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Forord

Under en kurs i ”District Heating and Cooling” vid Chalmers i Géteborg, under 2003,
gjordes ett projekt av Peter Matsson, Juozas Abaravicius, Tommy Persson och Kerstin
Sernhed. Grunden till denna rapport lades i detta projekt. Peter och Juozas har darfor
bidragit med en stor arbetsinsats i projektets borjan, men har senare ej deltagit i
forfattandet av rapporten. Vi vill tacka Svend Frederiksen som har hjélpt oss med
korrekturldsning, samt kommit med vardefulla synpunkter och inldgg till rapporten.

Ett stort tack till alla de fjarrvirmebolag som besvarade var enkét och alla
kontaktpersoner som tog sig tid att svara pa de fradgor vi hade i telefonintervjuerna! Vi
vill slutligen tacka Svensk Fjarrvirme och Energimyndigheten som inom ramen for
forsknings- och utvecklingsprogrammet Varmegles Fjérrvarme har finansierat detta
projekt.
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Sammanfattning

Fjarrvarme i bostadssektorn dr vl utbyggd i Sverige nér det géller flerbostadshus,
men inte nir det giller smahus. Med 6kad miljohénsyn och hojda priser pa el och olja,
utgdr smahussektorn en marknadspotential for fjarrvirmebolagen.

Fjarrvirme i virmeglesa omraden ar dock en ekonomisk utmaning av framfor allt tva
anledningar: Dels innebér utbyggnad av fjarrvdrmendtet en stor kapitalinvestering.
Dels blir distributionskostnaderna, framfor allt for varmeforlusterna, stora i ndt med
lag linjetithet. For att maximera linjetdtheten och fa ner anslutningskostnaderna ér det
dérfor a och o att uppna en hog anslutningsgrad i omradet. De ekonomiska ramarna
medfor siledes en marknadssituation dér fjarrvirmebolagen maste & sd manga kunder
som mojligt inom ett specifikt omrade att ansluta sig samtidigt.

Denna studie syftar till att undersoka fjarrvirmebolagens strategier nir det géiller
forsdljning av fjarrvirme till smahuskunder. Férhoppningen é&r att bidra till en
kunskapsoverforing av olika fjarrvirmebolags erfarenheter och marknadsstrategier, att
identifiera ansatser for nya, framgéngsrika strategier och att i viss utstrickning ldmna
konkreta bidrag till nya sddana strategier.

En enkét har skickats ut till Svensk Fjérrvirmes samtliga medlemmar och en
svarsfrekvens pa 30 % har uppnatts. Telefonintervjuer har gjorts med nyckelpersoner
inom 17 av fjarrvirmebolagen.

Resultaten fran de statistiska analyserna visar att storleken pa ett bolag dr en viktig
faktor for expansionstakten. Bolagsstorlek ar hir definierat i antal kunder som
fjarrvirmebolaget har eller hur mycket virme bolaget siljer. Storre bolag ansluter fler
sméhuskunder per éar, vilket kanske inte ar sarskilt forvdnande. Analysen visar ocksé
en svag korrelation mellan billigt bransle och expansionstakt.

Forséljningsprocessen ter sig ganska lik for ménga bolag och gar som forsta steg ut pa
att undersoka intresset i omradet. Detta gors antingen genom utskick av
intresseforfragan till potentiella kunder, informationsmoéten eller genom att man ger en
redan intresserad kund i uppdrag att undersoka intresset. Kombinationer av olika
aktiviteter existerar ocksa. Ett kontrakt tecknas dér kunden atar sig att ansluta till
fjdrrvirme nér utbyggnad sker i omradet. Fjarrvirmebolaget & sin sida atar sig bara att
ansluta kunden ifall tillrdcklig anslutning uppnas i omradet. Flera bolag sysslar ocksa
med fortatningsforsiljning under tiden som nétet byggs ut eller efterat.
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I Bilden ovan visas resultat fran studien om vilken information som bolagen har eller
samlar in om potentiella kunder. Informationen ror i huvudsak fysiska faktorer som
kan utgdra underlag for berdkningar av virmelasten i ett omrade, samt avgora
kundernas nuvarande uppvarmningsséitt och dldern pa pannor och utrustning. Nar det
géller just fysiska faktorer har ndgra bolag varit ganska aktiva och till exempel anvént
det offentliga ”Brunnsarkivet” for att fa en indikation pa laget betrdffande
konkurrerande virmepumpar. Detta &r ett exempel pa ett intressant grepp som andra
bolag sikert kan ta efter.
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Sociala faktorer som inkomst, yrke, utbildning och &lder pa hushallsmedlemmar
undersdks i stort sett aldrig, vilket gor det svart for fjarrvirmebolagen att skraddarsy
16sningar till specifika kunder eller ta fram anpassade forsdljningsargument. Kunden
betraktas utifran detta perspektiv fortfarande bara som en varmelast i nétet.

Nir det géller forsiljningsstrategier har vi valt att kalla de mest utvecklade strategierna
for ”overlappningsstrategier”. P4 grund av att kunden inte alltid r i fas att byta
uppvarmningssystem nar fjarrvirmebolaget kommer med sitt erbjudande har det
utvecklats ganska manga olika strategier for att verkomma detta problem. Vissa
bolag erbjuder kunden kompensation for tidigare uppvarmningssystem eller hjilper till
att formedla kundens gamla panna till en annan kdpare. Om kundens
uppvarmningssystem gar sonder innan fjarrvirmeanslutningen &r fardiga ordnar
bolaget ibland en provisorisk losning &t kunden. Nagra bolag erbjuder vilande
anslutning om kunden av ndgon anledning inte vill ansluta sig till fjdrrvdrmenétet
omedelbart. Mycket fa bolag erbjuder mervirdestjanster som faller utanfor
karnprodukten “att sélja virme till villor”.
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Summary

District heating is well expanded in the residential areas in Sweden, although not in
detached house areas. Increased environmental concerns as well as steadily increasing
electricity and oil prices make the detached houses sector a potential market for the
district heating companies.

District heating in low heat density areas is economically challenging for mainly two
reasons: Firstly, construction of the district heating system implicate large investment
costs. Secondly, the distributions costs, particularly for heat losses, will be larger in
systems with low heat density. In order to maximize the line heat density and to
reduce the investment cost per house a high rate of connections in the area is essential.
Hence the economic prerequisites bring about a market situation in which the district
heating companies are required to connect as many customers as possible within a
specific area at the same time.

The aim of this study is to find out what kind of strategies the district heating
companies use for selling district heating to detached house owners. Our hope is that
this study will help transferring knowledge and experiences between the district
heating companies; that is identify efforts for new, successful strategies and to make
some specific contributions to these new strategies.

Methods used in this study were a survey that was sent to all of the members of The
Swedish District Heating Association and telephone interviews with some of the
companies that answered the survey. The rate of answers in the survey was 30 % and
the number of interviews was 17.

Results from the statistical analysis show that the size of a company is an important
factor for the expansions rate. As measurements of company size either the company’s
amount of customers, or the company’s total amount of heat sold per year, have been
used. Not very surprising, large companies seem to connect a higher number of new
customers in detached houses per year compared to smaller companies. Also, a
correlation between the supply of cheap fuel in the production mix and the expansion
rate has been found, although the correlation is rather weak.

