VEM BRYR SIG6 OM
HALLBAR RENOVERING?

En rapport som tagit hjdlp av Al-teknik for
att forstd hur konsumenter férhaller sig till
hallbart renoverande och byggande.



Mdanga kéllsorterar, flygskam har blivit ett begrepp och
bilen &r i mangas égon ett stort miljdproblem. Men hur
manga k&nner till att vara hus ar en av de vdérsta
miljébovarna? Lika problematisk som bdde bilen och

industrin.

For att ta reda pd mer om hur konsumenter té&nker och
beter sig kring hdllbarhet nér det kommer till renovering
och byggande har ICHB (Informationscentrum foér
héllbart byggande) I&tit NAVET Analytics i samarbete
med Singaporebaserade Quilt.ai anvénda Al-teknik for
att kartldgga svenska konsumenters sdkaktiviteter pé
Internet i kombination med insiktsanalys.

Syftet @r att férstd hur medvetna konsumenterna ar
om byggande som miljéproblem samt att hitta
|dmpliga vagar att nd fram till dessa med
hdllbarhetsargument.
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Resultatet visar att det ar f& som tdnker hdllbarhet

och klimat ndar de stér infér att renovera eller bygga om
hemma. Men det skiljer mycket mellan olika omrdden.
Vi har ocksé delat in konsumenterna i dtta olika
personlighetsgrupper och tittat ndrmare pd vilka
argument dessa bd&st nds av.



DEN HAR RAPPORTEN SYFTAR TILL ATT SVARA
PA FRAGAN "HUR GOR VI MALLBARMET TILL

EN KARNERAGA NAR MAN RENOVERA ”

For att klimat och hdéllbarhet ska bli viktigare i besluten
ndr man renoverar och bygger behdévde vi ta reda pd:

| vilka sammanhang syns hdllbarhet vid beslut
om husrenovering. Hur kommunicerar féretag
héllbarhet just nu och hur engagerar sig
konsumenterna®?

Hur visar sig héllbarhet i hemmen? Hur pratar
konsumenterna om hdéllbarhet ndr man bygger
eller renoverar?

Vilka &r de konsumenter som engagerar sig i
dessa frédgor och hur kan vi nd dem mer effektivt?
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VAREOR HAR VI TAGIT AT TILL HTALP
£80 ATT TA FRAM RAPPORTEN?

Forst och framst dérfér att Internet ar den stérsta
speglingen av ménskligt beteende. Om vi vill veta hur,
och hur mycket vi engagerar oss i hdllbarhetsfragor
ndr vi renoverar vart hus eller l&genhet dr det en bra
utgdngspunkt att hdmta in s& mycket data som
mojligt dar mdnniskor befinner sig.

Informationen &r darefter gallrad med hjélp av
maskininl@rningsalgoritmer som bortser frdn béade
marknadsfoéring och falska konton. All Information
som refererar till hdllbarhet och héllbart beteende har
samlats in genom nyhetsbevakning, bloggar, inlédgg i
sociala medier och beteenden i sdkmotorer.
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| steg tvd har vi omvandlat "big data” till manskliga
insikter med hjdlp av ett tvarvetenskapligt team
bestdende av antropologer, semiotiker, ingenjérer och
datavetare. De har arbetat tillsammans for att
analysera den gallrade informationen.
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KANALER

Facebook, Twitter, Instagram, bloggar, nyheter och
Google. Vi har tittat dver ett brett spektrum av
plattformar foér att férstd det digitala ekosystemet.

511 327 SVENSKA KONSUMENTER

Har kartlagts med hjalp av Al.

Infor

O
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1200 ARTIKLAR

Fradn det senaste daret samlades 1200 artiklar in,
tillsammans med bloggar och nyhetsartiklar med
anknytning till héllbarhet.

2000 000 SOKNINGAR

Som kommer frédn de senaste fem dren. Detta for att
forstd vad folk ar intresserade av och nyfikna p& med
data som dr organiserad i en modell som tolkar de
samtal som fors kring héllbarhet.

27 000 INLAGG FRAN OVER
10 000 KONTON

Sociala medieinldgg fradn individer med koppling

till héllbarhet. Datan har analyserats utifrédn hur
mdanniskor uttrycker sig. Individer har grupperats
ytterligare i en beprévad modell kopplad till begreppet
klimatférandring foér att konkretisera psykografik och
demografi i stor skala.



GENERELLT BKAR INTRESSET
£6R HALLBARHET

60 procent av de svenska konsumenterna véger in
ndgon aspekt av hdéllbarhet vid sina inkdp.*

Samma monster dterspeglas i ett jdmnt stigande sok
pd internet for hdllbarhet under de senaste 5 dren. Det
tyder pd att intresset inte drivs av enskilda h&ndelser,
utan snarare av en allmdant férédndrad medvetenhet.

