tror att det handlar om byggandet av
industrilokaler. Industriellt byggande handlar om en effektivisering och
forstaelse av hela processen, frdn projektering till produktion. Den ska kunna
skapa en helhetssyn for hela processen. For att processen ska kunna styras
behovs effektiva styrmedel och verktyg.

Ett exempel som kan beskriva utvecklingen av den industriella byggtekniken
ar miljonprogrammet. Miljonprogrammet var ett framtaget mél 1 boérjan av
1960-talet fran riksdagen for att f4 bukt med bostadsbristen som riddde. Mélet
var att under en tiodrsperiod lyckas framstilla en miljon ldgenheter.

Miljonprogrammet &r ett daligt exempel pd dagens form av det industriella
byggandet, men det belyser den industriella monotona byggkonsten i from av
hog upprepningsgrad av fortillverkade betongelement som fanns pd 60- och
70-talet. Tanken om ett effektivt byggande till skillnad ifrén den klassiska
byggmetoden med platsbyggt var god och den dnskade méngden lagenheter
lyckades att framstéllas under en begrinsad tid. Men sjidlva variationen och
utseendet blev vildigt begransad.
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Bild 2.1 Byggand fran miljonprogrammet



Dagens industriella byggande inriktar sig mer mot en helhetssyn pa hela
processen. Stor fokus ldggs pa det sd kallade “tidiga skedet” det vill sidga
projekteringen, for att pé s sitt gora produktionen sa effektiv som majligt.
Detta nds genom att samtliga inblandade aktdrer 1 ett tidigt skede som mgjligt
stravar efter samma mal och skapar ett vilutvecklat samarbete.

Det gér inte 1 dagens ldge att endast fokusera pa framstéllningskostnaden for
ett byggprojekt nér det dr forvaltningen som &r den storsta delen av ett hus
livstid och ddrmed dven en stor kostnadsbérare. Forvaltningen maste belysas
redan under projekteringen. Upprepningen av element och moment ar viktigt
for att lyckas. Att skapa upprepning tillsammans med ett varierat utseende, det
ar dagens industriella byggande.

Att framstilla billiga hus gir, men producera billiga hus som samtidigt har en
lag forvaltningskostnad hor inte till det normala tankesittet. For att kunna
skapa laga kostnader béde for framstédllning och forvaltning behdvs en
helhetssyn. Detta gors dels genom att samordna samtliga inblandade parter 1
ett tidigt skede och att fa dessa att forstd deras betydelse och fokusering pa den
slutliga produkten, for att styra mot maélet. Att motivera och dela med sig av
ansvaret kan fi parter att kdnna sig betydelsefulla. Samordning redan under
projekteringen kan vara att konstruktéren och installatéren diskuterar om
exempelvis héltagning 1 bjdlklag for att underlitta for installationsdragningen.
Med néra samarbete och forstaelse for varandra uppnés en process mot den
industriella tillverkningsprocessen. Det leder till att samtliga inblandade parter
far forstalelse for varandra och inser betydelsen av att underlitta for varandra.’

* Fernstrom G, Kampe P. Industrielltbyggande vixer och tar marknad



2.1.1 Definition av industriellt byggande

Nedanstdende punkter tar upp mer ingdende vad industriellt byggande innebdr.

1. Beredning, styrning och kontroll av tillverkning och montage

Hela processen de vill siga bdde projekterings- och tillverkningsprocessen
maste ha en tydlig struktur och styrning fran idé¢ till slutmontage, for att kunna
uppfylla malen, undvika fel, skador och minimera spill. Beredning av
delprocesser mot givna mal dr en huvudforutsittning for 6kad effektivitet och
rationell produktion.

For att kunna leverera den slutprodukt som bestéllaren efterfragar till ratt
kostnad, 1 rétt tid, och inte minst 1 ratt kvalitet kridvs stark ledning, tydlig
struktur och bra kommunikation mellan alla aktorer.

2. Utformning av standardiserande byggsystem och tekniskt
plattformstinkande

Anvindning och utveckling av olika bygg- och andra tekniksystem skapar
forutsattningar for effektivare byggande med hog kvalitet. Systemen baseras
pa anrika och standardiserade komponenter. Ett plattformstinkande &ar
nodvéandigt 1 en industriell process. Foljderna blir att valmojligheten
forsvinner medan kontrollen vid anslutningar stérks.

Genom att ha en stark kundfokusering minskas risken for att stereotypa
byggnader skapas. Aven i projekterings- och produktionsprocessen kan
plattformstinkandet ge en effektivare process, dir en informationsteknisk
plattform brukas.

3. Samverkan mellan aktorer i processen

Langsiktiga relationer skapas mellan aktorerna for att tillsammans skapa
storsta mojliga vérde 1 processen och hela tiden ha kundfokus som genomsyrar
processen. For att kunna styra gruppen krdvs en stark och styrande
processidgare. Vid langsiktiga samarbeten blir projektteamet sammansvetsat
och kan snabbt komma igang med nya projekt.

4. Kundfokusering och betoning av de tidiga skedena

I samverkan med de olika aktorerna i tidiga skedet ldggs en sérskild vikt pa
projekteringen och beredningen, da de kan utforas grundligt och strukturerat,
for att skapa en vélplanerad, genomtikt och felfri produkt.



5. Integration av logistik- och inkopsprocessen

Med en okad industriell tillverkning innebér det att logistikprocessen maste
kopplas samman med den oOvergripande byggprocessen pd arbetsplatsen.
Viktiga frdgor att ta 1 beaktning &r; relationer med leverantorer,
lagerhanteringen och struktur av de interna flodena 1 tillverkningen.

Komponenttillverkaren méste ha en stark samordning med byggplatsens
aktorer eftersom kénsligheten for storningar ar stor, darfor att just-in-
timeleveranser ska samordnas med montage pa bygget.

6. Anvindning av informations- och kommunikationsteknologi

Det krivs en genomgdende anvindning av informations- och
kommunikationsteknologi (ICT) for att lagra och hantera forédndringar pa ett
effektivt sitt. Genom att ha denna typ av verktyg 1 projektering och planering
okar forutséttningarna for effektiv tillverkning och produktion. Det ger dven
en stor mojlighet att upptiacka fel 1 det tidiga skedet innan tillverkningen
startat.

7. Montagebyggande med hogforiddlade komponenter och begrinsad
platstillverkning

Alla unika komponenter tillverkas inomhus det vill sidga i en industriell
tillverkningsmilj6 med rdtt hjdlpmedel 1 en god arbetsmiljo. Dessa
komponenter kan bestd av allt frin moduler till enkla byggdelar som har
utvecklade tekniska 16sningar for exempelvis kok, badrum, installationer med
mera Frimsta anledningen till anvdndning av dessa komponenter &r att
minimera arbetet pd arbetsplatsen och att fa torr byggnad sa fort som mgjligt.

8. Aktiv erfarenhetsiterforing och prestationsmiitning

Genom att ha fortlopande analyser och utvdrderingar fingas erfarenheter upp
sd att misstagen blir en engangsforeteelse och att goda 16sningar kan upprepas.
For att granska olika synvinklar krdvs matningar som avser bade mjuka och
hérda parametrar och klargdr prestationer i de olika delprocesserna.’

* Lessing J, Robertsson A, Ekholm A. Bygg & Teknik, Industriellt byggande cir mer in bara prefabricering



2.2 Bostadskonjunkturen

Bristen pa bostdder 0kar fortfarande 4ven om byggandet under de senaste aren
har okat. Hur mycket som krivs for att skapa en balans mellan tillgdng och
efterfrdgan dr dnnu oklart enligt Boverket. Detta trots att mélet om 120 000
nybyggda ldgenheter under perioden 2003-2006 uppnas. Bostadsbristen ar
koncentrerad till storstadsregionerna men har dven spridit sig ut i landet.

Bara 1 ar har bostadsbyggandet 6kat med 20 % jamfort med forra aret.
Runt 16 600 nya ldgenheter byggdes under forsta halvaret av 2005, av dessa
var 6 300 sméahus.

Under 2006 kommer 33 500 nya bostidder att padborjas byggas, vilket dr en
okning med 3 000 ldgenheter i forhallande till 2005.
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Figur 2.1 Bostadsbyggandet under dren

Fordelningen over boende ser ut pa foljande vis; nidstan 50 % hyresritter, 30
% dr dgda smahus och 15 % idr bostadsritter.’

www.dn.se



2.2.1 Prisutveckling for smahus

Sméhusbyggandet har haft en jamn 6kning under dren. Under dren 1985-1995
okade priserna med 69 %, mycket orsakat av ranteldget.
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Figur 2.2 Prisékning i forhdllande till tiden

Under sommaren 1 ar visade det sig att smahuspriserna fortsitter att stiga. Bara
under juli till augusti steg priserna med 5 % jamfort med mars till maj 1 varas.
I de tre storstadsomradena ligger Goteborg forst med storsta prisuppgéngen pa
7 %, foljt av Malmo med en prisuppgang pd 4 % och Stockholm med 3 %
(enligt Smahusbarometern). ® Det okade priset pd sméhus gor att det ar
lonsamt att bygga nya smahus med tanke pa den laga réntan.

® www.scb.se
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2.3 Kunden

2.3.1 Vad koper kunderna?

Kunder koper inte varor eller tjdnster, de koper fordelar som en vara eller
tjanst ger dem. Kunderna onskar fé 16sningar eller helhetspaket som kan skapa
ett mervéirde for egen del. Foretagens fokus bor ligga 1 att skapa ett virde for
kundens viardeskapande process.

”Ett lackert mal pd restaurangen skapar inte vérde 1 kundens lunchpaus om det
serveras for langsamt”

Kunden oOnskar inte varor eller tjénster i1 sig, utan vill ha ”en 16sning som
frimjar deras egna virdeskapande processer”.’

2.3.2 Kundrelation

En relation beskriver hur ndgon eller ndgot forhaller sig till varandra. Ett mote
innehéller delar som bidrar till att skapa en relation mellan tjénsteleverantoren
och kunden. Ju fler moten som foljer desto djupare blir relationen. Kédnner
dessutom kunden att det finns nagot sérskilt givande genom en kontakt med
ett foretag, kan detta leda till en mer utvecklad relation. Det &r inte sdkert att
en relation alltid gor en kund lojal, dock &r det ofta ett bra steg pa vigen.
Lojala kunder dr kunder som kommer igen om kundkontakten skots bra.

Bra relationer ar dven viardeskapande for kunden. En unders6kning som gjorts
av Gwinner, Gremler och Bitner ur boken ’Relational Benefits in Service
Industries: The Customer's Perspektive” visar tre punkter som kunden
upplever med en bra relation:

e Sikerhet: Minskad oro, fortroende for leverantor, kidnslan att kunna lita
pa leverantoren

e Sociala fordelar: Bli igenkdnd av personalen, kunden kéinner
personalen, blir vin med personalen

e Sérskilda forméner: Extratjidnster, specialpriser, hogprioriterad kund

Siakerhet anses av kunderna som den viktigaste fordelen. Det innebir att
foretagen ska fa kunden att kinna sig sidker pa sitt val. Nar det géller sociala
fordelar handlar det om att utforma kundkontakten pa si sétt att kunden fér
kénslan av att den har en personlig kontakt pa foretaget.®

7 Gronros C. Service management och marknadsforing, s 14
* Ibid, s 49
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2.3.3 Kundbehovet

Vad kundens behov ar, utgors av forvantningar i riktningen mot en viss sorts
16sning. Behovet utgor inte alltid vilken slags tjidnst kunden soker. Behovet
bestims ofta utifrdn vad en tdnkbar kund vill ha, vilket manga fOretag
uppfyller vil. Forutom behovet vill &ven kunden att leverantéren bemoter dem
pa ett visst sitt, till exempel leverans pé plats och att inplastningen utfors av
leverantoren. Hur kunden vill bli bemétt bygger mycket péa varderingar, darfor
ar det viktig att ha en kundrelation som &r anpassningsbar. Varan eller tjinsten
maste dessutom passa in 1 kundens egna processer, och i sin tur skapa ett véarde
for dem. Ett bra exempel ér ett bokningssystem, da ett foretag skapar ett
helautomatiskt bokningssystem som ett annat fOretag koper. Detta ger
effektivitet hos det kopande foretaget.

Det finns tre grundprinciper for att forstd kundens behov:

e kundernas behov och onskemaél
e kundernas virdesystem
e kundernas interna virdeskapande processer’

2.3.4 Servicesystem

For att lyckas skapa ett servicesystem inriktat p4 kunden maéste foretaget
definiera sin verksamhet som en tjdnsteverksamhet, och ha klart for sig vad
som ger ett mervarde for kunden. Foretagets processer bor vara utformade pa
sa sétt att de riktar sig till kunden och har en strategi for att uppna detta. For
att kunna utveckla ett bra servicesystem bor det liggas stor vikt pa fyra
punkter:

kunder
teknik
personal
tid

Kunderna har en alltmer viktigare roll, de ska ses som aktiva, det vill séga att
deras inflytande pa tjdnstens kvalitet &r av stor betydelse.

Tekniken &r av stor vikt. Foretagets teknik bor alltid ligga sé& ndra utvecklingen
som mojligt. Datoriserade system for informationsteknik &r lampliga att
anvinda vid konstruktion, produktion, administration, service och underhall.
System maste utformas efter kundens perspektiv.

? Gronros C. Service management och marknadsforing, s 347
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Personalens agerande har en avgorande roll for kundkontakten, dér attityder,
engagemang och upptridande har en viktig roll. Personalen som har
kundkontakten maste vara serviceinriktade gentemot kunden, annars faller
strategin.

Tiden har alltid en viktig roll 1 de flesta foretag. Mycket om tiden handlar om
att produkter gors klart 1 tid pa sa kort tid som mojligt. Med fokus pa kunden
handlar tiden om hur kunden uppfattar tiden. Det ar viktigt att den tiden som
foretaget dgnar &t kunden, upplevs av kunden som effektiv tid och inte som
bortka%ad. Att mél uppnds vid kontakter. Bortkastad tid ar sloseri for alla
parter.