Many companies use sales processes that are similar to each other. The first step in the
sales process is to investigate the customer interest for district heating within the area.
This is accomplished either by sending out interest inquiries to the potential customers
and arranging information meetings, or by assigning an already interested customer to
investigate the interest for district heating in the neighbourhood. A combination of the
different activities also exists. The next step is contract signing. The customer is
usually tied up by the contract to connect to district heating when the system is
expanded to the area, whereas the company does not guarantee any connection unless
a sufficient rate of connections can be achieved in the area. Several companies also
perform sales to latecomers during or after the erection of the system.
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The figure above discloses results from the study regarding which information
companies have or collect about their potential customers. The information mainly
concerns physical factors that can be used for estimating heat load in an area, factors
that can be used to determine the heat sources presently used by the customer and the
age of boilers and equipment in the houses. Some companies have been rather active
when it comes to physical factors and for instance used the public record of energy
wells in order to get an indication of the existence of heat pumps in the area. This is
one example of an interesting move that other companies surely can adopt.

Social factors like income, profession, education and age of household members are
hardly examined at all. This kind of information is needed by the district heating
companies for them to be able to offer customer specific solutions or to sharpen the
argumentation when marketing district heating. From this viewpoint the customer is
still seen merely a heat load in the district heating system.

When the company presents their offer to connect houses to the grid the customers are
not always in the situation where they can change heat source right away. The district
heating companies have developed a variety of strategies to deal with this problem.
Some companies offer compensation to the customer for the old heat source or assist
in mediating the customer’s old boiler to a buyer. If the customers’ heating device
breaks down before the house has been connected to the district heating system, some
companies arrange a temporary solution for the customer. A small number of
companies offer a resting connection if the customer for some reason doesn’t want to
connect to the district heating system straight away. Only very few companies offer
services that stand out from the core business "to sell heat to detached houses”.
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1. Fjarrvarme i Sverige

I Sverige togs det forsta kommunala fjarrvirmesystemet i drift i Karlstad &r 1948 [1].
Under 1950- och 1960-talen expanderade fjérrvirmen pa grund av omfattande
bostadsbyggande och stort behov av fornyelse av pannor i det existerande
fastighetsbestandet. Under perioden 1975-1985 expanderade fjarrvarmen kraftigt i
Sverige. En viktig anledning till den kraftiga expansionen var den brénsleflexibilitet
som aterfinns i fjarrvairmeproduktionen och som gjorde det mojligt att ersétta den allt
dyrare oljan. Denna brénsleflexibilitet aterspeglas dven efter 1985 da man t.ex. kan
urskilja en tydlig trend att fossila brénslen idag ersitts med biobrinslen. Sedan 1985
har fjarrvirmen fortsatt att expandera, men i en lagre takt.

Ar 2002 uppvirmdes ca 75 % av bostadsytan i flerbostadshus med fjirrvirme och ca
50 % av alla lokaler [1]. Vad géller smahus ser dock situationen helt annorlunda ut.
Endast omkring 8,5 % av Sveriges smahus varms upp med fjarrvirme.

Vilka uppvarmningsformer finner man da egentligen i sméhus? Enligt
Energimyndigheten [1] géllde ar 2002 att ca 19 % av smahusen hade direktverkande
el, 15 % vattenburen elvirme, 11 % enbart olja, 5 % enbart biobrénsle och ca 30 %
kombisystem (med mdjlighet att skifta mellan el, olja och ved). Resterande
uppvarmningskallor i sméhus utgjordes av fjarrvarme, virmepumpar mm. For
konkurrerande energi/briansleslag som olja och el ser framtiden ganska mork ut inom
denna sektor. Statliga styrmedel sdsom skatter och konverteringsbidrag for byte av
uppvarmningssystem baserade péa el och olja gor, tillsammans med allminna
prisstegringar, dessa energiformer mindre attraktiva. Enligt sammanstéllningen ovan
ser vi att i néstan hélften av alla smahus i Sverige anvénds el och olja till
uppvarmning. Vid konvertering till fjarrvarme blir konverteringskostnaden lagre for
husdgaren om huset har ett vattenburet uppvarmningssystem. Ca en fjardedel av de
svenska sméhusen f6ll 2002 inom denna kategori. Om potentiella framtida kunder for
fjdrrvarmebolagen beaktas, ska inte heller de ca 30 % av Sveriges smahus som har
kombisystem och kan skifta mellan el, olja och ved, helt bortses fran. En majoritet av
dessa smahus har hdgst sannolikt vattenburen virme och kan saledes ansluta till
fjarrvdrmen utan att behdva investera i ett nytt husinternt virmedistributionssystem.
Om man forutspér en framtid dér varken el eller olja anvénds som brénsle vid
husintern virmeproduktion kan det potentiella antalet smdhuskunder, for fjarrvirme
eller ndgot annan konkurrenskraftig uppvarmningsform, inom en inte alltfér avlagsen
framtid uppskattas till mellan 45 — 75 % av Sveriges sméhuskunder. For att sétta detta
i perspektiv i termer av energiforbrukning kan ndmnas att de flerbostadshus som ej ér
anslutna till fjarrvirme anvénder ca 7 TWh/ar for uppvarmning och varmvatten.
Motsvarande energiméngd for de potentiella smahuskunderna (enligt uppskattning
ovan) dr ca 18 — 31 TWh/ar. Om marknaden inom sektorn flerbostadshus, sett ur
fjarrvirmebolagens synvinkel, borjar bli méttad sa finns det saledes klart storre
potential for expansion inom sektorn smahus.
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2. Varmegles fjarrvarme

Fjarrvarme innebdir att virme produceras centralt i stora anldggningar. Produktionen
kan pé detta sétt goras mer effektiv i jimforelse med varmeproduktion i ménga sma
och utspridda anldggningar. Med “effektivt” syftas i detta fall p4 termodynamiska
(verkningsgrad), miljoméssiga (laga emissioner) och ekonomiska (profit) aspekter.
Den effektiva centrala virmeproduktionen sker dock till priset av att virmen maste
distribueras till slutanviandaren. Distributionen medfor dels bindning av kapital
(investeringar 1 ett distributionssystem) och dels kontinuerliga distributionsforluster
sdsom pumparbete och virmeforluster. For att affiaren fjarrvirme” ska lona sig maste
saledes vinsterna med den centrala virmeproduktionen overstiga kostnaderna for
distributionen.

Av diskussionen i foregédende kapitel framgér att utbyggnaden av fjarrvarme i Sverige
fram till idag framst har fokuserats pé flerbostadshus, industrier och lokaler, medan
sektorn smahus uppenbart har haft mindre prioritet. En naturlig fraga ér séledes varfor
det forhaller sig pa detta vis. I detta kapitel ska studeras vilka faktorer det dr som &r av
betydelse for [onsamheten i ett fjarrvirmesystem och varfor det dr en extra stor
utmaning att bygga fjarrvirme i smahusomraden.