* Kalla: Sustainable Brand Index B2Bs hallbarhetsstudie.
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VAD ANSER KONS‘U{.MEMTERNA ATT
PRODUCERANDE FORETAG KAN

oBRA EOR HALLBARHETEN?

INTERNA PROCESSER

Att sdkerstdlla att alla “interna”
processer ar férnybara och héllbara.

RAMATERIAL

Att anvanda férnybara kéllor och
ansvarsfulla metoder i leveranskedjan.

LANGSIKTIG VISION

Att utveckla produkter med
livscykelperspektiv och cirkul&r
ekonomi i dtanke.
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VAD ANSER MAN ATT MAN STALY KAN GORA UPPLEVELSEN e
Fbg ATT PAVEQ‘CA Fogsr ”? Forséka interagera med féretag som

sdkerstaller att hé&llbarhet ar en centralt
viktig del av hur varumdarket upplevs.

LIVSCYKEL

Vélja producenter som minimerar
md&ngden avfall som produceras
samt alternativ anvdndning av
"avfallsprodukter”.

IDENTITET

Vélja varumérken som sétter héllbarhet
i centrum for sin identitet.



HALLBARA KONSYMENTER
_ kvAR PA DE ENKLA ATGARDERNA

Fokus for de flesta ligger till stor del pd att forbdattra
sig inom d&tervinning och avfallshantering eftersom
detta dr ett relativt enkelt, snabbt och billigt s&tt att
implementera hdllbarhet i vardagen. Det féljs av
foréndringar i kost och val av livsmedel.

Intresset for hdllbara alternativ inom transport och
hdllbart byggande ékar betydligt ldngsammare
jamfort med livsmedel. Detta beror sannolikt pd
det faktum att dessa kréver stdrre och ofta dyrare
forandringar. Till exempel att byta till en elbil eller
valja ett mer miljévanligt traslag ndr man bygger
kan k&dnnas som ett stdrre steg att ta.

Det man har minst hdllbarhetsintresse for,
dr omrddena energisystem och kl&ader.

6,7%

6,9%

20,2%

6,5%

3,5%

B Atervinning och
avfallshantering

Livsmedel

Il Transport

I Hallbart byggande
" Energi
Klader

O
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56,2%
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6 OMRADEN SOM INTI QESST.ERAR MI
KONSUMENTER NAR DE SOKER INFORMATION OM RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrddet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

Det allmdanna intresset for heminstalla-
tioner frén sdarskilda féretag vaxer, till
exempel soltak frén Tesla eller Daikins
varmepumpar. Atgdarder och produkter

som kan &ka energi-effektiviteten dkar i
forsaljning. LED-lampor, &gt flddande
kranar eller system som &teranvénder
spillvatten blir allt mer populdért.




LTAMEDVETNA
6 OMRADEN SOM INTRESSERAR MI
KONSUMENTER NAR DE SOKER INEORMATION OM RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrddet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

PLATSEN MAN BOR PA — 10% OKNING (2019)
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ILJ&MEDVET”A e Sraqumes
6 OMRADEN SOM INTRESSERAR M
KONSYMENTER NAR DE SOKER INEORMATION OM RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrddet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

PLATSEN MAN BOR PA — 10% OKNING (2019)

Att vdlja ratt material &r steg ett i en
hallbar konstruktion. Konsumenter har
forutbestdmda Asikter om naturmaterial

@® VAL AV MATERIAL — 3% OKNING (2019)

ndr de tanker pd ett hdllbart hem.
Anvéndning av biologiskt nedbrytbara
material som trd och andra naturmaterial

uppfattas som mer héllbara.




6 OMRADEN SOM INTRESSERAR MILTOMEDVETNA s

KONSUMENTER NAR DE SAKER TNFORMATION OM RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrddet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

Intresset dkar fér mer héllbara livsmedel
och egenodlat i traddgdrden. Man vill
maximera nyttan av ett material eller en
produkt. Konsumenterna hittar sétt att

PLATSEN MAN BOR PA - 10% OKNING (2019)

@ VAL AV MATERIAL — 3% OKNING (2019)

o & utdka anvandningen till exempel genom
@ LIVSSTIL - 3% OKNING (2019) allt frdn att &teranvanda konserver till
kompostering. P& samma sétt fér gamla
foremdl, tyger eller textilier nytt liv och
dteranvands.
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6 OMRADEN SOM INTI QES'S:EMR MILTOMEDVETNA l%ﬁ‘i'z‘..“‘;:,‘:’t":;;g;':d";
KONSYMENTER NAR DE SOKER INFORMATION o

M RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrédet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

PLATSEN MAN BOR PA — 10% OKNING (2019) Preferenser for rda, obehandlade material

" ar tydliga i valet av inredning kopplad till
VAL AV MATERIAL — 3% OKNING (2019) héllbarhet. Vintage och dldre estetik

y associeras starkt till konceptet hdéllbar
LIVSSTIL — 3% OKNING (2019) interior. Slutligen handlar det om hand-

och hemmatillverkad inredning, som en

INTERIOR OCH MOBLER - 1% OKNING (2019) motreaktion p& massproducerade varor.