1 . . ..
% Gronros C. Service management och marknadsforing, s 44
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2.4 Vad innebar partnering

Partnering dr som ett samlingsbegrepp for arbetsprocesser mellan olika aktorer
eller projektparter vilket utgdr frdn samverkan, fortroende och arbete mot
gemensamma mal. Néagon riktigt etablerad definition av vad partnering
innebér finns inte. Begreppet dr diffust och kan omfatta samarbeten och
relationer med olika grad av samverkan. Aven om definitionen av partnering
inte dr entydig si rader det enighet om vilka faktorer som dr viktiga 1 en
partneringsprocess. Foljande bestandsdelar bor belysas:

relationsbyggande

gemensamma mal

ett system for problem- och konfliktlésning

ett system for uppfoljning av mélen och matning av forbattringar

Partnering dr inte ursprungligt en entreprenadform. Det kan ses som ett system
for att bevara moraliska forhdllningsregler for sddana aspekter av relationen
som inte omfattas av kontraktet. Partnering kan da fungera som en handbok 1
uppforande for situationer dar de officiella reglerna inte uppmuntrar till
artighet, sunt fornuft, empati och ansvarsfullt agerande."'

Kunden ska st i centrum och det géller att veta vad kunden vill ha. Med kund
menas inte alltid bestéllaren utan dven bestillarens kunder. Partnering kan
ocksd handla om lédngre garantitider och att skapa en trygghet for bestéllaren
att byggaren skall kunna leverera ett projekt till ritt kostnad, till rétt kvalitet
och till 6verenskommet pris, utan extra kostnader. Att ha ratt foretagspolicy 1
respektive foretag samt goda personliga relationer dr en forutsittning for att ett
gott partnerskap skall kunna skapas.'?

2.4.1 Tva typer av partnering

I partneringsammanhang talas det om fOrsta och andra generationens
partnering. Forsta generationens partnering handlar om hur processer som
syftar pd projektgemensamma mal, skapar en 6ppenhet 1 beslutsfattandet, 16ser
konflikter enligt 6verenskomna principer som beslutats 1 ett tidigt skede och
formulerar mal som kan leda till successiva forbidttringar. Med andra
generationens partnering avses relationer dir en storre grupp aktorer,
konsulter, entreprendrer och olika specialister arbetar tillsammans
systematiskt i flera projekt."

" www.arkitekt.se
"2 Tvarsson G. Vig- och vattenbyggaren, Partnerskap och partnering i bygg- och fastighetsbranschen
1 www.arkitekt.se
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Exempel pa dessa tva typer av partnering ar projektpartnering och strategisk
partnering. Med projektpartnering menas samarbete mellan bestéllare,
konsulter, entreprenorer och leverantorer samt forvaltare och driftsansvarig
syftande till att realisera ett visst projekt. Med strategisk partnering &syftas
stadigvarande samarbete mellan konsulter, entreprendrer och leverantorer
syftande till att realisera flera likartade projekt at olika kunder. En alternativ
bendmning till strategisk partnering &ar strategisk allians. Rethinking
Construction (En sammanfattning av det brittiska fornyelseprojektet
sammanstilld 1 december 2003 av Sonny Modig) rekommenderar aktérerna att
borja med projektpartnering och direfter gi vidare till strategisk partnering.'*

2.4.1.1 Exempel pa strategisk partnering

Exempel pd en bra fungerande strategisk partnering dr samarbetet mellan
Wist-Bygg och McDonalds som sedan 1995 med framgéng samarbetat pa
detta sétt.

Det dr ett partnerskap byggt pd goda personliga relationer, tidig ingang,
oppenhet, fortroende och kunskap om det behov som McDonald’s har, vilket
ar lika med deras kunders krav. McDonald’s édr en kriavande kund vad det
giller ekonomi-, kvalitets- och miljoarbete pd sina restauranger. De har
tillsammans utvecklat ett koncept som tillfredstéller badas krav och onskemal.
Sedan 1995 har de halverat byggtiden och minskat kostnaderna med 20 % 1
fasta priser och med bibehéllet resultat. Detta ar alltsa ett vinna-vinna koncept
for bigge parter."”

2.4.2 Kostnadsbesparingar

En riktig upphandlingsmodell kan minska kostnaderna avsevért. Ungefér 90 %
av alla kostnader bestdms i1 projekteringsstadiet. Kan det forekomma ett
gemensamt sdtt att genomfora de tekniska och ekonomiska losningar som
finns tillgingliga p4 marknaden kan stora besparingar goras.'®

" www kikaren.skl.se
"% Ivarsson G. Vig- och vattenbyggaren, Partnerskap och partnering i bygg- och fastighetsbranschen
16 11.:

Ibid
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2.4.3 Viktigt att tanka pa

Viktigt att tinka pé vid nyttjande av partneringsamarbete &r:

e Projektpartneringsgrupp bor skapas och ledas av bestéllaren och

gruppmedlemmarna ska brinna for det aktuella projektet. Samarbetet 1
en partneringgrupp ska vara transparant. Alla idéer, analyser,
bedomningar, kostnader och risker ska redovisas Oppet for alla
gruppmedlemmar. Om detta sker 0kar sannolikheten for att projektet
och dess forutsittningar blir generellt illustrerade, vilket leder till att
projektgruppen kommer fram till de 16sningar som bést uppfyller
projektmalen.

Konsulternas och entreprendrernas ersittningar bor fixeras redan vid
projektstart for att undvika att de lockas att driva egna ekonomiska
intressen. Ersdttningsprincipen bor vara sjdlvkostnad plus ett fast belopp
for vinst och overheadkostnader, incitamentskonstruktioner kan ocksa
overvagas. Det betyder inte att projektkostnaderna blir osdkra. Tvértom,
planerings- och projekteringskostnaderna blir visserligen osdkra men
totalkostnadsbedomningen far hogre precision. Forfaringsséttet innebir
ndmligen att planering och projektering baseras pé sdkra kunskaper och
allsidiga och kvalificerade Overviganden med foljd att kalkyl-
osdkerheten for sjdlva byggnationen reduceras och att totalkostnaden
kommer att vara kdnd med hogre noggrannhet 4n normalt da spaden
sdtts 1 marken.

Partnering strider inte mot EU:s direktiv for offentliga upphandlingar.
Sarskilda kontraktsschabloner for partneringupplidgg har tagits fram, till
exempel PPC 2000 (Project Partnering Contract) och ECC (Engineering
and Construction Contract) for ny- och ombyggnationer och TPC 2000
(Term Partnering Contract) for underhdllsarbeten. Traditionella entrep-
renadkontrakt bor inte anvindas.'’

17
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2.5 Kvalitet

2.5.1 Alimant

Intresse for kvalitet har under de senaste artionden okat starkt 1 Vistvirlden.
Mycket av kvaliténs utveckling har sitt ursprung i den japanska industrin, dir
foretagsledarna insig betydelsen for ett utarbetat kvalitetssystem. ”Genom att
systematisks anvinda enkla statiska metoder for att identifiera och eliminera
kdllor till variation har kostnaderna drastiskt kunnat minskas.”

Med kvalitet menas produktens formaga att tillfredstdlla en kund och helst
overtriffa kundens behov och forvintningar,' det vill siga innefatta bade
resultatet av tjdnsten - produktens fysiska egenskaper (till exempel funktion,
arkitektur, teknik) och sdttet att wutfora tjdnsten (till exempel
projekteringsledning eller arkitektuppdrag). Idag é&r kvaliteten ett
konkurrenskraftigt hjalpmedel for foretagen.'

2.5.2 Kvalitet dr vad kunden upplever®

I ménga foretag betraktas kvalitet som ett internt mél utan nadgon kopplig till
tjanstekvalitet for kunden. Nir det talas om kvalitet ar det viktigt att definiera
det utifrdn hur kundens uppfattning dr och hur det kan forbéattras. Manga
foretag anser att deras kunder endast fokusera pa priset, darfor finns det ingen
betydelse for kunden om fGretaget gor investeringar 1 0kad tjanstekvalitet. I de
flesta fall har det betydelse for kunden. Forbéttrad service ger ofta en
bestaende kundrelation.

Ett vanligt forekommande fel vid kundservice ér att kunder, privatperson och
foretag inte forstar innebdrden 1 en 6kad kundservice. Det dr darfor mycket
viktigt att ge god information om kundservicen och dess betydelse.

Vid definiering av kvalitet ar det viktigt att inte inrikta sig for mycket pa
detaljer, vilket kan leda till att omfattningen blir begransad och viktig
information uteldmnas. Ofta anser foretag kvalitet som tekniska
specifikationer nidr den 1 verkligheten upplevs som nigot mycket storre av
kunden, hur kunden behandlas ar av stor betydelse for vad kunden uppfattar
som kvalitet.

'® Bergman B, Klefsjo B. Kvalitet fiin behov till anvindning
" Fjallstrom H. Foreldsning, kvalitets- och miljéledningssystem
% Grénros C. Service management och marknadsforing, s 75
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En grundregel for att definiera kvalitet pa foretaget ar att det gors pa samma
satt som kunderna uppfattar det, annars finns det risk att de gor fel atgérder 1
sitt kvalitetsprogram.

2.6 Vad ar ett varumarke?

Langt fore Kristi fodelse anvdndes symboler av hantverkare som ville ge sina
produkter en ursprungsbeteckning — en signatur. Denna ursprungsbeteckning,
ett varumirke, var ett tecken som dven visade att ndgon ville sta for att hon
eller han tillverkat detta foremal.”’

Varumirket dr ett kinnetecken som foretag anviander for att skilja sina varor
och tjinster frin andras. Ett varumirke kan vara ett ord eller ndgon annan
grafisk symbol som kinnetecknar en vara eller en tjanst.”> Mirket kan bestd av
alla tecken som kan d&terges grafiskt exempelvis bokstdver, siffror och
figurer.” Ett varumirke kan ocksé vara en kénsla eller en sinnesstimning som
det gér att kdnna igen sig 1, samt att ett foretag kan st for vissa dsikter eller
sponsra olika evenemang som en generell individ kan identifiera sig i.

Enligt Kotler ska varumérket sirskilja foretagets produkt frdn Ovriga
konkurrenters produkter. Varumérket ska overtyga kunden om att foretagets
produkt, a4 mer atrdvird 4n de Ovriga konkurrenternas produkter pa
marknaden. Lyckade varumirken har stark dragningskraft pa sina kunder och
om kunderna tycker att varumairket dr overldgset béttre, kommer de att foredra
och betala mer for varumérket. Kunder ser varumirket som en viktig del av
produkten och dérfor har starka varumérken ofta en hég kundlojalitet och god
marginal.**

2.6.1 Definition av ordet varumarke

“Varumdrket dr ett namn, en symbol eller design, eller en kombination av
dessa, avsedda for att identifiera en sdljares produkt och differentiera den
frdn sdljarens konkurrenter””

“Lagligen skyddat namn eller annat kinnetecken pd en viss vara frdan en viss
tillverkare; logotype ">

2 Carleson C, Sjoberg A. Dagstidningar pd ndtet - en fallstudie pd svenska dagstidningar
2 Www.prv.se
> Ibid
** Carleson C, Sjoberg A. Dagstidningar pd ndtet - en fallstudie pd svenska dagstidningar
25 11,

Ibid
%% Bonniers Svenska Ordbok
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2.6.2 Hur skall ett bra varumarke se ut?

Det finns mycket att ta hansyn till nir ett varumirke skall bestimmas.
Varumirket har stor betydelse for marknadsforingen och forsdljningen for
foretaget, darfor 16nar det sig att vara noggrann nir det utarbetas. Det krivs
ofta mycket arbete och kunskap for att hitta ett bra varumérke. Varumérket
skall 1 det flesta fall fungera under 1ang tid framdver. Det finns ett antal viktiga
aspekter att tinka pa.

Det ér viktigt att inte 14ta varumérket bli for komplicerat, ett enkelt varumaérke
ar ofta béttre. Det skall vara litt att komma ihdg. Ett varumérke som stannar 1
kundens minne har stérre virde &n ett som gloms fort. Sarpriglade
varumérken vicker mer uppméirksamhet.

Fungerar varumaérket internationellt? Det finns exempel pd varumérken som
inte fungerar eller som kan ha helt felaktiga betydelser pd andra sprak och 1
andra kulturer.

Alla tecken som kan uttryckas grafiskt kan fungera som varumaérken.
Vanligast dr att varumairket dr ett ordmérke, som kan innehélla ett eller flera
ord. Ett varumirke kan ocksd bestd av en figur, eller en kombination av ord
och figur. En varas form, formen pd en forpackning, en slogan eller ndgot
annat tecken som kan uttrycks grafiskt. Varumirket kan ocksd vara ett ljud
eller en kombination av ljud.”’

Exempel pa varumirken:

CASIO

Bild 2.2 Casio dr ett exempel pd ett ordmdrke.

.

2N
.I,/f! }.-'I

[

GC gruppen

Bild 2.3 Exempel pd ett figurmdrke som kan bestdr av en figur eller en kombination av ord
och figur.

2
7 WWWw.eXpowera.com
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Bild 2.4 Exempel pa ett utstyrselmdrke dr Coca Colas traditionella flaska.

ICA

Bild 2.5 Ica dr ett bra exempel pd ett kollektivmdrke som ska dgas av en sammanslutning av
foretag eller en forening och fdr anvindas av alla medlemmarna.

E@@;

Bild 2.6 Hemglass har en melodisnut som ljudmdrke som syftar till deras varumdrke.

EURON.

VAR valuia

Bild 2.7 Exempel pa Europeiska Centralbankens mdrke ddr en slogan anvinds i logotypen.
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2.7 Lagar

Kort beskrivning om lagarna som giller vid forsédljningen av fastigheter och
bebyggelse.