21. Rorlig distributionskostnad

Forst studeras den rorliga distributionskostnaden. Eftersom pumparbetet normalt
medfor en relativt liten kostnad beaktas hér endast virmeforluster. Enligt Frederiksen
& Werner [0] kan den relativa andelen distributionsforluster (definierad som
viarmeforlusten dividerat med tillférd virme), qqs, berdknas enligt:

1
qdf - I+ QS/L (1)
k-27d,,- [0 d7
dér k= Virmegenomgangstal, viktat medelvérde

for hela distributionsnitet, [W/m’K]
d,= Medeldiameter for distributionsledningar, [m]

J' 0 dr= Gradtidtal for fjarrvirmedistributionen, [°Ch]
L= Total langd distributionsledningar, [m]
Q,= Arlig virmemingd sald till kunderna, [Wh]
Q,/L=Linjetithet, [Wh/m]

I ekvation (1) &r gradtidtalet ett métt pa skillnaden mellan ledningstemperaturerna och
omgivningstemperaturen summerat dver aret och for att férenkla resonemanget
betraktas det hir som en konstant. Virmegenomgéngstalet beror av isoleringsgraden
och dven det betraktas hir som konstant. Ekvation (1) kan med dessa forenklingar
skrivas som:

1

qdf = QS/L
d

1+ konst -

m
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For att minimera qq¢ ska den andra termen 1 nimnaren maximeras. Detta kan rent
praktiskt fraimst goras genom att maximera linjetdtheten, Qy/L, eftersom en minskning
av rorens medeldiameter, d,,, snabbt medfor ohanterliga tryckfall i systemet. I
sméhusomréden &r linjetitheten normalt i storleksordningen 0,5 — 2 MWh/m medan
den i ett svenskt normalnit dr ca 5 — 6 MWh/m [0]. I detta arbete anvands
”sméhusomrdden” och “’virmeglesa omrdden”, ndgot oprecist, som synonymer och
avser rent allmént omraden med relativt 1ag linjetdthet. I virmeglesa omraden ar
normalt rorens medeldiameter mindre dn genomsnittet men samtidigt galler att den
energi som kan distribueras ungefér beror av medeldiametern i kvadrat. Ur
distributionssynpunkt dr darfor omraden med lag linjetithet, t.ex. smadhusomraden,
mindre ldmpade for utbyggnad av fjarrvirme &n omraden med hog linjetdthet, t.ex.
tiatbebyggda omraden. Enligt ekvation (1) ar det rent allmént vid utbyggnad av
fjarrvarme i ett givet omrade viktigt att maximera linjetdtheten, Qy/L, vilket i praktiken
ar detsamma som att maximera anslutningsgraden. Eftersom de relativa
distributionsforlusterna for fjarrvirmesystem i virmeglesa omraden ar hoga ar
anslutningsgraden av extra stor vikt i smdhusomréaden.

2.2, Fast distributionskostnad

I detta avsnitt studeras kostnader vid anldggning av ett fjarrvirmesystem. Eftersom
dessa kostnader &r relaterade till distributionen och i princip utgoér en engéngskostnad
har vi valt att kalla dem fasta distributionskostnader. Enligt Sandberg [3] kan
kostnaderna for utbyggnad av fjarrvirme i smahusomraden delas upp i de tre
huvudposterna markarbete (ca 35 % av totalkostnaden), husinstallation (ca 31 %) samt
ror och material (ca 26 %). Aven med avseende pé de fasta distributionskostnaderna ir
viarmeglesa omraden en utmaning. Orsaken dr dels att det kridvs l&nga ledningslédngder
per hus och dels att det i forhallande till virmeunderlaget krévs stora kapitalinsatser i
form av fjarrvirmecentraler. Om man studerar ett flerbostadshus med 50 lagenheter,
kan dessa anslutas till fjarrvirmesystemet med en servisledning och en
fjarrvarmecentral. Om istillet 50 villor ska anslutas krévs 50 fjarrvirmecentraler och
50 servisledningar (plus l&nga fordelningsledningar).

Idag fokuseras mycket pa hur kostnaden for fjarrvirmeanslutning i smahusomraden
ska kunna reduceras. Ett av de uppsatta mélen for Svensk Fjérrvirmes program
Virmegles Fjarrvarme ér att anslutningskostnaden ska vara hogst 50 000:-/hus,
inklusive fordelningsledningar och fjarrvirmecentral, men exklusive moms och
eventuella kostnader for att 14gga in ett radiatorsystem i huset [4]. Markarbeten kan
t.ex. reduceras genom att smalt gravda schakt, smart ledningsdragning (t.ex. undvika
asfalterad mark) och styrd borrning under vigar. Nagra av metoderna att reducera
kostnaderna relaterade till forldggning av fjarrvarmekulvert &r bland annat flexibel
kulvert, svetsfria kopplingar och anvindning av dubbelror istéllet for enkelror.
Kostnaden for husinstallationen utgors av kostnad for fjarrvirmecentral och
installation av denna. Om huset inte har ett vattenburet virmesystem tillkommer stora
kostnader for kunden for konvertering till detta.

Att reducera kostnader &r viktigt men samtidigt tycker forfattarna sig kunna se en
tendens att det inom fjarrvarmebranschen fokuseras s& mycket pé de fasta
distributionskostnaderna att andra faktorer som paverkar 16nsamheten inte dgnas
tillracklig uppmérksamhet. En del av dessa faktorer &r sidana som kan paverka
anslutningsgraden. Det visades tidigare att en hdg anslutningsgrad éar grundldggande
for att kunna reducera distributionsforlusterna och i Bild 1 visas ett exempel pa hur
anslutningsgraden kan paverka investeringskostnaden per hus i ett smahusomrade.
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Bild 1 Anslutningskostnad per hus vid olika anslutningsgrad [3]
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Ju fler kunder som ansluter sig till fjarrvarmesystemet desto fler kan dela pa de
gemensamma kostnadsposterna i form av fordelningsledningar, projektledning mm.
De flesta som arbetar inom branschen ar visserligen vdl medvetna om detta
forhallande, och nigra bolag uppvisar kreativitet nir det géller att hitta sétt att f4 upp
anslutningsgraden. Men mot bakgrund av vad som framkommit inom foreliggande
projekt kan man pésté att mojligheterna att paverka anslutningsgraden i positiv
riktning langt ifrén &r uttémda.

2.3. Lonsambhet vid fjarrvarmeforsaljning

For att det ska 16na sig att producera fjarrvirme méste intdkterna 6verstiga de fasta
och rorliga kostnaderna for distribution av virme. Med andra ord maste differensen
mellan kostnaden for virmeproduktionen och de intdkter som fés fran forsiljningen av
véarme till kunden vara tillrdckligt hoga. Kostnad per producerad kWh &r beroende av
produktionsanldggning, branslepris, skatt mm. Att minimera kostnaden for
varmeproduktionen &r en strikt teknisk/ekonomisk fraga och diskuteras ej ndrmare i
detta arbete. Intdkterna fran kunden beror av hur hogt pris per kWh bolaget tar ut. Hur
detta pris sitts dr delvis beroende av avkastningskrav. Ett vinstmaximerande foretag
kommer att forsoka vilja det pris som maximerar foretagets vinst (beaktat den
konkurrens som finns) medan “’public service” foretag alternativt kan vélja att sétta
priset utifrdn produktionskostnaden eller baserat pa kostnaden for alternativa
viarmekéllor. Antag nu for resonemangets skull att intédkten per sdld kWh &r en fast
summa och beakta diskussionen ovan angaende fasta och rorliga
distributionskostnader per kund. Det visades att distributionskostnaden per kund
sjunker nér anslutningsgraden okar. Samtidigt kommer intékten per sald kWh vara
samma oavsett anslutningsgrad. Med andra ord okar bolagets totala vinst d&
anslutningsgraden okar. Detta pekar pa att Ionsamheten kan paverkas markant i positiv
riktning om man kan hitta relativt billiga atgdrder som okar anslutningsgraden.
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3. Marknadssituationen for fjarrvarme till smahus

I foregéende kapitel patalades vikten av en hog anslutningsgrad. Nar detta vil
konstaterats &dr nésta fraga hur man uppnar en hog anslutningsgrad. I detta kapitel
kommer att diskuteras vilka konkurrenter fjarrvirmebolagen har och vad som
sarskiljer fjarrvarmen fran alternativa uppvarmningssétt.