6 OMRADEN SOM INTI RESSERAR MILI OMEDVETNA -
KONSYMENTER NAR DE SOKER INFO

RMATION OM RENOVERING

Nar vi tittade p& 97 000 inlédgg kopplade till omrédet, noterade vi
6 stallen dar héllbarhet méter renovering och férbéttring av hemmet.
Siffrorna visar nivén pd dkningen av intresset for féreteelsen.

® ENERGIEFFEKTIVITET — 25% OKNING (2019)

PLATSEN MAN BOR PA - 10% OKNING (2019) Hallbar Energiférsérijning dr ofta infra-

strukturberoende och styrt av valdigt

@ VAL AV MATERIAL -3% OKNING (2019) stora aktdrer. Detta faller darfér utanftor

individens kontroll.

@® LIVSSTIL-3% OKNING (2019) Trots detta finns det en viss rérelse mot

sjalvfoérsoérjning. Installation av solpaneler

® INTERIOR OCH MOBLER — 1% OKNING (2019) samt varmepumpar syns, som ett forsok

att n& en mer hdllbar energiférsérjning.

® ENERGIFORSORINING - 1% OKNING (2019)
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LIUR TANKER KONSUMENTERNA NAR DE VALTER MA RIAL -
Y 4
TTLL BYGGANDET ELLER RENOVERINGEN: 4%
8,6%

Den vanligaste diskussionen nér det géller material
ndr man ska bygga handlar om mdlning. Samtalen
kring mélning fokuserar oftast pé& férg och hur man
malar vdggar inomhus pd ratt satt.

B Firg
[ Betong

" Isolering
Glas

Plast

12,3%
Ddrefter kommer betong och isolering, som bé&da

ar viktiga komponenter vid en husférbdttring. Vid

samtal kring betong ligger intresset mest kring det

ratta sattet att gjuta. Det finns ocksd ett stort

intresse for gjutning av maébler i betong tillsam-

mans med trd samt malning av betong.

41,2%

For isolering och glas séker konsumenterna ofta 1516%
efter markesspecifika produkter eller &terférsaljare.

Nar det gdéller plast s& handlar konversationerna till

stor del om det bdsta sdttet att mdla pé

materialet. 18%



A\
HUR TANKER KONSUMENTERNA NAR DE VALTER MATERIAL m’_lgg;n;;;ggxg
TILL BYGOGANDET ELLER RENOVERINGEN
8,6%

2,9% 1,4%

For stdl styrs konversationerna ofta kring hur det

kan anvdndas ihop med trd. Detta beror till stor

del p& att man dr intresserad av design och till

exempel ggengjordo E)I’OJekt som anvdnder en 12. 3%
kombination av de bdda materialen. 19 /0

B Firg
[ Betong

" Isolering
Glas

Plast
Stal

W Tra

41,2%

Ladngst ner i en typiskt konsuments meetande
finner vi tra. Eftersom det ar ett naturligt mate-
rial, finns det mé&nga parametrar att ta hdnsyn
till, exempelvis fukt och behov av behandling.
Trots detta tenderar trd att vara ett populdrt
material bland de medvetna konsumenterna. 15,6%

18%

Cirkeldiagrammet visar intresseférdelningen bland
material i samband med byggnation och renovering.



& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS syn PA o
HALLBAR RENOVERING OCH BYSGAMNDE

Det finns &tta olika personlighetstyper som kan
kopplas till héllbarhet och klimat. Fér att nd fram
till de olika grupperna behdvs anpassade budskap.



& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

FORNEKARE
(1% av samtliga)

Anser att klimat- och miljdproblemen inte dr sd illa
som de verkar. Allt det dar &r politiskt styrt och
skrdmselpropaganda fér att uppnd politiska mal.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Omforma debatten. Erbjuda produkter som ar lokalt
producerade av lokala rédvaror och som marknadsférs
som "“svenska” snarare &n som hallbara.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

SKEPTIKER
(7% av samtliga)

Erkdnner att klimatet férdndras, men tror att
bevisen ar tvivelaktiga och mdste bevisas. De
tror att informationen bakom fenomenet ar ett
resultat av grontvdtt och politiska intressen.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Erbjuda produkter som fungerar bdttre, sparar
pengar och &r b&ttre &n andra.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

NAGON ANNANS PROBLEM
(6% av samtliga)

Tycker att klimatférandringar ar verkliga och &r oroliga
for miljon. Men tycker att det &dr andras sak att 16sa
problemen. Till exempel politiker, féretag eller andra

organisationer.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Inte bara fokusera pd produktens hdllbarhet, utan
ocksd peka pd att anvdndning av produkten ar ett
bevis pd att man lever héllbart.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

LIKGILTIGA
(33% av samtliga)

Vet att problemen existerar och behovet av héllbarhet.
Men upplever ett avstdnd till frdgan pd grund av att de
dverskdljs med globala nyheter om kriser men ser inte
att klimatférdndringarna péverkat dem pd ett lokalt
plan, utan andra mdé&nniskor I&dngre bort.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Fokus bor vara att géra klimatférdndringarna verkliga
genom lokala exempel. Uppmuntra till att vidta dtgdrder.
Peka pd hur vi uppndr positiva miljéférandringar genom
att anvdnda héllbara produkter.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

MORALKAMPE
(13% av samtliga)

Anser att det dr individens ansvar att skydda miljén
och att jorden behdver rdddas. Tycker att hdllbarhet
bor boérja frdn materialkdllan och inte skada miljé
och natur. Ser sig kunna ha en viktig roll genom mer
medvetna val, utan ndgra stérre kompromisser.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Vadja till individens ansvar. Livsstilsaktivisten behdver
se att varumdrken och deras processer inte bara dr
héllbara utan ocksd féljer miljomdssiga och sociala
standarder.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

FATOLJAKTIVISTER
(18% av samtliga)

Forstar att problemen existerar men kdnner att de inte
vet hur de ska engagera sig. De hdller sig a jour med
nyheter om klimatférédndringar och nya |ésningar, men
har &nnu inte dversatt denna kunskap till sin vardag.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Uppmuntra till att fatta aktiva héllbara beslut och att
peka p&d maojligheter i vardagen att minska sin
klimatpdverkan.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

LIVSSTILSAKTIVIST
(19% av samtliga)

Soéker en gemenskap som uppfattas géra gott och
skillnad. De vill visa att de goér avsiktliga vardagliga
val som ett s&tt att ta stdllning och gora skillnad.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Erbjuda produkter och |6sningar fér att bygga ett
hdllbart hem och som visar pd ett korrekt agerande.
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& PERSONLIGHETSTYPER OCH DERAS SsyN PA
HALLBAR RENOVERING OCH BYSOANDE

PRAKTISK AKTIVIST
(4% av samtliga)

Huset stdr i ldgor. Det &r dags att vakna upp och
krdva &tgdrder. Praktiska aktivister tror att klimat-
forandringarna behover kollektiva dtgérder men att
foréndring och handling drivs pé& individnivé.

Hur kan vi géra hallbarhet relevant?

Visa pd att foretagets produkter dr en direkt reflektion
av hur seridst féretaget engagerar sig for klimatet.
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65%

SAMMANFATTNING

DE FLESTA SER INTE ATT DE STALVA KAN GORA uAc»o: AT
MILTOPROBLEM NAR MAN RENOVERAR ELLER BYGGE

Aven om det pratas mycket om hallbarhet, miljé och
klimat, s verkar det vara relativt f& konsumenter som
aktivt valjer att fordndra sitt satt att leva. Det ar slut-
satsen av den Al-styrda undersékningen ICHB I&tit gora.

4

Fornekare
I Skeptiker
B Nagon annans problem
" Likgiltiga
Fatoljaktivist:
B Livsstilsaktivist
B Moralkimpe
Praktisk aktivist

De flesta har kommit sé& ldngt att de kallsorterar, avstar
plastpdsen né&r de handlar och dker till dtervinnings-
stationen. Ddremot verkar intresset vara l&dgt ndr det
kommer till byggande.

Av de personlighetstyper som dr mest troliga att enga-
gera sig och férdndra sitt beteende dr det ndstan hdalften
som antingen tycker att det dr ndgon annans problem
eller inte bryr sig. 65 procent dr mer mottagliga och
beredda att géra personliga férandringar. Men relativt
mdnga (18 procent) vet inte vad de ska goéra for att
dstadkomma skillnader.
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SAMMANFATTNING

Slutsatsen @r att vi har en ganska ldng vag att vandra
om Vi ska kunna né klimatmalen. | vart fall om det ar
centralt att det mdste ske individuella dtgérder om vi
ska lyckas.



Framtagen av NAVET Analytics pd uppdrag av Informationscentrum fér hdllbart
byggande (ICHB) - ett initiativ frdn Boverket - och Svensk Byggtjdanst.