2.7.1 Jordbalken

Jordbalken heter den lagférordning som giller for fast egendom. Fast
egendom dr jord vilket dr indelad 1 fastigheter. Fasigheter kan antingen vara
indelade horisontellt eller badde horisontellt och vertikalt.

De som tillbehor till en fasighet anses vara byggnader, ledningar, stingsel och
andra anldggningar som har tillforts fastigheten for fast bruk.

Ett kop av en fast egendom sluts genom att séljare och kdpare skriver under en
upprittad kopehandling. Handlingen skall innehdlla en uppgift om
kopeskilling och forklaring av siljaren att egendomen Overlats pa kdparen.

Nar ett kop har slutits, upprittas dérefter ett kopebrev eller annan ytterligare
kopehandling angaende samma forvéry.”

2.7.2 Konsumenttjanstlagen

Konsumenttjénstlagen ger oss konsumenter ett grundskydd for vissa tjénster,
frimst sd kallad servicetjanster, till exempel reparationer av olika slag.
Tillaggsarbete far inte utforas utan att konsumenten ger sitt medgivande.
Enligtzglagen far inte slutpriset dverstiga det Overenskomna priset med mer &n
15 %.

¥ www.lagboken.info
¥ Soderbom G. Hemkunskap, s 156
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2.8 Att gora en undersokning

Statistik har tva olika betydelser. Dels kan det vara sifferuppgifter som
beskriver en foreteelse eller en verksamhet, dels kan det avse metoder for att
samla in, bearbeta och analysera statistiska material. Sprakligt och historiskt
betyder statistik sifferuppgifter om staten. Det dr exempelvis statistik 1 detta
avseende som finns 1 Statistiska &rsboken.

Det finns som regel ett eller flera syften med statistiken. Som beslutsunderlag
ar statistik ovérderlig for savédl samhillsplanerare, politiska beslutsfattare,
foretag och organisationer inom den privata sektorn. Viktigt &r att anvdnda
statistiken pa rétt satt. Det forekommer att en uppgift, som tagits fram for att
belysa en bestdmd fraga, anviands for att spegla en annan. Dérfor dr det viktigt
att vara uppmirksam pd statistikens ursprungliga anvindning liksom pa
slarvigt eller déligt genomforda undersokningar.”

2.8.1 Vad ingar i en undersokning?

For att gora en undersokning kriavs det mycket arbete fore, under och efter.
Det dr viktiga beslut som ska fattas som kommer att paverka hela virdet pa
den genomforda undersokningen. Eftersom véar kunskap inom omradet &r
begrinsad har vi bevarat den ursprungliga teorin. Nidstkommande avsnitt ar
himtat fran samma killa om inget annat anges.”'

2.8.1.1 Beslut fore en undersokning

e Urval

Ett urval eller en utsortering 4r en delmdngd av den aktuella
populationen. Urvalet tas ut med hjidlp av statistiska metoder och
undersoker bara de utvalda objekten. Fran urvalet kan slutsatser dras
som giller hela populationen som innefattas av urvalet. Urvalsdragning
med statistiska metoder innebdr att slumpen avgor vilka objekt som
kommer med 1 undersokningen. Urvalet &r statistiskt representativt bara
for den population det drogs ur.

30 www.scb.se

1 bid
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e Variabel
En variabel dr en storhet som kan anta olika virden hos olika objekt
som observeras.

En variabel kan vara:

o kontinuerlig, det vill sdga den kan anta vilket viarde som helst inom
ett intervall (till exempel &lder, ldngd)

o diskret, det vill sdga den kan anta endast vissa atskilda virden (till
exempel barnantal, antal bostadsrum 1 ldgenheten)

o kvantitativ, d4 den antar numeriska virden (till exempel alder,
inkomst). Kvalitativa metoder bygger pa hur undersokaren uppfattar
och tolkar informationen. Den samlas in genom observationer,
intervjuer, textanalyser med mera. Genom  kvalitativa
undersokningar aterfas den bdsta mojliga atervinningen av
variationen. Undersokningarna gors ofta i form av moten med
enheten som skall intervjuas. P4 sa sitt finns det aven mgjlighet till
att paverka fradgeformuleringen under unders6kningen om frdgan
anses otydlig eller svértolkad. Nackdelen med denna form av
undersokning dr att den saknar bredd, den ticker inte in alla
enheter.”

o kvalitativ, d4 den antar icke-numeriska vérden (till exempel kon,
civilstind). Kvantitativa intervjuer och undersékningar ar utforda
med korta svar eller med alternativa svar. Det som skiljer kvantitativ
mot kvalitativ mest dr att informationen omvandlas till siffror och
mangder. Styrkan med kvantitativa undersokningar &r att den ticker
in ett bredare omrade till skillnad fran kvalitativa, resultatet av detta
blir ofta en sammanfattning som generellt kan gélla i avseendet.”

e Mitmetod
Maitmetoden ar det sitt informationen ska samlas in. Det finns olika
metoder att utnyttja och dessa gar dven att kombinera. Metoderna ér:

registerdata, det vill sdga uppgifter som redan finns insamlade
brevenkét

telefonintervju

besdksintervju

webbundersokningar

O 0O 0O OO

32 Holme 1, Solvang B, Forskningsmetodik
* Ibid
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2.8.1

2.8.1

24

Maitinstrument
Mitinstrumentet dr den blankett med de fragor som formulerats. Vid
frigeformuleringen ar det viktigt att funderar dver:

o om frigan verkligen méter det den avser att méta
o om frigan endast méter det den avser att mita

.2 Beslut under en undersokning

Datainsamling

Datainsamling innebdr att ifyllda enkiter eller intervjusvar samlas in.
En del av enkiterna sédnds dock aldrig in och bland de inkomna finns
ocksd de som éar felaktigt ifyllda. Det ar darfor speciellt viktigt vid
brevenkit hur frigeblanketten ar utformad. Vid intervju &r risken
mindre for missuppfattningar eftersom intervjuaren dd har mojlighet att
fortydliga fragorna.

.3 Beslut efter en undersokning

Databearbetning
Databearbetningen kan delas upp i féljande moment:

o Granskning i syfte att komplettera ofullstindigheter och ritta felen 1
det insamlade materialet. En vil utférd granskning kan hoja
undersokningens kvalitet betydligt.

o Kodning, som innebaér att svaren oversitts till ett enhetligt sprdk. Det
betyder ofta att uppgifter om till exempel kon, yrke eller bransch far
en sifferbeteckning.

o Dataregistrering innebidr att uppgifterna overfors till magnetband
eller skivminne vid en terminal eller genom optisk ldsning.

Tabellframstéllning

Tabellframstéillningen gors utifrdn pa forhand faststdllda tabellplanen
och ska resultera 1 tabeller och diagram samt till exempel summor och
medelvirden av de undersokta variablerna.

Analys och publicering

Analys och publicering ar de sista stegen 1 processen. Har sammanstélls
resultaten 1 en publikation. Resultaten ska presentera pé ett littbegripligt
satt, till exempel 1 form av diagram.



2.8.2 Orsaker till fel i en undersokning

Fel ar avvikelser fran ett sant virde. De uppstar dd sanningen maiter nagot
annat dn den sOkta informationen som efterstrivades. Fel kan uppkomma 1
varje moment i en undersokning. Redan i planeringen ingédr darfor att tinka
igenom mojliga felkallor och forsdka minska riskerna for fel.

Det totala felet kan delas upp efter orsak 1 foljande komponenter: tacknings-,
urvals-, bortfalls-, mét- och bearbetningsfel.

Téackningsfel

Tackningsfel ar fel som uppkommit pd grund av fel 1 ramen.
Undertidckning dr de objekt som saknas i ramen men som borde ingd i
undersokningspopulationen. Detta hdander ofta da det gatt ldng tid sedan
ramen faststilldes (till exempel nyfodda och invandrare som inte har
registreras). Overtickning dr de objekt som inte ska vara med i
undersokningspopulationen men som inte kunnat sorteras bort ur ramen
(till exempel doda eller emigranter som inte strukits).

Urvalsfel
Urvalsfel uppkommer pa grund av att undersokningen endast omfattat
en liten del av undersokningspopulationen.

Bortfallsfel

Bortfallsfel dr fel som beror pa att matvarden for vissa objekt saknas.
Bortfallet kan utgoras av objektsbortfall, det vill sdga végrare eller icke
antraffade och partiellt bortfall, det vill sdga uteblivna svar pad nigon
eller ndgra fragor.

Mitfel

Mitfel kan bero pa fel i mdtmetoden, till exempel fel som beror pa att
matsituationen inte kan héllas under kontroll, exempelvis nér fel person
svarar pa fragorna eller fel som beror pé att intervjuaren stéller fragorna
pa ett ledande sidtt eller noterar svaren felaktigt. Eller péa
madtinstrumentet, det vill sdga att en frdga dr s konstruerad att den inte
madter det som den avser att méta eller att den inte méter enbart det som
den avser att mita.

Bearbetningsfel

Bearbetningsfel kan delas upp i1 kodningsfel, fel som uppkommer dé
granskning och kodning sker av ldmnade uppgifter och stansningsfel,
fel som uppkommer vid dverforing av 1dmnade uppgifter till datormedia
samt tabuleringsfel, fel som uppkommer vid dataprogrammering och
korning.
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3. EMPIRI

3.1 Allmant

Veidekke ar ursprungligen norskt och bildades 1936. Idag finns Veidekke
dven 1 Sverige och i Danmark och har gjort s& sedan fem éar tillbaka. 2004 var
de Skandinaviens fjirde storsta bygg-, bostads- och anldggningsforetag med
en omsiéttning pa 13,5 miljarder svenska kronor. Foretaget finns noterat pa
Osloborsen sedan 1986. De finns 6 000 anstidllda pd foretaget 1 hela
Skandinavien. Veidekkes foretagskultur och virdegrund &ar att vara en
annorlunda entreprenor som prédglas av kundorientering, lonsamhet och
respekt for uppgiften.®

I Norge ér foretaget uppdelat 1 tre omraden:

e Entreprenor AS
e FEiendom AS
e Industri (Asfalt/ravarer og Gjenvinning)

3.1.1 Veidekke Sverige

I Sverige finns det 700 anstdllda med en total omséttning pd 1,2 miljarder
svenska kronor (2004). Det finns verksamhet inom tre omraden 1 fem olika
foretag, dessa omraden &r anldggning, entreprenad och projektutveckling.
Foretagen i Sverige heter:>

Veidekke Bostad AB

Veidekke Stockholm AB

Veidekke Skane AB

VECON Veidekke Construction AB
Veidekke Anliggning Ost AB

3.1.1.1 Veidekke Bostad AB

Veidekke Bostad AB har 33 anstillda dir VD Hakan Bergquist har det
overgripande ansvaret. Foretaget ar etablerat med verksamhet 1 Stor-
Stockholm/Maélardalen samt Lund i Skédne. Det finns dven planer pd en
etablering 1 Goteborgsregionen.

3* www.veidekke.no

3% Informationshéfte om Veidekke
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Enligt hemsidan &r deras afférsidé enligt foljande;

”Veidekke erbjuder vackra, genomtinkta och funktionella hem till ett
attraktivt pris. Vi ldagger stor vikt vid kundbemétandet 1 samband med
forsdljning, tillval, och leverans och stéller hoga krav pd kvalitet 1 vér
slutprodukt.”

Veidekke Bostad AB idr ett projektutvecklingsforetag, vilket innebédr de
forvarvar och forddlar mark samt bebyggda fastigheter med syftet att kunna
erbjuda bostdder. Bostadsproduktionen bestdr av flerfamiljsligenheter som
uppléats med bostadsritt samt med smahus som erbjuds som bostadsrétt eller
med dganderitt. I nista steg vill Veidekke bygga flerbostadshus och smahus.™

3% www.veidekkebostad.com
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3.2 Byggprocesserna

Veidekke har ett brett arbetsomrdde, och har nyligen utdkat det med
smahusbyggande. Planerna att starta upp en smahusproduktion har funnits en
lange tid men kompetensen inom Veidekke Bostad har inte varit tillrdcklig. |
slutet av 2004 rekryterades anstédllda med tillrdcklig 1amplighet for att utveckla
smahusproduktionen.

Anledning till uppstarten av smahusbyggandet beror péd att Veidekke Bostad
vill skapa en balans mellan sin flerbostadsproduktion och sin
smahusproduktion. Idag utgér inte smahusproduktionen nagon stérre andel
eftersom den endast har funnits i tre ar. Balansen behdvs for att skapa jamvikt
1 en svingande konjunktur.

Uppstarten av denna avdelning har gétt fort. Den dr genomarbetad men inte ar
helt fardigutvecklad. Processens utformning skulle kunna fordndras med en
alternativ  byggprocess dar Veidekke Bostad far ansvar oOver
marknadsforingen, kundrekryteringen och forsdljningen av husen, vilket de
inte har 1 den nuvarande byggprocessen.

Veidekke Bostad projekterar bostads- och radhus. Till detta anvander de sig av
strategiska partner som tillverkar sméhus. De strategiska partnerna tillverkar
sina hus 1 en industriell miljo dir ritt hjdlpmedel anvinds 1 en vélanpassad
arbetsmiljo. Med denna arbetsmetod minimeras arbetet pa byggplatsen och ett
tdit hus skapas s& fort som mojligt. Alla projekt ar av formen
totalentreprenad.’”’

*7 Intervju, Lars-Olof Rubin
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3.2.1 Nuvarande byggprocess

Veidekke Bostad utfor:

e fastighetskop
e bebyggelseutformning och projektering

Veidekke utfor:

e allt utanfor huset, till exempel végar, ledningar (till och frén)
e grundliggning
e gjutning av platta

Strategiska partnern (husleverantdren/hustillverkaren) utfor:

marknadsforing
kundrekrytering
forséaljning av hus
husproduktion

Veidekke Bostad koper mark, dar de projekterar hus. Dérefter siljs tomterna
till enskilda kunder, vilka 1 sin tur koper ett hus av den strategiska partnern.
Veidekke ser till att grunderna utférs samt att de gor s att véigar, rorldggning,
el och virme nér fram till huset.