Om vi studerar fjarrvirmebolagens affarsidé vid expansion i ett villaomrade skulle
denna forenklat kunna sammanfattas med ”Att silja virme och varmvatten till villor”.
Denna affarsidé skulle lika val kunna gélla for energibolag som séljer gas, el eller
andra energislag. Som konkurrenter kan man dven se tillverkare av virmepumpar,
pannor och liknande utrustning da dessa genom sin forséljning kan punktera
marknaden for fjarrvirmebolagen. Helt tydligt &r att fjarrvirmebolaget inte har
monopol pa virmemarknaden, sérskilt nér det géller forsiljning till befintliga hus (vid
nyexploatering har en kommun t.ex. mojlighet att genom kontrakt med entreprendren
foreskriva fjarrviarme). Daremot har fjarrvarmebolaget en lokal monopolstillning vad
géller produkten fjarrvirme eftersom det normalt endast finns ett fjirrvirmebolag pé
en ort.

Ett annat sirdrag for fjarrvirme &r att det innebér ledningsbunden energidistribution.
Detta &r i sig inget unikt eftersom dven el och gas distribueras pa detta vis. Kostnaden
for uppforande och drift av ett fjarrvarmenét tenderar dock att vara hogre én for el-
och gasnit om man beaktar samma Overforingskapacitet, sérskilt om det géller
befintliga hus. Vid nybyggnation kan fjarrvdrme ibland ligga nagot battre till &n
naturgas, dd man kan undvika byggandet av en skorsten om man vet att huset skall
uppvéarmas med fjarrvarme. Elvirme har dessutom en fordel darvid att
distributionssystem for el behdvs under alla forhallanden, dé det dven i fjarrvirmda
hus finns behov av hushallsel. Foljden av detta blir att fjarrvirmebolagen mer dn
konkurrenterna som séljer el och gas adr beroende av att kunderna finns inom ett
ndgorlunda begrénsat geografiskt omrade. Utover de ledningsbundna alternativen till
fjarrvérme finns, som tidigare ndmnts, dven konkurrens i form av virmepumpar,
oljepannor, pelletspannor mm. For dessa alternativ har kundernas geografiska
spridning marginell betydelse for 16nsamheten. Idag tycks svenska energibolag med
fjarrvirmeambitioner pé villamarknaden frimst uppleva virmepumparna som en
framgangsrik konkurrent [5].

P& grund av de geografiska begrinsningar som finns vid forldggning av fjarrvirmenét
kan man siga att malgruppen for att marknadsfora fjarrvirmen &r begréansad till ett
visst geografiskt omradde. En virmepumpsforsiljare kan t.ex. rikta sin reklam till en
bred allménhet. For forséljaren spelar det i detta fall ingen storre roll om han séljer 50
varmepumpar i ett enda villaomréade eller 10 i ett, 10 i ett annat och 30 i en tredje.
Eftersom kundernas geografiska spridning har mindre betydelse kan dessutom
reklamkampanjer riktas till nigon sorts genomsnittlig villadgare. For
fjarrvirmebolagen géller det att forsoka attrahera samtliga kunder inom ett begriansat
omréde. En kund tilltalas av att fjarrvirme &r underhéllsfritt, en annan av att det ar
miljovanligt, en tredje av att pannrummet kommer att gé att géra om till hobbyrum, en
fjérde av att det &r billigt osv. For att kunna skriddarsy forséljningsaktiviteterna till
var och en av de potenticlla kunderna och for att kunna gora detta pa ett bra vis detta
krévs god kunskap om kunderna. Vi kommer att terkomma till hur bolagen gor for att
samla in information om potentiella kunder i avsnitt 10.2 och 11.3.

Sammanfattningsvis verkar alltsa fjarrvirmebolagen pa en konkurrensutsatt
varmemarknad. De har dock ett lokalt monopol pé produkten fjarrvarme. P& grund av
kostnaderna for uppforande och drift av det ledningsbundna distributionssystemet
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maste fjarrvairmekunderna vara geografiskt koncentrerade. Detta i sin tur stéiller stora
krav p& marknadsforingen inom ett expansionsomrade for att tillrdcklig
anslutningsgrad ska kunna uppnés. De ekonomiska ramarna medfor séledes en
marknadssituation dér fjarrvirmebolagen méaste f4 s& manga kunder som majligt inom
ett specifikt omrade att ansluta sig samtidigt.

4. Kundens val

Hur kunder tycker och tinker nir det giller val av uppvarmningssatt dr inte séarskilt vl
undersokt pa den svenska marknaden. Empiriska studier av hushallens preferenser och
attityder till olika virmesystem ligger ocksa utanfor denna underséknings ramar. Har
fokuseras pé vilka strategier fjarrvirmebolagen har for att silja in fjarrvirme i
villaomraden. Faktorer som vi tror spelar in for kundens val av uppvarmningssystem,
och som dérfor torde spela roll for bolagens marknadsforings- och
forséljningsstrategier, kommer dock att gés igenom i detta kapitel. Nyttan med en
sadan genomgéng &r att man far en béttre grund for att bedoma de valda strategierna.

4.1. Att byta varmesystem

Att vilja/byta uppvirmningssétt innebir en ganska stor ekonomisk investering for
kunden och innebér dessutom ett stort ingrepp i den egna fastigheten. Beslutet om
vilket uppvarmningssystem man skall ha innebar dérfor rimligtvis en hog grad av
involvering for huségaren och kénnetecknas av ett timligen omfattande insamlande av
information innan beslut tas. Det forutsitter ocksa att husdgaren ar aktiv i sitt val —
ingenting gors ju utan att husigaren tar initiativ.

Ofta nir hushall byter uppvarmningssystem beror det pa att det uppvarmningssystem
man har borjar bli gammalt och att det dr dags att se sig om efter ett nytt. Ett annat
skal till att man &r intresserad av att byta kan vara att ett nytt system innebdr nagon
fordel framfor det gamla. D& pannor brukar ha en livsldngd pa 15 — 20 &r inses det att
behovet av att byta system inte uppkommer sarskilt ofta. Darfor ar det viktigt for
fjarrvirmebolaget att ha koll pa nér bostadsomraden &r byggda, vilka
uppvarmningssystem som finns i olika omraden och hur gamla pannorna ar nir man
viljer omrade for utbyggnad av fjarrvirmenitet. Detta forhallande brukar
fjarrvirmebolagen vara vidl medvetna om. Eftersom anslutningsgraden é&r sa viktig far
man forsoka dverbrygga de problem som finns med timing vid byte av virmesystem.
Detta kan bolagen gora genom att erbjuda olika 16sningar. Vilka dessa 16sningar &r
undersoks i1 denna studie och redovisas i avsnitt 11.2.1.

4.2, Ekonomi

Hushéllet har en egen ekonomi som avgor inom vilka ramar man kan gora
investeringar, hur pass priskénslig man dr, vilka mojligheterna &r att ta 1&n pa
acceptabla villkor etc. Kunskap om de potentiella kundernas ekonomi kan dérfor ge
underlag till hur bolaget bor vélja att utforma olika erbjudanden, sarskilt vilka
kontraktsvillkor som kan forvéntas vara attraktiva for olika kundkategorier.

Att forutsdga morgondagens energipriser ar svart, d&ven for experter som arbetar med
energifragor. Tillgdng och efterfragan, politiska styrmedel som skatter, subventioner
och miljéavgifter utgor fordnderliga faktorer for energi- och bréanslepriser. Om en
panna beréknas ha en livstid pa 15-20 ar blir kundens horisont for brénslepriserna
densamma, vilket ju sdger sig sjdlv dr timligen omojlig att 6verblicka. Kunden maste
trots allt gora ett val, for virme i bostaden &r en vésentlighet. Dérfor blir det intressant
for bolaget att veta om det ar investeringskostnaden eller driftskostnaden som har
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storst betydelse for kundens ekonomiska resonemang. Det dr ocksé viktigt att man for
kunden redovisar berdkningsmetoder for lonsamhet som kunden kan ta till sig:

* Payback-metoden: Aterbetalningstid med eller utan hénsyn till réinta och
inflation.

= Annuitetsmetoden: Den arliga kostnaden f6r amortering och rinta for en
investering jaimfors med den arliga kostnadsminskningen.

= Nuvérdesmetoden: Framtida kostnader rdknas om till dagens niva.

Bolaget bor stilla sig fragan vilken berdkningsmodell som kunderna dr mest bekanta
med och gérna kunna redovisa kalkyler med olika berdkningsmodeller om detta
eftersoks av kunderna.

Gladjekalkyler kan i efterhand ge badwill for fjarrvirmebolaget och branschen och det
ar viktigt att bolaget inte medvetet forsoker dolja framtida kostnader som tillkommer
helhetspriset. Da fortatningsforsiljning ofta sker i omraden efter de forsta
anslutningarna har gjorts, ar det viktigt att det finns grannar i omradet som talar vil for
fjarrvirmen.

Om kunderna dr oroliga for hojda energi- och branslepriser, kan det vara ett bra
argument for bolaget att fora fram fjarrvérmens skalfordelar och flexibilitet nir det
géller branslesammanséttning, atminstone sa ldnge som detta reflekteras i energipriset
till kunden. Nér det géller just energipriset for fjarrvarme finns det undersdkningar
som visar att det som kunderna upplever som mest negativt med fjarrvirmen ar
fjarrvarmens lokala monopolstéllning [6]. Kunder &r helt enkelt rddda for att
fjarrvarmebolaget skall hoja sitt energipris nér kunden vél har anslutit sig. Att
tillhandahélla en bra prisstatistik 6ver flera ar kan dérfor vara ett satt for
fjarrvarmebolaget att lugna kundens oro for prishéjningar och verpriser. Ett annat sétt
kan vara att erbjuda kunden att binda energipriset 6ver en lidngre period (i likhet med
att t.ex. binda riantan pa bostadslan). Denna sistnimnda mojlighet kan vara ett sitt att
hantera det besviarande faktum som ofta géller vid forséljning av fjarrvirme:
Forsiljaren vet sikert vilken policy nuvarande affarsledning har, men hur blir det om
bolaget kops upp av en stor aktdr inom energibranschen, och afférsledningen byts ut?

En fraga som man kan stélla sig i detta sammanhang &r i vilken utstrickning som
kundens ekonomi verkligen paverkar valet av uppvarmningssétt. Finns det hushall
som &r kénsliga for en hog investeringskostnad och som viéljer bort fjarrvirme pa
grund av detta? Finns det i sidana fall ndgot sétt for fjarrvirmebolaget att 16sa
problemen p4, t.ex. annat uppligg for avbetalning av anslutningskostnad och kostnad
for viarmecentral?

Det intressanta i det hédr resonemanget ar inte att komma fram till vad som &r det bésta
valet for kunden, det intressanta ar utifran vilka premisser som denna gor sitt val. Vad
ar viktigt for kunden?

4.3. Kundens upplevelse av olika uppvarmningssystem

Fjarrvarme till villor konkurrerar med andra uppvarmningssitt: annan ledningsbunden
energi sdsom el och gas, fristdende virmepumpar och virmepannor. De olika
uppvarmningssitten kan inte sdgas vara samma produkt eftersom de skiljer sig at pa
manga punkter. Ur kundens synvinkel kan komfortargument foras fram nér det giller
ledningsbundna energiforsorjningssystem, dar kunden inte sjdlv behdver bekymra sig
om energiproduktion, férbranning, leverans eller lagring av brénsle. I jimforelse med
viarmepannor for olja, ved eller pellets, upptar fjarrvirmecentralen mindre plats &n alla
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alternativa utrustningar for virmning av hus. Ibland hor man forsiljningsargument for
fjarrvirmen: ” valj fjarrvarme - fa ett rum 6ver” . Detta argument, som &r ett av de
klassiska argumenten redan fran pionjéartiden pa 1950-talet, ar ett bra och viktigt
exempel som visar att bolaget har forsokt se forsiljningen ur kundens perspektiv.

Den fraga som fjarrvirmebolagen bor stélla sig for att hitta bra forsédljningsargument
ar hur kunden ser pa komfortfrdgan. Spelar arbetsinsatsen nagon roll for val av
uppvarmningssystem? Upplever kunder som har ved- eller pelletspanna eldningen
som betungande, rolig, avkopplande eller kanske som ett avbrott fran stillasittande
verksamhet? Vad finns det for skél som skulle kunna f& dessa potentiella kunder att
vilja fjarrvirme istéllet? Bolaget bor darfor vara medvetet om vad det &r for slags
uppvarmningssystem som de potentiella kunderna har, s att man vet vad det ar for
system som man framst jimfors med.

Sjdlva kénslan av ett system kan vara viktig for kunden: lukt, ljud och estetik paverkar
kundens instillning och detta géller hela installationen, fran fjarrvarmecentral till
energimdtare, ledningar och radiatorer. Lukt frén t.ex. olja eller vedeldning kan
upplevas som mindre angendmt och buller och knéppningar fran radiatorsystem
paverkar den upplevda inomhusmiljon.

Nir det géller konvertering fran el till fjarrvéirme innebér bytet ingen storre
komfortmaéssig fordndring utan hér bor andra argument komma i fokus, sdsom
mojligheten att halla ett 1agre energipris pa grund av mdjligheten att anvénda
spillvirme och ldgvérdiga brinslen eller fordelen att ha en storre flexibilitet i
brianslemixen. Att konvertera fran direktverkande el till fjarrvirme innebér extra stora
kostnader for kunden da denne forst méste investera i ett husinternt vattenburet
system. Aven med bidrag och subventioner kan en sidan installation vara svér att
riakna hem och skall man lyckas med att silja in fjarrvarme till direkt el-burna sméhus
géller det kanske att ta fasta pa andra argument 4dn de kortsiktigt ekonomiska. Ett
langsiktigt ekonomiskt argument r att el-priserna i Sverige ar markant ldgre 4n
priserna pa kontinenten. De flesta bedomare anser att utbyggnad av kapacitet for
langvéga transport av el och framvéxten av allt fler transnationella
foretagskonstellationer inom elbranschen faktorer kommer att verka i riktning mot
gradvist hogre elpriser i Sverige.

Sérbarhet i vairmeforsérjningen ar ocksa ett faktum som kommer upp i samband med
val av uppvarmningssystem. Den sarbaraste punkten &r kanske tillgangen pé el. Nar
stromavbrott uppkommer sitter de flesta huségare utan virmeforsorjning d& pumpar,
flaktar och styrning av ventiler sker med hjélp av el, till exempel i olje-, gas- och
pelletspannor. I vattenburna husinterna system krivs el for att cirkulationspumpen
skall kunna cirkulera vattnet i ledningarna. Fjarrvirmen ar inget undantag vad géller
forsorjningstrygghet, eller skall man kanske séga otrygghet, eftersom fjarrvirmenétet
har pumpar som oftast dr eldrivna, och for kunden kravs dven hér ett vattenburet
husinternt system med cirkulationspump. Med relativt blygsamma investeringar gar
det tekniskt att gora fjarrvirmen avbrottsfri vid ett stort el-sammanbrott, men &n sa
lange dr detta en i stort sett outnyttjad mdjlighet. Idag 4r det i stort sett bara de som har
tillgang till 6ppen eld som har virmeforsorjning vid elavbrott. I dvrigt kan ségas att
tillgdngligheten for fjarrvarme far anses som god, da fjarrvirme ar en beprovad teknik.