Konsumenten har tvd kontrakt, ett med Veidekke Bostad, angaende
fastighetskopet och ett med den strategiska partnern. Veidekke Bostad utfor
inget arbete fOrrdn kontraktet dr skrivet. P4 si sitt undviks riskerna med
onddigt arbete eller arbete pé spekulation. Efter att avtalet om tomtkopet
skrivits, skrivs ytterligare ett avtal vilket gor Veidekke till underleverantor av
grundldggningen till den strategiska partnern. Det &r ett krav frdn Veidekke
Bostad for att de ska fa arbete samtidigt som arbetet pd plats ska ske
professionellt, sd inte huskdparna gor sina egna grunder.

Efter att grunden ér gjord 1dmnas arbetet over till den strategiska partnern, som
har egna byggarbetare. Efter detta foljer Veidekke Bostad upp projektet sa att
den strategiska partnern behandlar konsumenten pa bésta sitt och projektet
fortloper enligt planering.

Detta koncept bygger péd att husbyggaren séljer huset och dr den som éar i

kontakt med konsumenten under hela byggprocessen. Det dr Veidekke Bostad
som stédr for tomten, projekteringen och sjilva idén till det nya omradet.
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Den strategiska partnern har all kontakt med konsumenten vilket kan ses som
en risk fran Veidekke Bostads sida.*®

3.2.2 Alternativ byggprocess

Tanken som Veidekke Bostad har ar att de ska ta hand om markandsforingen,
kundrekrytering samt husforsiljningen. Den strategiska partnern tas in som en
leverantor av huset och blir en underentreprendr (UE). Huset dr da ett sa kallat
”Veidekkehus”, en egen produkt, vilket ger Veidekke Bostad battre 6verblick
pd hela kedjan. Att ha kontakt med konsumenten innebédr Kkortare
kommunikationsvégar.

Veidekke Bostad utfor:

fastighetskop

bebyggelseutformning och projektering
marknadsforing

kundrekrytering

forséljning av hus

Veidekke utfor:

e allt utanfor huset som t ex végar, ledningar (till och fran).
e grundliggning
e gjutning av platta

Strategiska partnern (husleverantoren/hustillverkaren) utfor:
e husproduktion

Med denna byggprocess dr tanken att varumirket “Veidekke” ska bli mer
synligt och uppmérksammat samtidigt som samarbetet med den strategiska
partnern ska bestd. Det ska bli tydligt for konsumenten att Veidekke Bostad
dger projektet och att det ar strategiska partnern som uppfor byggnaden.
Viktigt att papeka ar att det inte ska vara ndgon “’produktkatalog” néar kunden
viljer sin bostad.”

* Intervju, Lars-Olof Rubin
* Ibid
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3.3 Undersokning

Vi har valt att bygga vart examensarbete pd en enkdtundersokning och
besoksintervjuer. Detta for att ta reda pd vad konsumenterna anser vara viktigt
ndr de koper ett nytt hus.

3.3.1 Beslut fore undersokningen

Besluten innan undersokningen sitts 1 verket har en helt avgérande betydelse
for hela viardet av undersokningen. Det som maéste till dr att ritt fragor stélls
till ratt personer med hjélp av den mest optimala matmetoden.

3.3.1.1 Urval

Redan 1 ett tidigt skede 1 vért projekt insdg vi att det & genom kundens
uppfattning vi méiste ta reda pd den information vi behover, eftersom
utformningen pa husen utgar ifrdn kundens Onskningar. Dérfor dr deras
uppfattning avgoérande for hur kontakten med hustillverkarna ska vara
uppbyggd och vilka punkter som anses vara viktigast. Undersokningen gjordes
pa nyligen inflyttade personer 1 koncepthus, det vill siga ddr kunden har
mojlighet att padverka utformningen pa husen i storre eller mindre utstrackning.
V1 inriktade var undersokning péd fyra omrédden: Ramlosagirden, Maria Park,
Stubbarp 1 Viken samt Mellanvangen 1 Loddekopinge.

3.3.1.2 Matmetod

For att forstd kunden och finna svar pé vér fragestillning valde vi att anvdnda
oss av en enkdtundersokning samt att vi dven valde att gora ndgra
besOksintervjuer. Framsta anledningen till att vi valde att gora
besoksintervjuer var for att se om fragorna var tillrackligt tydliga och inte gick
att missforstds. For att oka var mojlighet till att &terfa svar vid
enkitundersokningen delade vi ut enkéten tillsammans med ett adresserat
kuvert med frimérke. Var undersdkning ar siledes kvantitativ.

3.3.1.3 Matinstrument

Frigorna péd enkdten utgick mycket utifrin kundens uppfattning av
byggprocessen och kontakten med husleverantdren/hustillverkare (valda
frdgor se bilaga 2 och 3). En stor del av forarbetet innebdr att formulera
frdgorna pa ratt sitt sa att det inte missforsts. Fragan ska verkligen méta det
den avser att mita men dven endast méta det den avser att méta. Darfor var det
viktigt for oss att verkligen stilla frdgorna pé ett enkelt sitt, och tinka igenom
vad det var for svar vi ville fi ut. Enkéten skulle heller inte vara for lang,
darfor valde vi att enkéten enbart fick vara en sida.
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Under frageformuleringen insdg vi att det fanns skillnader pd husen som vi
ville nd ut till med vér enkdtundersokning, beroende pd vem som var
husleverantor alternativt hustillverkare.

3.3.1.4 Hustyper

Det finns tre olika typer av hus som ingér 1 vir enkdtundersokning; fribyggda
hus, grupphus typ 1 samt grupphus typ 2.

Fribyggda hus innebdr att husen dr bestillda av kunden. Detta innebér att
kunden sjédlv har rddighet 6ver marken och tar sjdlv beslut om vad som ska
uppforas pad denna mark. Husen dr vanligen frén olika husleverantorer. Det
forekommer att det finns samma husleverantor men bara for att
konsumenterna har samma husleverantor innebér det inta att husen har samma
utseende. Detta beror pd att leverantdren har ett antal hus “’kataloghus” som
kunden kan vélja mellan. De flesta husleverantorerna kan erbjuda upp emot 30
olika hustyper.

Leverantorernas hus dr 1 ndgon form standardiserade for att gora det 1onsamt
att ha sd stora valmojligheter. Standardiseringen dr i1 form av véggar och
upprepningsmoment 1 fabriken. Husen é&r fabrikstillverkade vilket gor
maximalt utnyttjande av materialen. Fuktskadat material undviks pa detta sitt.
Arbetet ute pa byggarbetsplatsen blir avsevért kortare. Utformningens
paverkan &r stor, vilket ger en mer levande atmosfar i dessa omraden.

Bild 3.1 Visar en gata med fribyggda hus pa Maria Park.
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Bild 3.2 Visar en typ av ett fribyggt hus.

Bild 3.3 Visar en annan typ av ett fribyggt hus.

I denna typ av huskdp koper kunden forst tomten, sedan kops huset av en
husleverantor.

Husleverantorer som séljer denna typ av hus dr exempelvis Eksjohus,
Myresjohus, Modelenthus med mera. Det finns en bredare marknad inom
denna kategori. Aven Danska och Tyska bolag har etablerat sig pid den
svenska markanden, framfor allt 1 sodra Sverige.
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Grupphus typ I innebér att en entreprenor koper mark pa en specifik plats, dér
de sedan projekterar ett bostadsomrade. Entreprendren beslutar om vilken typ
av hus som skall byggas, 1 vissa fall kan det vara flera olika typer. En del
tillverkare gor sd att det gar att pdverka storleken, vilket ger ett varierat
utseende, exempelvis en utbyggd hall. Husen ar ritade av en arkitekt, antingen
inhyrd eller 1inom det egna foretagett 1 dessa hus finns
forandringsmojligheterna framforallt pa insidan. Det dr 1 form av planlosning,
fargval, badrums- och koksinredning med mera. Upprepningsmojligheter kar
for hustillverkaren vilket effektiviserar byggprocessen och inkdpen.

L : [

Bild 3.4 Visar en gata med grupphus typ 1 pa Maria Park.

Bild 3.5 och 3.6 Visar tillvalsmdjligheter i ett grupphus typ 1. Huset till vinster har en
pabyggnad pa ovanvdningen.
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Intresserade kunder anmaéler sig via en intresseanmalan. I de flesta fall byggs
ett visningshus for att skapa ett intresse och fa kunden att se den slutliga
produkten. Efter att kunden blivit intresserad och anmiéilt sitt slutliga intresse,
far de skriva pé ett kontrakt till huskopet. Val av kund sker i form av ett
kosystem. Dérefter gor de sina tillval som kommer att paverka utformningen
av deras hus.

Det ér néstan alltid storre foretag som bygger denna typ av bostadsomriden,
da det ar mer I6nsamt for ett storre foretag att bygga stora homogena omridden
istillet for enskilda hus. Hustillverkare 1 denna kategori dr Ncc, Peab och
Skanska.

Den sista typen av hus dr grupphus typ 2. Det innebdr att ett antal tomter kdps
upp av en husleverantdr. Sedan projekterar och séljer husleverantdren sina
tomter till olika konsumenter. I detta omrade uppfors olika varianter pd husen
men med samma husleverantor.

Husleverantorer som séljer denna typ av hus dr exempelvis Eksjohus,
Myresjohus, Modelenthus med mera
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3.3.2 Beslut under undersokningen

3.3.2.1 Omraden

I vér undersokning anvinde vi oss av olika omrdden. Att hitta omradden dér det
finns nybyggda hus var inte svart, darfor forsokte vi dven fordela det jimt
mellan grupphus typ 1, det vill sdga hus som Ncc, Peab eller Skanska har
byggt samt fribyggda hus och grupphus typ 2 det vill sdga kataloghus som
exempelvis Eksjohus, Myresjohus och Modelenthus har byggt. Hilften av véra
enkdter ldmnade vi 1 ett omrdde som heter Maria Park (1) som ligger i
nordostra Helsingborg. I detta omride byggs det vildigt mycket nya bostéder.
Sedan har vi dven anvént oss av Ramlosagérden (2) som dven detta &r ett helt
nytt omrade som haller pa att vixa fram i sydostra Helsingborg. I Viken (3)
som ligger tvd mil norr om Helsingborg hittade vi tva nybyggda gator med
kataloghus som ligger 1 ett omradde som heter Stubbarp. Det sista omradet som
vi anvént oss av ligger fyra mil soder om Helsingborg och heter Mellanvangen
och ligger 1 Ostra Loddekopinge (4).

oS

m te

Bild 3.7 Orienteringskarta over vilka omrdden som vi valde att genomfora var
enkdtundersokning.
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Bild 3.8 Karta 6ver Maria park
Omrédde: Byggt av: Gatunamn: Typ av hus: Enkéter: Svar:
1 Peab Lovsdngaregatan Grupphus 1 15 7
2 Ncce Ortagardsviagen  Grupphus 1 10 6
3 Boklok/Skanska Bjorktrastgatan =~ Grupphus 1 5 4
4 - Artsangaregatan, Fribyggt 18 6
Flohemsvégen,
Pilfinksgatan

Tabell 3.1 Information om undersokningen i Maria Park
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Bild 3.9 Karta 6ver Ramlésagarden

Omrédde: Byggtav: Gatunamn: Typ av hus: Enkéter: Svar:
1 Skanska  Spireagatan Grupphus 1 10 6
Lavendelgatan
2 - Lagerhdggsgatan Fribyggt 10 4

Tabell 3.2 Information om undersokningen pd Ramléosagdrden
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Bild 3.10 Karta over éstra Loddekopinge (kartan i detta nya omrdde dr inte uppdaterad)

Omride: Byggtav: Gatunamn: Typ av hus: Enkéter: Svar:
1 Skanska - Grupphus 1 10 5
2 - Yrsas vig  Fribyggt 10 5
Tabell 3.3 Information om undersokningen pd Mellanvdangen i Loddekopinge
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Bild 3.11 Karta over centrala Viken
Omride: Byggtav: Gatunamn: Typ av hus: Enkéter: Svar:
1 - Plommonvéigen Grupphus 2 12 8
Mullbérsvigen

Tabell 3.4 Information om undersokningen i Viken
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3.3.2.2 Val av hushall

For att kunna dra slutsatser av vér enkédtundersokning valde vi att gora denna
undersokning pd 100 hushdll. I vara utvalde omréden (se kapitel 3.2.2.1
Omraden) har vi valt 38 stycken fribyggda hus respektive 50 stycken grupphus
typ 1 samt 12 st grupphus typ 2. Fordelningen inom grupphus typ 1 dr mellan
Peab, Ncc och Skanska. Grupphus typ 2 ér helt och hallet frdn Myresjohus,
medan fordelningen inom de fribyggda husen ar helt 1dmnat at slumpen. Vid
varje omrade har enbart vart eget tycke och smak fétt bestimma vilka hushall
som blivit utvalda till att delta 1 enkdtundersokningen.

3.3.2.3 Datainsamling

Utdelningen av enkiterna borjade den fjarde november 2005 och den sista
delades ut den sjunde november 2005. Forsta inskickade svaret kom den
sjunde november 2005.

3.3.3 Beslut efter undersokningen

Resultatet frdn enkdtundersokningen, se kapitel fyra resultat.
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4. RESULTAT

4.1 Undersokning

Den 22 november bestimde vi att det fick bli var sista dag for att ta emot
inskickade enkdter som ska vara med och paverka resultatet. Av 100
utldmnade enkdéter aterfick vi 53 stycken, vilket dr en svarsandel pa 53 %.

Personerna som svarade pa enkéten verkar ha tidnkt innan de svarat pa
frdgorna, da svaren ér inte korta utan ofta 1 form av meningar. Eftersom vi
utformade enkéten pd detta sitt, det vill sdga utan svarsalternativ eller ledord
fick vi svar pa hur personen ifradga tinker. Det finns dven en del svar som
tyder pd att personerna som kopt huset noga téinkt igenom vad som éar viktigast
for dem, och de verkar ha bra uppfattning pa vad byggbranschen sjilv anser
vara viktigt.

Resultaten pad frdgorna har vi sammanstédllt genom att skriva
sammanfattningsvis vad konsumenterna tycker i tvd olika stycken, ett for
fribyggda hus tillsammans med grupphus typ 2 och ett f6r grupphus typ 1. Vi
har dven stillt samman tabeller som tydliggdr hur konsumenterna svarat. Hér
har varje hustyp en tabell for varje frdga, utom frdga nummer 8, 10 och 11.

Svarsfrekvens

Antal svar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Antal dagar efter utlamnandet

Figur 4.1 Visar ndr vi fick in vdra enkdter.
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Fordelningen av inkomna enkater

Antal svar

1

Fribyggda Grupphus Grupphus Ovriga
hus typ 1 typ 2

Figur 4.2 Askddliggor att det har dterkommit 15 enkdter frdan de fribyggda konsumenterna,
28 och 8 enkiter fran gruppkonsumenterna typ 1 respektive typ 2. Stapeln ovriga innebdr
att det var tvd konsumenter som skickade tillbaka sina enkdter med blankt svar.
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4.2 Databearbetning
4.2.1 Resultat av fragor gallande fribyggda hus och grupphus typ 2

4.2.1.1 Fraga 3

”Vad var det som gjorde att ni valde denna husleverantér?”

Det flesta ansag att priset har en avgorande roll, men &dven tips fran bekanta
som tidigare varit kund hos en husleverantér var av stor betydelse.
Konsumenterna frédn de fribyggda husen tycker dven att utformningen har en
stor betydelse medan konsumenterna fran grupphus typ 2 tycker att ldaget ar
det allra viktigaste.

4.2.1.2 Fraga 4

”Var det viktigt for er vem som var husleverantor, varfor?”

Betydelsen for vem som var husleverantér dr av mindre vérde for
konsumenternas av de fribyggda husen, manga valde sin husleverantor utifran
om hustypen foll i deras smak, ett bra visningshus eller om lidget var bra. For
konsumenterna av grupphus typ 2 tyckte de flesta att de var viktigt vem som
var husleverantdr, de maste vara seridsa och inge fortroende.

4.2.1.3Fraga5

”Hur kom ni i1 kontakt med er husleverantéren?”

Kontakten med husleverantéoren uppstod 1 de flesta fall genom att
konsumenterna sjidlva sokte efter hus bland en médngd olika husleverantorer,
dels via Internet och dels via visningshus, dir de hittade den hustyp som
tilltalade dem mest. Aven tips frin vinner och bekanta om en specifik
husleverantor var avgérande 1 ménga fall.

4.2.1.4 Fraga 6

”Vad betyder varumérket pa husleverantoren for er?”

Betydelsen for varumérket dr delad bland de undersokta huskdparna. De
fribyggda konsumenterna anser en majoritet att det har en liten betydelse.
Storre delen av konsumenterna till grupphus typ 2 tycker att varumérket har en
betydelse. Det ger en trygghet och &r ett kvalitetsbevis. Att ett foretag ar stort
ar inte det viktigaste, ett foretag med rétt kdrnverksamhet ar betydligt
viktigare.
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4.2.1.5Fraga7

”Vilka parametrar anser ni vara viktigast nir ni koper ett nytt hus?”

Vid kop av ett nytt hus anser de flesta att pris och kvalitet ar viktigast.
Konsumenten anser dven att kommunikation dr betydelsefull, och att bygget
utfors 1 form av en totalentreprenad sa att det endast ar ett foretag som tar pa
sig hela ansvaret. Konsumenten vill inte ha for manga kontaktpersoner under
byggtiden, helst bara en.

4.2.1.6 Fraga 8 och 9

Fréagorna 8 och 9 handlar om hur kommunikationen mellan konsumenten och
husleverantoren varit, vad som dr viktigt och om de saknade nigot.

Under uppbyggnaden av huset anser konsumenterna att det dr viktigt med
kommunikationen for att fordndringar ska kunna goras, av exempelvis farger
och andra tillval, "huskopet dr en av de storsta privata investeringarna man
gor under sitt liv”. Det ar uppenbarligen mycket viktigt att husleverantoren
gar att nd ndr konsumenten soker honom. Att de tar sitt ansvar och att det ar
skriftlig dokumentation pa alla beslut. Det flesta konsumenterna fran de
fribyggda husen saknade ndgonting 1 kommunikationen medan konsumenterna
frdn grupphus typ 2 ar vildigt njda med hur kommunikationen med sin
husleverantor fungerade.

4.2.1.7 Fraga 10 och 11

Fragorna 10 och 11 handlar om vilket inflytande konsumenten haft pd sin
bostad och vad de vill kunna paverka.

Konsumenterna vill helt klart ha formégan att kunna piverka s& mycket som
mojligt 1 deras hus. Framforallt vill de kunna fordndra planlosningen och att
vilja egna vitvaror.

Alla dr medvetna om att de kostar att gora tillval. Dock har mgjligheterna till
forandring 1 dessa fall varit bra. De flesta husen har bara haft begransningar 1
sjdlva ytterviggarna och det verka inte stora konsumenterna éverhuvudtaget.
De har kunnat utforma husen efter deras egna dnskemal.
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4.2.2 Resultat av fragor géllande grupphus typ 1

4.2.2.1Fraga 3

”Vad var det som gjorde att ni valde denna hustillverkare?”

Pé denna fraga tyckte mer dn hélften att det var huset 1 sig som var attraktivt,
de vill sdga huslayouten, planlésningen och basutférandet var relativt bra. Ett
utmédrkande svar var “intrycket av att huset hade det lilla extra som vi sékte”.
Ett annan starkt argument ar att konsumenterna ville ha ett nytt hus 1 omradet
och att priset var det rétta. Alltsd huset, ldge och pris styr vem som &ir
hustillverkare.

4.2.2.2 Fraga 4

”Var det viktigt for er vem som var hustillverkare, varfor?”

Storre delen av alla konsumenter tyckte inte att det var viktigt vem som var
hustillverkare. En del tycker att det dr viktigt att det &r ett stort, etablerat och
kéint foretag, det ger en trygghet och konsumenten vet att husen kommer att bli
fardiga. I en del fall har betydelsen av valet av en kind hustillverkare okat
med tiden som konsumenten har bott 1 huset.

4.2.2.3Fraga5

”Hur kom ni 1 kontakt med er hustillverkare?”

Denna friga ger omvéxlande svar och kan delas upp 1 tre olika delar. En del
har tagit sin forsta kontakt med hjilp av Internet pa respektive hustillverkares
hemsida. En lika stor del har fingat upp utannonseringen i dagspressen i den
lokala tidningen. Den sista delen &r de som har tittat pd visningshuset, vilket
manga av dessa antagligen har fatt informationen genom annons i
dagspressen.

4.2.2.4 Fraga 6

”Vad betyder varumirket pa hustillverkare for er?”

Storre delen tycker att varumaérket har en betydelse, hustillverkaren ska kunna
halla vad det lovar. Varumérket ska kunna ge en garanti for att kvalitén
kommer att bli bra och att tryggheten angdende hustillverkarens fackmassighet
1 hela byggprocessen.

Det som ar mindre tveksamma vad varumirket egentligen star for menar att

det dr svart att fa en bild av de storre foretagen, men framforallt vad som
skiljer mellan hustillverkarna.
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En konsuments asikt var att:

”Det betyder mycket vid val av en stor vilkdnd tillverkare kontra en liten
okdnd, medan det dr svart att egentligen fd en bild av vad de storre foretagens
varumdrken stdr for.”

Ett annat svar klargor att “omedvetet betyder varumdrket mycket mer dn vad
var och en tror”.

4.2.2.5Fraga7

”Vilka parametrar anser ni vara viktigast nér ni koper ett nytt hus?”

Nér konsumenten till grupphus typ 1 ska kopa ett nytt hus &r de viktigaste
parametrarna att 1dget och priset dr det ritta. Ménga bestdmmer sig forst var de
vill bo och sedan forsoker de hitta ett hus som ligger i rétt prisklass. I nya
omrade som byggs idag finns det oftast ménga olika hustillverkare, vilket gor
att konsumenten har manga alternativ innan ett kopbeslut blir aktuellt.

Manga tycker dven att tilliten till hustillverkaren ar viktig, det vill sdga att
huset star klart 1 ratt tid och att det dr en serids hustillverkare. Andra
upprepande svar dr att det ska vara en hog kvalitet och kontakten mellan
konsumenten och byggforetaget ska var kontinuerlig och saklig.

4.2.2.6 Fraga8och 9

Fragorna 8 och 9 handlar om hur kommunikationen mellan konsumenten och
hustillverkaren varit, vad som &r viktigt och om de saknade négot

Alla tycker att det ar wviktigt att kommunikationen fungerar med
hustillverkaren. Storsta orsaken till att de tycker s motiverar de genom att
framhalla vikten av att kunna inverka pa sitt hus med olika valmgjligheter som
de trots allt har, men dven om det uppkommer dndringar dr det viktigt att
kommunikationen fungerar. Médnga tycker dven att det ar intressant att folja
hur bygget fortskrider samt vad som héinder harnist.

Konsumenterna skiljer sig at nar det giller fragan om de saknade négot 1
informationen under kommunikationen med sin hustillverkare. De som anser
att det gjorde det tycker att det var svart att fa reda pd vilka
forandringsmdjligheter som var mdjliga och priset pad dessa. Samt nir
informationen kom var det alldeles forsent vilket ledde till forhastade beslut.
Den andra delen ar vildigt n6jd och saknar inte ndgonting.
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4.2.2.7 Fraga 10 och 11

Fragorna 10 och 11 handlar om vilket inflytande konsumenten haft pd sin
bostad och vad de vill kunna paverka.

Miénga vill kunna paverka allting eller s& mycket som mojligt 1 sitt hus. En
overvigande majoritet anser att det dr viktigt att vara med och bestimma hur
planlésningen, ytskikt interiort och vilka vitvaror som ska installeras. Koks-
och badrumsinredning ar det ocksd minga som vill kunna paverka.

De konsumenter som kom in sent i processen, i vissa fall har de kopt
visningshuset har fétt acceptera huset precis som hustillverkaren har valt att
bygga det. Konsumenterna har néstan inte haft négot inflytande
overhuvudtaget. Men de andra som har haft mojligheten att pdverka sitt hus
har ocksé kunnat gora det mer eller mindre. Ménga vill inte avvika for mycket
frin standard eftersom det drar upp priset rejélt.
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4.3 Besoksintervjuer

Efter att vi utfort enkatundersokningen fann vi att skulle behdva stélla ndgra
kompletterande frigor for att kunna fa tillrickligt med information. Detta
utfordes 1 form av besoksintervjuer. Vi gick ut och knackade péd hos
konsumenterna, och pa sé sitt fick vi ett diskussionssvar. Detta gjordes den 22
november. Vi valde att anvidnda oss av denna metod for att kunna f& svaren
direkt och hade ingen tid att invédnta svar, men dven for att fi en baéttre
uppfattning om konsumenternas tankesétt. Intervjun gjordes pa tio fribyggda
hus och tio grupphus typ 1. Fragorna inriktar sig mycket till varfor
konsumenterna valde att bo 1 den ena typen av hus gentemot den andra.
Fragorna som vi stillde kan ses i bilaga ett. Undersdkningen utfordes pa Maria
Park. De flesta konsumenterna moétte oss vdl och var intresserade av
undersokningen. Svaren var givande och gav oss en bra uppfattning till
orsaken av deras val.

4.3.1 Resultat av fragor gallande fribyggda hus

4.3.1.1 Fraga 1

”Varfor valde ni att bo 1 denna typ av hus?”

De flesta konsumenter som bor 1 fribyggda hus ansag att kostnadsskillnaden
mellan ett grupphus typ 1 och ett fribyggt hus dr densamma. Nagra ansag dven
att det skulle bli billigare att bygga sjdlv innan bygget paborjades. Med de
forandringsmdjligheterna  som finns 1 ett fribyggt hus anser manga
konsumenter att de fir mer hus for pengarna.

4.3.1.2 Fraga 2

”Hade ni ndgot annat alternativ till bostad 1 detta omrade?”
[ omradet vi utforde intervjuerna fanns det inte ndgot annat alternativ till
boende for dem som kopt tomt och valt fribyggda hus.

4.3.1.3 Fraga 3

”Varfor valde ni inte att bo 1 ett grupphus?”

Formagan att sjalv kunna styra husets utformning och ett personligt boende ar
for konsumenten det som var avgorande vid valet av hus. Innan bygget
borjade var priset pé ett fribyggt hus billigare “trodde man”, men efter alla
tillval har det 1 ménga fall blivit dyrare.
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4.3.1.4 Fraga 4

”Skulle ni kunna tdnka er att bo 1 ett grupphus?”

Manga skulle kunna ténka sig att bo 1 ett omrdde med grupphus typ 1, men
konsumenterna vill ha variation pd husen 1 omradet och kunna péaverka
utformningen sjélv.

4.3.2 Resultat av fragor géllande grupphus typ 1

4.3.2.1 Fraga 1

”Varfor valde ni att bo 1 denna typ av hus?”

For manga av konsumenterna fanns det inga alternativ i det tillfdllet ndr de
kopte sitt hus. De var framforallt intresserade av att bo 1 omradet, och sokte
darfor en bostad. De flesta stir 1 tomtkd och véntar pa att f& bygga eget.

4.3.2.2 Fraga 2

”Hade ni ndgot annat alternativ till bostad 1 detta omrdde?”
De flest konsumenterna hade tittat runt pa olika alternativ, men det var svart
att hitta ndgot vid tidpunkten nér de flyttade.