4.4. Symbolvarden

Tekniska artefakter far med tiden olika symboliska virden i samhillet [7]. Ett
uppvarmningssystem eller virmekalla kan bedomas utifran till exempel modernitet
eller miljovénlighet — virden som kan ge dgaren eller anvéndaren social status. Jamfor
till exempel vad olika bilmérken ger for associationer — Skoda eller BMW? — eller for
initierade heminredare — vilka symbolvérden har olika koksutrustningar?
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Energi blev till en politisk fréga i Sverige 1 oljekrisens kolvatten, dé en dnskan att
komma ifrén oljeberoendet ledde till en massiv utbyggnad av elproduktionen. Heta
debatter om vattenkraftens utbyggnad och exploaterandet av vara sista stora &lvar,
samt kirnkraftens vara eller inte vara splittrade de politiska blocken péd 70-talet [9].
Att energisystemets utveckling har préglats av ideologiska tolkningar paverkar sikert
vilka symbolvérden som ar inskrivna i olika uppvérmningssystem och ménniskors
instéllning till dem. Regeringens energipolitik avspeglas i styrmedel sadsom till
exempel subventioner vid konvertering av oljepannor till fjarrvdrme. Darfor blir
maénniskor paverkade att gora vissa val bade av ekonomiska och miljomaéssiga skal.
Om fjarrvarme framstir som ett miljovénligt alternativ kan valet av fjarrvirme
symbolisera att man &r en ansvarstagande samhillsmedborgare.

Miljoargumentet ér sé vél inarbetat inom fjarrvirmebranschen att det kan upplevas
som en sjalvklarhet. Dock finns det hushall som gor kopplingen: Miljovénlighet =
hogt pris, vilket innebér att miljdargumentet av dessa hushall vénds till nagot for dem
negativt. ”Inte vill vi betala dyrt for virmen bara for att miljofantasternas skull!” Detta
ar nagot som fjarrvirmebolagen méaste hantera.

Da fjarrvarmen har fotts ur kommunala forvaltningar och i hég grad préglas av
ingenjorer finns stora risker att symbolfragor, som ur ett ingenjorsperspektiv kan te sig
som ”flum”, kommer i skymundan vid utformning av afférsstrategier.

4.5. Ramkonstruktioner

I en studie av Klintman et al [8] vid Sociologiska Institutionen i Lund undersoks
forutsattningar och hinder for 6vergang till bioenergi for uppvarmning i enfamiljshus.
Hér talar forfattarna om olika ramforenklingar som de intervjuade hushallen i studien
gor nér det giller ekonomiska, praktiska och miljoméssiga aspekter. Forfattarna visar
att allménna pastaenden som att “energiforsorjningen bor vara lokal” eller “energival
bor vara ekonomiskt underbyggda” kan tolkas pa flera olika sitt.

Aven om man kan dela in valet av uppvirmningssystem i ekonomiska, praktiska och
miljomaissiga dimensioner, och olika delproblem som hérror till dessa dimensioner,
har ménniskor ett behov att férenkla verkligheten ndr man stér infor avancerade val.
Studier av hur ménniskor fattar beslut visar att alla alternativ inte &r kdnda for
beslutsfattaren och att han eller hon inte 6verviger alla konsekvenser eller preferenser
som forekommer i valsituationen. Det ar snarare sa att aktdren Overvager endast ett
fatal alternativ och fokuserar pa vissa konsekvenser, men bortser frin andra, se March
(1994) i [8]. Darfor kan man sluta sig till att det inte kan finnas ett ritt sitt att
marknadsfora fjarrvirme p4, speciellt inte eftersom kunderna ar olika och attraheras av
olika saker. Att ha god tillgéng till information om de kunder som man vill forsoka
Overtyga &r saledes visentligt for bolaget for att kunna ta fram bra forséljnings-
argument och att se vilka 16sningar som kan vara intressanta for kunderna.
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5. Studiens syfte och avgransning

Att bygga ut fjarrvarme till virmeglesa omraden &r, som redovisades i kapitel 2, ofta
en ekonomisk utmaning. Den forskning som har skett inom omradet for virmegles
fjarrvirme har framfor allt varit inriktad pé att ta fram tekniska 16sningar som skall
forbattra ekonomin. Detta géller t.ex. projektering, gravning, rorldggning, framtagande
av tekniker och material for ror som é&r billiga och ger 1aga varmeforluster, samt
aterstdllande av mark. Att uppna en hdg anslutningsniva anges ofta som centralt vid
forsdljning av fjarrvdrme till smahusomraden, dock talas det sdllan om hur man skall
uppné en sddan. De “mjuka” bitarna om forséljningsstrategier och -processer lyser
med sin franvaro. I en nyligen utkommen litteraturdversikt som behandlar forskning
som berdr fjarrvarme till smahus konstaterar forfattaren att det ” saknas publicerat
material som behandlar forsaljningsmetoder som ger hég anslutningsgrad” [10].
Detta var en stark misstanke vi hade med oss, nér denna studie paborjades som ett
projektarbete i en kurs i District Heating and Cooling, vid Chalmers Tekniska
Hogskola, under ledning av Sven Werner. Projektarbetet var avgrinsat till
sommarmanaderna 2003 och redovisades som en Power Point-presentation i augusti
2003. Projektarbetet utgjorde ett avstamp for foreliggande studie, inom vilken
teoribildningen formulerats, en relativt omfattande empirisk undersdkning genomforts
och utvirderats, och perspektiv pa resultaten formulerats.

5.1. Syfte och problemformulering

Syftet med studien har varit att undersoka marknaden for fjarrvirme i virmeglesa
omraden utifran fjarrvirmebolagens perspektiv; att se vilka satsningar som gors i
viarmeglesa omraden idag och pé vilket sitt som bolagen agerar for att fa en hog
anslutningsgrad — att forsoka fanga in vilka forséljningsstrategier som bolagen
anvénder sig av. Vi har haft en ambition att finga upp genomtinkta inslag i bolagens
strategier. Vi har dven forsokt identifiera bristerna och systematiserat dem, sa att det
framkommer en grund ur vilken man kan se mojligheter till mer effektiva strategier i
framtiden.

Det ar ett erkdnt faktum att forsdljningen av fjarrvarme till sméhus 6kat de senaste
aren. For att fa en tydligare uppfattning om hur expansionen ser ut i olika bolag har
bolagens satsningar de senaste fem aren undersokts och den numeréra 6kningen
mellan ar 2001 och 2002 kartlagts. Eftersom svenska fjarrvirmebolag skiljer sig
mycket fran varandra nir det géller t.ex. dgandeform, storlek, geografiska mojligheter
och tillgéng till billigt brénsle, kan man fraga sig om det gar att urskilja bolag med
nagra specifika forutsittningar som gor att just de har valt att satsa mer pa fjarrvirme i
virmeglesa omraden én andra bolag. Gar det att finna négra statistiska samband?