4.3.2.3 Fraga 3

”Varfor valde ni inte att bo i ett fribyggt hus?”

Konsumenterna hade bott 1 ett fribyggt hus om det funnits ledigt 1 omradet.
Nagra anser att det blivit for dyrt att bygga, och ett grupphus typ 1 var mer
prisvart.

4.3.2.4 Fraga 4

’Skulle ni kunna ténka er att bo 1 ett fribyggt hus?”
Pé denna friga visade sig att alla hade kunnat ténka sig att bo ett fribyggt hus
men trivs valdigt bra 1 sitt nuvarande boende.
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4.4 Tabeller

Vi har framstéllt resultatet av var enkédtundersokning i tabeller. De fragor som
vi inte behandlar 1 tabellform anser vi inte ge en rittvisande bild av
verkligheten.

4.4.1 Fraga 3

Frdga nummer tre behandlade vad det var som gjorde att konsumenten valde
sin husleverantor/hustillverkare. For dem som bor i1 fribyggda hus ér det
viktigt med pris och utformning. De som bor 1 grupphus typ 1 vill 54 % kunna

paverka utformningen. Grupphus typ 2 anser det flesta att laget och kvalitén ar
de viktigaste faktorerna.
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Figur 4.3 Framgdr det varfor konsumenten valde sin husleverantor.
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Figur 4.4 Framgar det varfor konsumenten valde sin hustillverkare.
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Grupphus typ 2
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Figur 4.5 Framgar det varfor konsumenten valde sin husleverantor
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4.4.2 Fraga 4

Frédga nummer fyra behandlade om det var viktigt vem som var
husleverantor/hustillverkare. Av konsumenterna till de fribyggda husen och
grupphus typ 1 tycker narmare 70 % att det inte har ndgon betydelse vem som
var husleverantor/hustillverkare. Daremot tycker 6ver 60 % av konsumenterna
till grupphus typ 2 att det dr viktigt vem som var husleverantor.

Fribyggda hus

100%

80%
60%
40%
20%
Ja Nej

Antal svar (%)

Figur 4.6 Askadliggor om det var viktigt vem som var husleverantor.

Grupphus typ 1

100%

80%

60%

40%

0%
Ja Nej

Antal svar (%)

Figur 4.7 Askddliggér om det var viktigt vem som var hustillverkare.
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Antal svar (%)
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Figur 4.8 Askddliggér om det var viktigt vem som var husleverantor.
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4.4.3 Fraga 5

Hur konsumenten kom 1 kontakt med sin husleverantor/hustillverkare
handlade fraga nummer fem om. De som bor 1 fribyggda hus har uppemot

80 % kommit i1 kontakt med sin husleverantor genom husvisning,
rekommendation frdn bekanta eller sjdlv sokt upp och jamfort olika
husleverantorer. Konsumenterna som bor i grupphus typ 1 har ndstan alla
kommit i1 kontakt med sin hustillverkare antingen genom Internet, husvisning
eller annons 1 den lokala dagspressen. Konsumenterna till grupphus typ 2 var
den vanligaste kontakten genom husvisning (50 %).
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Figur 4.9 Visar fordelningen hur konsumenterna kom i kontakt med sin husleverantor.
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Figur 4.10 Visar fordelningen hur konsumenterna kom i kontakt med sin hustillverkare.
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Grupphus typ 2
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Figur 4.11 Visar fordelningen hur konsumenterna kom i kontakt med sin husleverantor.
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444 Fraga 6

Vad varumirket betyder betriffande husleverantoren/hustillverkare for
konsumenten handlade frdga nummer sex om. Denna fradga visar att
konsumenter fran de fribyggda husen tycker att varuméirket inte har av ndgon

storre betydelse. Grupphus typ 1 och grupphus typ 2 tycker de flesta att
varumaérket ar viktigt.
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Figur 4.12 Visar om varumdrket betyder nat ndr konsumenten viljer husleverantor.
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Figur 4.13 Visar om varumdrket betyder ndt ndr konsumenten viljer hustillverkare.
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Grupphus typ 2
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Figur 4.14 Visar om varumdrket betyder ndt ndr konsumenten viljer husleverantor.
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4.4.5Fraga7

Fraga nummer sju handlade om vilka parametrar som konsumenten anser vara
viktigast nir de koper ett nytt hus. Konsumenterna till de fribyggda husen
tycker 30 % att priset dr det viktigaste. En stor del tycker dven att det ar viktigt
att kvalitén ska vara hog och att entreprenadformen totalentreprenad tillampas.
Det konsumenter som tillhér grupphus typ 1 dr utformningen av husen den
viktigaste parametern, de dr 35 % som tycker sd. En annan viktig parameter ar
laget. Konsumenterna till grupphus typ 2 ar kvalitén den viktigaste parametern
manga tycker dven att entreprenadformen totalentreprenad ska anvéndas.
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Figur 4.15 Framgadr det vad som dr viktigast for konsumenterna till fribyggda hus vid ett
huskap.
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Figur 4.16 Framgdr det vad som dr viktigast for konsumenterna till grupphus typ 1 vid ett
huskap.
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Grupphus typ 2
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Figur 4.17 Framgar det vad som dr viktigast for konsumenterna till grupphus typ 2 vid ett
huskop.
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4.4.6 Fraga 9

Saknade ni ndgonting i kommunikationen med er husleverantor/hustillverkare
16d frdga nummer nio. Konsumenterna till de fribyggda husen och grupphus
typ 1 svarade 55 % respektive 58 % att det saknade ndgot 1 kommunikationen.
Hela 75 % av konsumenterna till grupphus typ 2 var ndjda och saknade inte
nagonting 1 kommunikationen med sin husleverantor.
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Figur 4.18 Visar om konsumenterna saknade ndgot i kommunikationen med sin
husleverantor.
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Figur 4.19 Visar om konsumenterna saknade ndgot i kommunikationen med sin
hustillverkare.
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Figur 4.20 Visar om konsumenterna saknade nagot i kommunikationen med sin

husleverantor.
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4.5 Orsaker till fel i undersokningen

Nar en enkdtundersdkning genomfors uppkommer det manga olika sorters fel.
Dessa fel kan inte pdverkas i efterhand utan det dr ndgot som ingar i
processen. Felen som uppkommit under var enkatundersokning dr vad vi vet
foljande:

e Téackningsfel
En av konsumenterna som svarade pa enkédten visade sig inte vara den
forsta dgaren av huset. Eftersom husen valdes ut slumpmaéssigt fanns det
igen mojlighet att pdverka detta. Vir enkédtundersékning har dven haft
en viss Overtickning, tvd av enkéterna visade sig vara fran hus som é&r
byggt pd egen hand. Vi har inte tagit ndgon hénsyn till dessa 1 vart
resultat men de rdknas med som inskickade svar.

e Urvalsfel
Om det ar nagot vi skulle vilja fordndra, sa ar det antalet utlimnande
enkéter. Storre undersokning ger fler svar. Vi skulle dven vilja fordndra
s att unders6kningen blev mer rikstickande, det vill sdga att vi ticker
upp ett stérre omrade.

e Bortfallsfel
Vi hade ett bortfall pd 47 %, det vill sdga ndstan hilften av de
utldimnade enkéterna kom tillbaka. Orsaken till bortfallet ar troligen rent
ointresse, allt som inte berdr en personligen tas inte ndgon hinsyn till.

e Mitfel
I véar undersokning stillde vi inga krav pd hur kunnig personen som
svarade pa enkéten behdvde vara. Kunskapen om husets byggnation &r
viktig, utav alla svar vi fatt finns det ett fital enkdter som tyder pa
mindre kunskap om detta.

Beroende pa hur undersokningen hade behovt fordndras, skulle det troligen

alltid finnas nigon form av fel eller avvikelser. Aven med en viss mingdfel,
var néstan allt vi fick ut av undersékningen till var nytta.
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5. ANALYS

5.1 Allmant

Efter vr sammanstillning av enkédtundersokningen i kapitel fyra, gor vi nu en
jamforelse mellan de olika bostadsalternativen. Sedan kommer vi dven att ta
upp vad det innebdir att byta byggprocess och vad det kommer att innebéra for
Veidekke Bostad att gora detta.

5.2 Jamforelse mellan de olika hustyperna

Att vilja husleverantor/hustillverkare har olika betydelse for konsumenterna.
De som bor 1 grupphus typ 1 och grupphus typ 2 ér intresserade av att bo 1 ett
specifikt omrade, det vill sdga laget har en avgdrande betydelse. Kostnaden pé
bostaden ar inte av samma vikt for grupphus typ 1, men givetvis har det en
avgorande roll, vid for dyrt boende &ar det svart att hitta konsumenter for
hustillverkaren. De som bor 1 fribyggda hus och grupphus typ 2 anser att priset
har en storre betydelse. Grundpriset pd hus 1 omraden med grupphus &ar
ungefir densamma som fribyggda hus. Mojligheten f6r konsumenterna i
grupphus typ 1 att kunna paverka den slutliga kostnaden ir liten. Tillval gar att
gor 1 viss utstrickning, men den slutliga kostnaden paverkas 1 mindre
utstrickning om dndringarna stannar vid att korrigera planlésningen, val av
ytskikt pa vdggar och golv. Om konsumenten gar in och &ndrar koks- och
badrumsinredning, gor ett tillval pd husstorleken, 6kas kostnaden kraftigt.

Nir konsumenterna 1 grupphus typ 1 valde sina hustillverkare var
utformningen den viktigaste punkten, de har ett litet inflytande, darfor ar de
angelidgna att kunna paverka det som gar att paverka. For konsumenter som
bor 1 fribyggt hus eller grupphus typ 2 dr utformningsmojligheter stora. Att
kunna bestimma utformningen i dessa hus ar en sjilvklarhet.

Valet av husleverantor/hustillverkare for konsumenten dr av mindre betydelse
for konsumenten som &r boende i fribyggda hus och grupphus typ 2. For de
som bor 1 grupphus typ 1 ér det viktigt vem som var husleverantor. Att huset
faller 1 konsumentens smak ar mycket viktigt, dven ldget, var huset ligger &r
mycket viktigt. Darfor bor hustillverkare tinka pd var de koper tomtmarker. I
ett attraktivt omrdde sidljer husen sig sjidlva, oavsett vem som é&r
husleverantor/hustillverkare. Det finns ingen tydlig anledning till varfor
konsumenterna véljer en specifik husleverantor/hustillverkare. Den viktigaste
faktorn for alla konsumenterna ar att de skapade sin kontakt via en husvisning.
Att anvdnda sig av husvisningar skapar en béttre bild av
husleverantoren/hustillverkaren och hur den slutliga produkten kommer att bli.
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Att fysiskt vara pa plats och kunna fa en personlig upplevelse ar vildigt bra,
det kan gora att konsumenten dvertygas om ett kop. En del svar vi fatt visar pa
detta, flertalet har kopt visningshuset.

I 6vrigt finns det skillnader mellan konsumenterna pa vilket sétt det kom 1
kontakt med sin husleverantor alternativt hustillverkare. Det som ar boende 1
grupphus typ 1 har dven fétt sin kontakt genom annonser eller Internet.
Konsumenterna i fribyggda hus och grupphus typ 2 soker sjdlv upp sina hus
genom Internet eller produktkataloger. De soker ofta upp en mingd olika
hustillverkare for att sedan sjélv skapa sig en bild om ett hus som passar deras
personliga smak och prisklass. Rekommendationer viger tyngre fér dem som
bor i ett fribyggt hus jamfort med dem som bor i grupphus typ 1 och grupphus
typ 2. De som bor i fribyggda hus vill gidrna veta frdn ndgon bekant att
husleverantoren tidigare levererat en bra produkt. Konsumenter i fribyggda
hus har mgjligheten att vélja mellan olika husleverantérer som skall bygga
deras hus. Eftersom huset dr unikt for konsumenten, det vill sdga det har aldrig
tidigare varit med om ett sddant projekt, ar det viktig med ndgon form av
referens.

Konsumenterna 1 grupphus typ 1 och grupphus typ 2 tycker att det ar viktigt
med ett varumérke som de kénner till, samt att de &ar relativt kint pa
marknaden. Varumirken pd erkdnda husleverantorer/hustillverkare skapar
trygghet, samtidigt som kunden ser det som ett kvalitetsbevis. Boende i
fribyggda hus anser att varumérket inte har nadgon storre betydelse. Genom en
personlig kontakt skapar foretaget ett fortroende. I stérre foretag finns det
risker att konsumenten bara blir en 1 mdngden, vilket ndgra av konsumenterna
har ként. Ett starkt varumirke ger bara det forsta intrycket. Det ar flera av
enkdterna som visar att varumadrkets betydelse &dndrats efterhand som
konsumenterna bott 1 sina hus. Vissa menar att det blivit bittre medan andra
tycker att det blivit sdmre.

Boende 1 fribyggda hus och grupphus typ 2 anser att vid kop av ett nytt hus ar
det viktigt att uppforandet utfors med en totalentreprenad, da tar de ansvar for
hela byggprocessen. Konsumenterna vill endast ha kontakt med en person
under uppforandet. Risken for att flera blir inblandade &r stoérre vid
tillverkningen av fribyggda hus och grupphus typ 1 1 férhéllande till grupphus
typ 2. Detta beror pa att ménga olika foretag brukar vara inblandade 1 olika
faser 1 byggprocessen. Husleverantoren utfor inget pd husgrunden, vilket
medfor att ndgot annat foretag maste utfora denna tjidnst. Det kan dven hénda
att konsumenten sjélva fér std for uppforandet av sin husgrund. Ytterliggare
foretag 1 byggprocessen leder automatiskt till fler kontaktpersoner. For
konsumenterna till grupphus typ 1 finns det en stor mdjlighet att de endast har
en kontaktperson, det vill sdga sdljaren, eftersom det dr ett storre foretag som
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ar ansvarig for bade projekterings- och byggprocessen. Det fungerar ofta sa till
en borjan, men efterhand som byggprocessen fortgar dndras kontaktpersonen
till ett flertal.