Nar ett fjarrvirmebolag viljer ett smahusomrade att bygga ut i maste de fundera pa
hur investeringen skall ge vinst eller atminstone ga ihop ekonomiskt. Vilka ar de
viktigaste faktorerna som fjarrvirmebolagen beaktar nér det géiller val av
expansionsomrade? Vad baserar bolagen sina beslut pa? I kapitel 2 har redovisats
vikten av en hog anslutningsgrad da det géller expansion i virmeglesa omraden. |
kapitel 4 har dven vikten av att undersdka kundernas och omrédets utgangsldge innan
man drar igang med marknadsaktiviteter och utbyggnad diskuterats. Exempel pa
sddana uppgifter ar:
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»  Alder pa befintlig byggnation, pannor och uppvirmningssystem. Dessa
uppgifter ger viktig information om huruvida det kan vara aktuellt for hushall
1 omradet att byta uppvarmningssystem.

= Storlek pa hus, antal hushallsmedlemmar och hushallens energiforbrukning
kan ge en uppfattning om hur stort virmeunderlaget ar i omradet.

= Sociala faktorer om hushallsmedlemmars inkomst, yrke, alder etc. kan vara
viktiga for hur man ska utforma information och hur man skall ldgga upp
olika erbjudanden och olika tilldggstjanster.

I studien undersoks dirfor vilken information det 4r som bolagen har eller som de
samlar in om sina potentiella kunder och om de foérutséttningar som finns i det
potentiella omradet for tinkt expansion av fjarrvéirmeleverans. Vilka kéllor det 4r som
bolagen har anvént och har tillgang till undersdks ocksa.

Studien &r inriktad pa den svenska varmemarknaden i virmegles bebyggelse med de
svenska fjarrvarmebolagens perspektiv pd marknad och kunder. Hur kunderna i sin tur
tar emot bolagens strategier behandlas inte i denna rapport. Studien har av tids- och
resursskél begréinsats till svenska fjarrvarmebolag, dven om ett antal metodiska
ansatser inte kan betecknas som specifika for det nationella perspektivet. Vi har inte
analyserat vilka inslag i studien som &r specifikt svenska, och vilka forutsittningar,
slutsatser mm som kan ha en rickvidd utanfoér Sverige. En sak som skiljer fjarrvirmen
1 stora delar av Sverige (med undantag for Skane och delar av Véstsverige) ar, att
naturgasen inte ar en konkurrent, nagot som t.ex. 4r mycket patagligt i Tyskland och
Danmark. En annan sak &r att en rad organisatoriska och juridiska forutséttningar for
fjdrrvarmeutbyggnad varierar patagligt fran ett land till ett annat.

Var forhoppning ar att projektet ska bidra till en kunskapsdverforing av olika
fjarrvirmebolags erfarenheter och marknadsstrategier, att identifiera ansatser for nya,
framgangsrika strategier och att i viss utstrdckning lamna konkreta bidrag till nya
sddana strategier.

5.2. Metod

Studien baseras pa en enkédtundersokning (se enkét i bilaga A) vars indata tjinar som
statistiskt underlag for jamforelser mellan bolagen och som statistik for att beskriva
bolagen. I enkdtundersokningen finns dven Oppna fragor som ger kvalitativa svar pa
undersokningens fragestéllningar. De frageomraden som enkéten tar upp ar:

= Bakgrundsfakta om bolagen och dess fjarrvirmeproduktion/distribution
=  GenomfOrda satsningar pa expansion i virmeglesa omraden
= Bolagens information om kunderna

= Séljaktiviteter

Framst for att fordjupa studiens huvudsakliga malséttning; att kartldgga vilka sorters
séljstrategier som fjarrvirmebolagen anvénder sig av, har dven telefonintervjuer
foretagits med de personer som stir som uppgiftslimnare i enkéten. Hér har dven
faktorer som upplevdes vara speciellt intressanta i enkitsvaren kunnat foljas upp.
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5.3. Urval och genomforande

Svensk Fjérrvarme ar en branschorganisation for Sveriges fjarrvirmeforetag och har,
enligt Svensk Fjarrvarme [4], 158 medlemmar. Organisationens medlemmar svarar for
ungefir 99 % av den producerade virmeméngden for fjarrvarme i Sverige [11].
Medlemmarna i Svensk Fjarrvirme anses darfor utgéra malgruppen i denna studie.

Under mitten av juli 2003 gjordes ett forsta utskick av enkdten till Svensk Fjarrvirmes
medlemmar. Da Graninge AB visade sig ha tre olika bolag under samma adress
gjordes endast ett utskick till den adressen och dérfor fick totalt 156 bolag ta emot
enkiten. Enkéterna adresserades till verkstéllande direktdr eller marknadsansvarig.
Vid forsta utskicket inkom endast 20 svar, men efter en paminnelse som gick ut 1
mitten av september 2003, uppgick svaren till 51 styck.

Bland Svensk Fjarrvirmes medlemmar pagar stindiga uppkop och vissa av
medlemmarna ingér i andra medlemmars koncerner. Négra bolag har valt att inte fylla
i enkdten med en hdnvisning och férhoppning att moderbolaget skulle gora detta i
stéllet. Ett fatal bolag som enkiten skickades till visade sig vara endast
varmeproducenter som dirfor inte ansvarar for ndgon utbyggnad av nét. Dessa bolag
kan ségas falla bort fran studiens malgrupp. En uppskattning ar déarfor att
ursprungspopulationen ar ungefér 150 bolag, vilket da skulle ge en svarsprocent pa ca
30 %.

En 30-procentig svarsfrekvens kan tyckas vara timligen 1ag, men det kan ndmnas att
Svensk Fjarrvarme sjdlva brukar ha problem att f4 sina medlemmar att svara pa
enkéter och att svarsprocenten ur denna aspekt kan ses som relativt hog [13]. En
svarsprocent pd 30 % kan emellertid snedvrida resultaten i undersdkningen, och
kanske ligger den storsta faran i om det blir en dverrepresentation av foretag som &r
positiva till satsningar i virmeglesa omraden som svarar pa enkéten, eftersom de da
kan tdnkas vara mer involverade och intresserade. I resultatdelen, kapitel 6, foretas
darfor en analys av representativiteten for de bolag som har svarat pa enkéten i
jamforelse med befintlig statistik som finns 6ver Svensk Fjarrvirmes medlemmar.

16 telefonintervjuer gjordes efter det att de forsta 20 enkétsvaren kom in. Ytterligare
en gjordes efter andra utskicket av enkdten hade kommit in. Att det inte blev fler
intervjuer beror framforallt pa tidsbegrénsning, eftersom denna studie borjade som en
projektuppgift inom ramen for en kurs. Dock &r det s& nér det géller intervjuer, att man
efterhand kan kénna en slags teoretisk méttnad i materialet — de svar man far borjar
upprepa sig, se Glaser & Strauss (1980) i [12]. Efter 17 telefonintervjuer borjade
ocksé svaren kidnnas bekanta vilket far oss att tro att de viktigaste kvalitativa
ingredienserna finns med i underlaget till analysen. Telefonintervjuerna varade i tio till
trettio minuter och foretogs med de personer som hade uppgetts som uppgiftsldmnare i
enkéten, dar ocksa telefonnummer till dessa efterfragats.