Andra parametrar som konsumenterna till de fribyggda husen anser &ir
betydelsefulla vid kop av nytt hus dr priset och utformningen. Konsumenterna
som tillhor grupphus typ 1 anser att det dr utformningen som absolut dr den
viktigaste hornstenen 1 ett nytt hus. Alla vill ha mgjlighet till ett personligt
boende 1 sa hog grad som mojligt. Laget har ocksa en avgorande betydelse.
Den sista hustypen grupphus typ 2 anser att kvalitén ar den viktigaste faktorn
vid ett nytt huskop.

En fungerande kommunikation &dr mycket viktig, oavsett byggprojekt.
Framforallt ndr det dr konsumentens krav som ska styra utformningen. En bra
konsumentkontakt bor vara uppdelad s att kontaktpersonen pi
husleverantorens/hustillverkarens foretag inte har mer kunder dn vad han/hon
klarar av. Pa detta vis blir kontakten dven mer personlig, vilket uppskattas av
konsumenterna. Det ar viktigt for konsumenten att leverantéren ar tillgdnglig
nir denne soks och att kommunikationen skéts genom en person. Om det blir
for ménga involverade kan det fattas fel beslut som ledder till att konsumenten
inte fir vad den vill ha. Allt som beslutas vid diskussioner bor vara
dokumenterat sd att komplikationer undviks. Teorin visar pa tre punkter som
kundrelationen bor vara uppbyggd kring. Resultatet fran intervjuerna med
konsumenterna tyder dven pa att teorin stimmer 1 praktiken.
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5.3 Val av byggprocess

5.3.1 Viktiga faktorer

Vi anser att konsumenternas uppfattning skall vara vigledande infor beslut om
organisation av genomforandet. Konsumenternas dnskemél avseende hur de
kan péverka husets utformning, och relationen till husleverantoren alternativt
hustillverkaren har tagits 1 beaktning.

Aven om konsumenterna i undersdkningen anser att
husleverantorens/hustillverkarens betydelse dr av mindre betydelse, dr det
anda lampligt att skapa forutsdttningar for en effektivare, industrialiserad
byggprocess, med en processidgare som ocksd ansvarar for kundkontakterna. I
den nuvarande byggprocessen har Veidekke Bostad endast kontakt med
konsumenterna under tomtforsédljningen, dérefter saknar de direkt
kommunikation med konsumenten. Nar konsumenten koper ett hus ar det inte
Veidekke Bostad som syns utdt utan det dr den strategiska partnern. For att
kunna synas mer maste Veidekke Bostad gor en fordandring for att skapa battre
overblick pd hela byggprocessen, och silja in sitt varumérke pd marknaden.
Det ar viktigt att marknadsfora sig s att eventuella framtida konsumenter vet
vad Veidekke Bostad star for.

Ett 1ampligt sdtt att utvecklas som foretag dr att Veidekke Bostad omforma
byggprocessen till den s kallade alternativa byggprocessen, dir Veidekke
Bostad dr det foretag som syns utdt. Det kommer att innebéra att Veidekke
Bostad kommer att ta hand om alla arbetsuppgifter som den strategiska
partnern utfor idag forutom husproduktionen. Foljaktligen kommer Veidekke
Bostad att utoka sitt arbetsomrdde med att skota marknadsforingen,
kundrekryteringen och husforsiljningen.

Med marknaden som rader idag, sdljer husen sig sjilv om de uppfors pa
lamplig och attraktiva omrdde. Darfor dr det mycket lidgligt att omforma
byggprocessen sa att Veidekke Bostad syns ut mot konsumenten. Allt for att
de ska bli igenkdnda p4 marknaden nir konjunkturen foréndras.

Projekten bor fungera enligt entreprenadformen totalentreprenad. Veidekke
Bostad anvidnder da sin strategiska partner som en underentreprendr i sina
projekt. Totalentreprenadsformen uppskattas av konsumenterna, eftersom det
gor att ett fOretag ansvarar for hela byggprocessen och de innebér att
konsumenterna far ett mindre antal kontaktpersoner. Det betyder dven att
Veidekke Bostad far storre ansvar for hela byggprocessen.
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Det méste skrivas tvd kontrakt och det gar inte kringgd kontraktsskrivandet sa
att endast ett kontrakt skrivs, utan det maste vara ett for fastigheten och ett for
huset. Att anvdnda en extern méaklare dr inte nodvandigt. Veidekke Bostad kan
lika gérna sjalv ansvar for denna tjinst.

5.3.2 Byggprocessens industrialiserings grad

Det som definierar industriellt byggande dr bland annat att leda och ansvara
for hela forsorjningskedjan. Med den kunskapen som Veidekke Bostad har
idag ar det fullt mojligt att omforma byggprocessen mot en mer industriell
process. Genom att fi en bredare helhetssyn pa hela byggprocessen har de
ndstan kontroll 6ver alla punkter som definierar industriellt byggande.

Veidekke Bostad star for idén, det styr sa att samverkan mellan aktorerna har
storsta mojliga varde, for att kunna uppfylla malen och undvika fel. Det ska
dven forsoka ha langsiktiga relationer med sina aktorer. Detta har de med sin
strategiska partner. Veidekke Bostad ska kunna leverera den slutprodukt som
bestillaren efterfrgar till réitt kostnad, 1 ritt tid, och inte minst 1 ratt kvalitet.
For att lyckas med det krdvs stark ledning, tydlig struktur och bra
kommunikation mellan alla aktérer. Konsumenterna ska komma in 1 ett tidigt
skede sd att en optimal kommunikation skapas, vilket leder till en vélplanerad,
genomtékt och felfri produkt. Nir projekten avslutas ar det viktigt att alltid ha
en ordentlig erfarenhetsaterforing sd att misstagen undviks i1 ndstkommande
projekt. Eftersom Veidekke Bostads nuvarande byggprocess vad det giller
smahusproduktionen har en kort historia, dr vikten av erfarenhetsaterforning
vildigt stor. Vid ett eventuellt byte till den alternativa byggprocessen Okas
behovet dnnu mer.

Aven den strategiska partnern anviinder sig av industriella metoder. Husen
byggs inomhus 1 en fabriksmilj6. Komponenterna som de bygger kan vara allt
frdn moduler till enkla byggdelar som har utvecklade tekniska losningar for
exempelvis kok, badrum, installationer med mera. Det medfor att byggtiden
ute pd byggarbetsplatsen forkortas gentemot ett platsbyggt alternativ och det
blir en tit byggand efter ndgra enstaka dagar. De strategiska partnerna har en
form av plattformstinkande diar det har en hog upprepning av sina
komponenter.

Négra av punkterna dr av sddant slag att Veidekke Bostad ér beroende av sina
aktorer. Det kan vara hur kommunikationen styrs och vilka hjdlpmedel som
utnyttjas. Att anvinda informations- och kommunikationsteknologi (ICT) kan
vara viktig att utnyttja i framtiden.
Att enbart rita 1 3D-Cad okar forutsittningarna for att uppticka fel 1 det tidiga
skedet innan tillverkningen startat.
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5.3.3 Betydelsen av en bra konsumentkontakt

Hur konsumentkontakten skots dar mycket viktigt. For att kunna uppné en bra
relation till konsumenterna ska de kinna att de star i centrum. Aven om méanga
hus 1 dagens lage siljer sig sjdlv pa grund av situationen pa marknaden, dr det
viktigt att fortfarande placera konsumenterna i centrum. Detta for att ge en
positiv bild av foretaget, vilket kan vara bra vid ett annorlunda markandslage.

En bra kundkontakt bor vara utformad pa féljande vis:

Sdkerhet: (Minskad oro, fortroende for leverantor, kidnslan att kunna lita pa
leverantdren) Eftersom kop av ett nytt hus ofta bara sker en max tvd génger i
en ens liv, dr det svart for leverantdren att skapa en egen trygghet for
konsumenten. Detta bygger istéllet pd tidigare vdl fungerande projekt, samt
utldtande fran ndjda konsumenter.

Sociala fordelar: (Bli igenkdnd av personalen, kunden kinner personalen, bli
vin med personalen) Genom att ha ett fatal kontaktpersoner till varje
konsument uppnés en béttre relation, vilket kravs for att kommunikationen ska
vara smirtfri. Konsumenterna sjdlva vill ha kontakt med sa f& som mdjligt,
helst bara en. Personen som sétts som kontaktperson bor ha bra kompetens och
kunna den 6vergripande processen.

Sdrskilda formaner: (Extratjinster, specialpriser, hogprioriterad kund) Nar
kunden soker sin kontaktperson ska det inte vara komplicerat att fa gensvar.
Att placera konsumenten i centrum ska vara av hogsta prioritet.

5.3.3.1 Betydelsen att atgarda problem

Kvaliténs vérde édr inte det som konsumenterna i1 vardesétter hogst, men det
betyder inte att det ska lag prioriteras. Kvalitet 4r vad konsumenterna upplever
att det ar. I vart fall handlar det om héllbara hus med sé lite problem som
mojligt. Nar problem uppstar skall de atgidrdas direkt. Konsumenterna vi
intervjuat under detta projekt har tydligt papekat att husleverantorerna
alternativt hustillverkarna varit hjdlpsamma nér problem uppstatt. Men det
finns dven ndgra som framhdvt att husleverantérerna alternativt
hustillverkarna tagit 1ang tid pé sig innan problemen atgirdats. Det vill sdga att
det dr viktigt att snabbt dtgdrda felen som uppstar for att fa ett gott rykte kring
sig. Konsumenten dr meruppmarksam pa saker som inte fungerar dn de som
gor de.
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5.3.4 Hot och majligheter

Mojligheterna med att omforma sin nuvarande byggprocess ar att de kan styra
hela processen precis som de vill pd grund av att de skoter marknadsforingen,
kundrekryteringen och forsédljningen av husen. De ir inte beroende av ndgon
annan. Det storsta hotet med en processfordandring dr att Veidekke Bostads
konkurrenter redan dr etablerade pa marknaden, samtidigt som varumérket
Veidekke inte ar kdnt for allménheten. Det som &r styrkan med att byta
byggprocess ér att Veidekke Bostad far ta 6ver kontakten med konsumenten,
det far en béttre helhetssyn och storre inflyttande péd hela byggprocessen. Det
unika huset kommer aldrig att byggas, eftersom det hela tiden kommer att
finnas liknande hus i1 varje omréde. Detta kan ses som en svaghet pa grund av
att manga av konsumenterna vill bo i ett unikt hus, men for att fa en l6nsam
byggprocess ér det viktigt att ha en aterupprepning av alla moment.

5.4 Val av hustyp

Att vélja ratt hustyp ar viktigt for att vara sd attraktiv som mojligt pa
marknaden. Det visade sig att konsumenterna som vi gjort Var
enkédtundersokning pa, var majoriteten intresserade av att bo 1 fribyggda hus.
Det vill sdga hus som har ett varierat utseende.

5.4.1 Marknadsforing

For att Veidekke Bostad ska kunna na ut med sin nya byggprocess till framtida
konsumenter maste de géra en vilgenomtinkt marknadsforing.
Konsumenterna maste forstéd att det dr ”Veidekkehus” som produceras och att
det dr Veidekke Bostad som édr dgare till byggprocessen. Samtidigt som de far
mycket uppmérksamhet ska inte den strategiska partnern std i skuggan. Det
ska vara viktigt att den framtida konsumenten far veta vem som é&r
husleverantorer. For att hitta framtida konsumenter maste Veidekke Bostad
marknadsfora sig lite béttre dn sina konkurrenter, sa att alla f&r upp 6gonen pa
deras nya byggprocess.
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6. SLUTSATS

6.1 Slutsats av rapporten

Priserna pd smahus har under de senaste dren Okat, vilket har medfort ett okat
intresse for nybyggnation, beroende pé att prisskillnaden mellan ett begagnat
hus och ett nytt dr ndstintill obetydligt. Intresset for nybyggnationer ser ut att
fortsétta att oka.

En forandring av byggprocessen kan bli véldigt betydelsefull 1 strivan mot ett
helhetsansvar. Enligt enkdtundersokningen bryr sig inte konsumenterna om
vem som dr processdgare, de bryr sig om deras framtida hus har rétt l1dge och
pris. En gemensam &sikt for konsumenter som ingétt i undersokningen &r att
de vill ha ett sd personligt boende som mojligt. Den alternativa processen
skapar kortare kommunikationsvégar, kundens 6nskemél om utformningen gar
direkt till Veidekke Bostad 1 ett tidigt skede. Det som skulle kunna ses som en
nackdel med denna utformning ar att det krdvs mer personal, bland annat inom
forséljning och marknadsforing. Veidekkes varumaérke i sig kommer genom en
forandrad byggprocess att synas mer utat, vilket kan bli betydande ur ett langt
perspektiv

Kundrelationerna har stor betydelse for hur byggprocessen utformas, eftersom
utformningen av huset styrs helt utifrdn vad konsumenterna vill paverka. Det
ar darfor mycket viktigt att konsumenterna kommer in 1 ett tidigt skede och att
kommunikationen skots pa ett sa effektivt sdtt som mdjligt, sd att bada
parterna far ut sa mycket som mojligt.

Vid en processfordndring dr det lampligt att ha ett brett utbud av hus som
tacker stora delar av efterfrigan, badde vad det géller utformningen av huset
och olika typer av prisklasser. Skillnader pa utformningen kan vara enplanshus
till tviplanshus eller hur mycket extra tillval konsumenten vill ha. Valet av
antal varianter pd hus bor noggrant bestimmas tillsammans med den
strategiska partnern. Mgjligheten till olika varianter av hus kan ocksa avgora
vilken strategisk partner som ldmpar sig for varje projekt.

Under den muntliga intervjun visade det sig att mdnga konsumenter oavsett
boende skulle kunna ténka sig att bo 1 omrdden med grupphus, men de vill ha
variation pa husen i omradena och kunna paverka utformningen sd mycket
som mojligt. Konsumenterna vill bo 1 omrdden dir husen ser olika ut, och
samtidigt kunna ha stora fordndringsmgjligheter. En ldmplig 16sning pé
utformningen &r att bygga omraden i en kombination av fribyggda hus och
grupphus typ 2. Detta for att skapa variationen i omradets samtidigt som det
blir en viss upprepning. Med hjilp av upprepning kan huspriserna pressas.
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Genom att skapa omrédden med tre till fyra olika varianter pa husen, dér det
finns stor mgjlighet till fordndring av den invédndliga utformningen
tillfredsstills konsumenternas Onskemdl. Aven den strategiska partnerns
spetskompetens dr inom omridet att bygga fribyggda hus, darfor skulle det
lampa sig mycket bra med projekt relaterade till fribyggda hus.

Vid nyproduktion dr det viktiga att skapa bostadsomrade pa rétt plats. Det har
stor betydelse for antalet intresserade kdpare, mer betydelse dn sjdlva
hustillverkaren. Att etablera sig pd en ny markand som det tidigare inte funnits
nagra konsumenter, kan ses som svart. Att vélja strategiskt bra platser att
placera sina hus, har en vildigt stor betydelse for konsumenten.
Konsumenterna har bra kontroll pa var det byggs och dr mer intresserade av
bo 1 ett bra omrade dn vem som bygger husen. Maria Park ar ett bra exempel
pa ett sddant omrdde. Att bygga hus 1 ett omrade dér det redan byggs, skapar
konsumenter 1 sig sjdlv. Valet av omrdden skall goras med stor omtanke, med
utgangspunkt ifran ’var kunderna vill bo™.

70



6.2 Diskussion

Det skulle vara lampligt att ge sig in 1 markanden nu nér det &r brist pa
bostdder. Detta for att marknadsfora sitt varumérke till den dagen da
konjunkturen foridndras. Att ha ett etablerat mérket vid ett annat marknadslage
kan gora att kunder véljer Veidekke Bostad fore ndgon annan
smahustillverkare.

For att Veidekke Bostad ska kunna hitta sina framtida konsumenter ska deras
marknadsforing vara vil synlig och ytterst professionell. Ett lampligt sitt att
marknadsfora Veidekke Bostads smahusbyggande 4dr genom att ha en
informativ hemsida som uppdateras med bilder pd pagaende projekt samt
projekt som planeras for framtiden. Det ska kunna gé& att gora en
intresseanmailan antingen via deras hemsida eller via en extern hemsida som
finns tillgdnglig under pdgéende projekt.

Nar ett nytt projekt paborjas ska ett visningshus byggas si fort som mojligt.
Detta hus ska vara byggt med hog standard men samtidigt inget dverdrivet sa
att priset drar ivdg. Via en husvisning far alla spekulanter &n bittre
uppfattning, 1 jimforelse med ldsning och bilder via en hemsida, samtidigt
som det blir en dialog mellan spekulanterna och séljaren. Om det byggda
omradet ligger 1 ndrheten av ett annat nybyggt omrdde dr det lampligt att
planera in husvisningen samma dag som nigon konkurrents, allt for att
Veidekke Bostad ska f ett 6kat intresse for sina hus. Konsumenter som &ker
pa en husvisning, tittar gidrna pé flera alternativ i samma omréde. Att planera
in det pd samma dag kan vara svart att styra men om det gar kan det var till en
stor fordel. Annonseringen i den lokala dagspressen ska sjadlvklart ske ett antal
veckor innan.

For att den fortsatta kommunikationen ska bli s& effektiv som mojligt bor det
finnas forutbestimda datum nér olika beslut skall vara fattade. Ndgon form av
aterkoppling eller utviardering av kommunikationen mellan sidljare och
konsumenten dr lamplig for att hela tiden effektivisera kommunikationen.

Veidekke bor ha ett effektivt sitt att ta sig an byggfel och problem som
uppstdr, detta for att atgdrderna ska ske sd fort som mojligt. Med den
alternativa  byggprocessen ddr Veidekke Bostad kommer ndrmare
konsumenten, far de en béttre Overblick over sjidlva byggprocessen.
Konsumenternas rapportering om fel eller problem gar da direkt till Veidekke
Bostad, som i sin tur bor ha en ett effektivt system som &tgiardar fel och
problem. Genom snabba atgirder och bra kommunikation skapas det ett bra
rykte att Veidekke Bostad gor allt for att deras konsumenter. En vil
fungerande service skapar ett mervirde for kunden.
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Négon form av kontroll pd hur bra logistiken fungerar av den strategiska
partnern bor utforas. Logistik dr ett omrade diar mycket effektivisering kan
dstadkommas, sdsom sparad tid och pengar. Aven om detta inte dr Veidekke
Bostads huvudsysselséttning kan det vara ett sitt att oka effektiviteten, som
bor genomsyra hela byggprocessen.

For att Veidekke Bostad ska kunna fatta rdtt beslut nidr de utformar sin
byggprocess skulle det vara bra att veta exakt hur utvecklingen kommer att g
nagra ar framat i tiden. Vad konsumenterna kriver, vad de anser nir de har
bott i ett ”Veidekkehus”, hur konjunkturen utvecklat sig med mera. Ett bra sitt
att gor detta pd ar att stindigt gora erfarenhetsiterforing. Det finns alltid saker
som kan forbéttras i en byggprocess. Eller s& skulle det vara lampligt att gora
som Ilmar Reepalu sa pa stélbyggnadsdagen 2005 "vi madste forsta livet
baklinges, men leva det framlinges”, det vill siga for att den optimala
byggprocessen miste Veidekke Bostad veta hur de kommer att g innan de tar
besluten.

72



7. REFERENSER

7.1 Litteratur

Bergman B, Klefsjo B. (2001) Kvalitet fran behov till anvindning,
Studentlitteratur

Bonniers Svenska Ordbok, (2002), Bonniers

Fernstrom G, Kampe P. (1998) Industrielltbyggande vixer och tar marknad,
Byggforlaget

Gronros C. (2002) Service management och marknadsforing, Liber ekonomi
Holme I, Solvang B. (1996) Forskningsmetodik, Studentlitteratur

Soderbom G. (1994) Hemkunskap, Interskol

7.2 Examensarbete/Uppsatser

Carleson C, Sjoberg A. C-uppsats 1 foretagsekonomi Soédertdrns Hogskola
(2002) Dagstidningar pad ndtet - en fallstudie pa svenska dagstidningar med
fokus pa betalningsmodeller

7.3 Artiklar

Ivarsson G. Viég- och vattenbyggaren (nr 2, 2002) Partnerskap och partnering
i bygg- och fastighetsbranschen
Lessing J, Robertsson A, Ekholm A. Bygg & Teknik (nr 2, 2005) Industriellt

byggande dr mer dn bara prefabricering

7.4 Informationshafte

Informationshifte om Veidekke, (2005)

7.5 Forelasningar

Fjallstrom H. (2005-04-22) Kvalitets- och miljéledningssystem

7.6 Intervjuer

Lars-Olof Rubin, Projektledare sméhus, Veidekke Bostad, 2005-10-17,
2005-11-17 och 2005-12-07

100 Konsumenter till enkdtundersdkningen, 2005-11-04 till 2005-11-07
20 Konsumenter till besoksintervjun, 2005-11-22

73



7.7 Elektroniska

www.arkitekt.se/s6772, Av Staffan Carenholm, 2005-10-26
www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=147&a=413788 2005-11-01
www.expowera.com/mentor/starta/starta lagar varum.htm, 2005-11-01
www.lagboken.info/ 2005-10-31
www.kikaren.skl.se/artikeldokument.asp?C=3377&A=9003 &FileID=53900&
NAME=%2315+Rethinking+construction+Bilaga.doc# Toc81710395,
2005-10-26

www.prv.se/varumarke/start.html, 2005-10-26
www.prv.se/varumarke/vad.html, 2005-10-26
www.scb.se/Grupp/Klassrummet/ Dokument/Vad ar_statistik.pdf,
2005-11-01

www.scb.se/Grupp/Klassrummet/ Dokument/statundersokning.pdf,
2005-11-01

www.scb.se/templates/pressinfo  144981.asp 2005-11-01
www.scb.se/templates/Publikation ~ 94380.asp 2005-11-01
www.veidekkebostad.com/foretagsinfo.4d, 2005-11-14
www.veidekke.no/norge/om_veidekke, 2005-11-14

7.8 Bild

Bild Forord (Vinster), Eget foto, 2005-11-17
Bild Forord (Hoger), Eget foto, 2005-11-19
Bild 2.1 www.varbostad.se, 2005-10-30
Bild 2.2 www.expowera.com, 2005-11-01
Bild 2.3 www.expowera.com, 2005-11-01
Bild 2.4 www.expowera.com, 2005-11-01
Bild 2.5 www.expowera.com, 2005-11-01
Bild 2.6 www.hemglass.se, 2005-11-01
Bild 2.7 www.expowera.com, 2005-11-01
Bild 3.1 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.2 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.3 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.4 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.5 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.6 Eget foto, 2005-11-22

Bild 3.7 www.hitta.se, 2005-11-08

Bild 3.8 www.hitta.se, 2005-11-08

Bild 3.9 www.hitta.se, 2005-11-08

Bild 3.10 www.hitta.se, 2005-11-08

Bild 3.11 www.hitta.se, 2005-11-08

74



7.9 Figur

Figur 2.1 www.scb.se/templates/tableOrChart 19985.asp, 2005-11-01
Figur 2.2 www.scb.se/templates/Publikation 94380.asp, 2005-11-01

75



8. BILAGOR

8.1 Bilaga 1
Kompletterande fragor till Besoksintervju 22/11-2005

Fragor till konsumenter boende i fribyggda hus
1. Varfor valde ni att bo 1 denna typ av hus?
2. Hade ni ndgot annat alternativ till bostad 1 detta omrade?
3. Varfor valde ni inte att bo 1 ett grupphus?
4. Skulle ni kunna tidnka er att bo i ett grupphus?
Fragor till konsumenter boende i grupphus
1. Varfor valde ni att bo i denna typ av hus?

2. Hade ni ndgot annat alternativ till bostad i1 detta omrade?

W

. Varfor valde ni inte att bo 1 ett fribyggt hus?

4. Skulle ni kunna tinka er att bo 1 ett fribyggt hus?
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8.2 Bilaga 2

Lunds Tekniska Hégskola Karl Lindgren Martin Nilsson
Campus Helsingborg 0708-75 08 55 0706-39 09 91
Industriellt byggande med design karl.lindgren.187@student.lth.se

martin.nilsson.227 @student.lth.se

Hej!

Vi ar tva studenter frdn Campus hir i Helsingborg som studerar magisterutbildning med inriktning mot
Industriellt Byggande. Vi haller pd med ett examensarbete som handlar om varuméirket och
byggprocessen. Vi vill gérna veta hur ni uppfattade er husleverantdr under byggtiden och vénder oss till
alla som dr boende i ett relativt nytt hus. Vi skulle vara tacksamma om ni dgnade nagra minuter till att
fylla i var enkét och ddrefter skickar in den med det bifogade brevet. Vid fragor far ni gdrna kontakta
0SS.

* Med husleverantor menar vi exempelvis Myresjéhus, Modulenthus mm.

1. Vilket omréde ar ni bosatt?

2. Vem byggde ert hus (husleverantor *)?

3. Vad var det som gjorde att ni valde denna husleverantor?

4. Var det viktigt for er vem som var husleverantdr, varfor?

5. Hur kom ni i kontakt med er husleverantor?

6. Vad betyder varumérket pé husleverantoren for er?

7. Vilka parametrar anser ni vara viktigast nir ni koper ett nytt hus?

8. Ar det viktigt att kommunikationen med husleverantdren fungerar under byggtiden,
varfor?

9. Saknade ni nidgonting i kommunikationen med er husleverantor?

10. Vad vill ni kunna péverka pa utformningen av er bostad?

11. Vilket inflytande hade ni pé er bostad?

Tack for er hjdlp! Med vénlig hilsning Karl Lindgren och Martin Nilsson
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8.3 Bilaga 3

Lunds Tekniska Hogskola Karl Lindgren Martin Nilsson
Campus Helsingborg 0708-75 08 55 0706-39 09 91
Industriellt byggande med design karl.lindgren.187 @student.Ith.se

martin.nilsson.227 @student.lth.se

Hej!

Vi dr tvé studenter frdn Campus hir i Helsingborg som studerar magisterutbildning med inriktning mot
Industriellt Byggande. Vi héaller pA med ett examensarbete som handlar om varumérket och
byggprocessen. Vi vill gdrna veta hur ni uppfattade er hustillverkare under byggtiden och vénder oss till
alla som dr boende i ett relativt nytt hus. Vi skulle vara tacksamma om ni dgnade négra minuter till att
fylla 1 var enkédt och dédrefter skickar in den med det bifogade brevet. Vid fragor far ni gérna kontakta
0ss.

* Med hustillverkare menar vi Peab, Skanska, Ncc mm.

1. Vilket omrade ir ni bosatt?

2. Vem byggde ert hus (hustillverkare *)?

3. Vad var det som gjorde att ni valde denna hustillverkare?

4. Var det viktigt for er vem som var hustillverkare, varfor?

5. Hur kom ni i1 kontakt med er hustillverkare?

6. Vad betyder varumirket pé hustillverkaren for er?

7. Vilka parametrar anser ni vara viktigast nar ni koper ett nytt hus?

8. Ar det viktigt att kommunikationen med hustillverkaren fungerar under byggtiden,
varfor?

9. Saknade ni ndgonting 1 kommunikationen med er hustillverkare?

10. Vad vill ni kunna péverka pa utformningen av er bostad?

11. Vilket inflytande hade ni pé er bostad?

Tack for er hjélp! Med vénlig hélsning Karl Lindgren och Martin Nilsson
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