Nar det géller analys av data och material har kvantitativa data antingen bearbetats och
presenterats som deskriptiv statistik i form av frekvenser, medelviarden och spridning,
eller i de fall dér jaimforelser har gjorts mellan olika grupper eller variabler, har
skillnader signifikanstestats med hjilp av Student’s T-test, variansanalyser (ANOVA),
eller med s4 kallat ’-test om det har varit friga om nominalskaledata. (For en kort
forklaring av statistiska termer se bilaga B.) Kvalitativa data har kommit bade fran
Oppna svar (det vill sdga fragor utan fortryckta svarsalternativ) i enkéten och fran
telefonintervjuerna. Data har strukturerats och omformats till att bilda nya begrepp nar
det giller till exempel forséljningsstrategier.
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6. De undersokta bolagens representativitet

I empiriska undersokningar som baseras péd urval ur populationer ar det viktigt att veta
hur representativt det studerade urvalet dr for den totala populationen. I denna rapport
gors bade kvantitativa och kvalitativa analyser och i bada fallen dr det dnskvart att de
studerade bolagen dr nagorlunda representativa for de svenska fjarrvirmebolagen. For
att kunna finna allméngiltiga korrelationer mellan olika parametrar i kvantitativa
analyser ar det viktigt att i mojligaste mén alla huvudtyper av bolag ingar i
undersokningen. Om man t.ex. har hypotesen att alla fjarrvirmebolag ar
vinstmaximerande ricker det ju inte med att endast studera privatdgda bolag. I den
kvalitativa analysen 6ver vilka strategier fjarrvirmebolagen har vid expansion i
viarmeglesa omraden, dr det ocksa viktigt att studera alla typer av bolag. Anledningen
ar att det dels behovs for att kunna fa en klar bild av vilka aktiviteter bolagen dgnar sig
at och dels att man vill kunna dra allménna slutsatser om vad de 4r bra pa och vad som
kan forbéattras. Med anledning av att bortfallet i var enkdtundersékning var s pass
stort som 70 % viljer vi att pa olika punkter undersdka representativiteten for de bolag
som har svarat pa enkiten. Agandeform, totalt sild viirme, virmemingd sald till
sméahuskunder samt tillférda energislag vid fjarrvirmeproduktion undersoks eftersom
de dr négra av de faktorer som kan tinkas paverka bolagens utbyggnadsgrad i
sméhusomraden. Svensk Fjarrvirme for statistik Over sina medlemmar vad géller
dessa faktorer. I Bild 2 — Bild 5 jaimfors bolagen i undersokningen med Svensk
Fjarrvirmes samtliga medlemmar med avseende pa de ndimnda faktorerna. Fakta i Bild
2 — Bild 5 4r hamtade fran Svensk Fjarrvarmes hemsida [4].

6.1.  Agandeform

Agandeformen for ett bolag kan téinkas paverka bolagets agerande med avseende pé
expansion 1 virmeglesa omraden. I bade enkiterna och vid de personliga intervjuerna
har framkommit att vissa kommunala bolag valt att géra investeringar i omraden
framst pa grund av lokala miljoaspekter. Vidare dr spridningen stor for kommunala
bolag vad géller kravet pa avkastning medan privatigda bolag ofta har
vinstmaximering som uttalat mal. Detta kommer att diskuteras nirmare i avsnitt 8.1.2.
I Bild 2 visas dgandeformen for bolagen i undersdkningen och for Svensk Fjarrvirmes
medlemmar. I undersékningen saknas helt enkitsvar fran statliga bolag och den
procentuella andelen kommunala aktiebolag dr ndgot stor. De statligt dgda bolagen é&r i
klar minoritet bland Svensk Fjarrvirmes medlemmar och dven om representanter for
dessa saknas i undersokningen far Gverensstimmelsen mellan dgandeformen for
bolagen i undersokningen och samtliga svenska fjarrvirmebolag sidgas vara god.
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Bild 2 Agandeform for bolagen i undersékningen och fér Svensk
Fjarrvirmes medlemmar
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a) Undersokning b) Svensk Fjarrvarmes medlemmar

6.2. Bolagsstorlek

Ett stort bolag kan gora investeringar som ar omdjliga att genomfora fér mindre
aktorer. I fjairrvirmesammanhang kan ett stort bolag till exempel ata sig total
utbyggnad pa en ort. Det vill sdga genom att koncentrera sina resurser pa en ort kan
bolaget gora en insats under relativt kort tid pa orten och ansluta samtliga intresserade
(och for bolaget 16nsamma) kunder. Stora bolag kan dven téinkas ha personal inom den
befintliga organisationen som kan utfora de flesta av arbetsmomenten vid utbyggnad
och en effektiv organisation kan i sin tur reducera kostnaderna. Scenariot innebér att
ett stort bolag kan fa I6nsamhet i en utbyggnad som ett mindre bolag kan ha problem
med. A andra sidan kanske ett mindre bolag kan téinka sig att ansluta kunder dir
vinsten dr relativt liten eftersom de méste viarna om de potentiella kunder de har i sitt
verksamhetsomrade medan storbolagen viljer mer lonsamma projekt. Kontentan av
diskussionen é&r att fjarrvarmebolagens storlek mycket vél kan ha betydelse for deras
vilja att expandera i virmeglesa omraden.

Ett matt pa ett fjarrvarmebolags storlek dr hur mycket virme bolaget siljer under ett
ar. I Bild 3 redovisas den sélda virmeméngden under ar 2002 {for bolagen 1
undersokningen. Den genomsnittligt sdlda véirmen ar ca 365 GWh/ar medan den for
samtliga Sveriges fjérrvirmebolag dr ca 300 GWh/ar (baserat pa 158 medlemmar) [4].
Skillnaden é&r tydlig men samtidigt bor papekas att den genomsnittligt salda virmen
kanske inte dr det basta mattet for att bedoma hur representativa en grupp bolag ar.
Orsaken till detta ar att den salda virmeenergin, helt naturligt, varierar mycket mellan
olika bolag. Om Bild 3 studeras kan noteras att bolag nr 17 och 20 séljer mycket
virme jamfort med majoriteten av dvriga bolag. Om dessa tvé bolag ej hade besvarat
enkéten hade den genomsnittligt salda virmen per ar for bolagen i undersékningen
endast uppgatt till ca 300 GWh/ar. Da nagra fa enskilda bolag kan péverka det
genomsnittliga vardet sa pass mycket maste darfor detta nyckeltal beaktas med viss
forsiktighet. Vidare ar det troligen viktigare att ha med representanter for stora,
medelstora och sma bolag. Enligt Bild 3 finns det i undersokningen ett flertal
representanter fran samtliga av dessa grupper.
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Bild 3 Totalt sald varme per ar for olika fjarrvarmebolag, 2002
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6.3. Andel sald varme till smahus

Den salda varmen till sméhuskunder relativt den totala méngden sald energi kan ses
som en indikation pa huruvida ett fjarrvirmebolag anser att anslutning av sméhus &ar
ett intressant affairsomrade. Om ett bolag har en stor andel sald varme till smahus kan
detta vara en antydan om att bolaget av ndgon anledning funnit I6nsamhet i denna
affar. Orsaken till framgéang kan t.ex. vara en 6verldgsen forsiljningsprocess eller
billig virmeproduktion men & andra sidan kan den stora andelen sméhuskunder lika
vl vara ett resultat av politiska beslut eller nigon annan faktor. P4 samma vis kan en
liten andel sméhuskunder indikera att just detta bolags forutséttningar eller instdllning
ar sddana att kundsegmentet forsummats, eller att det inte finns ndgon stdrre méngd
smahus inom bolagets forsorjningsomrade. Enligt Bild 4 4r andelen séld varme till
smahuskunder hogre for bolagen i undersdkningen &n vad som generellt &r fallet.
Skillnaden &r inte extremt stor, 10 % respektive ca 8 %, men dnda sa stor att den bor
beaktas vid analys av resultaten. En mojlig forklaring till avvikelsen dr att i den
utskickade enkiten redovisades tydligt att undersdkningen géllde virmegles
bebyggelse. Detta kan ha medfort att bolag som inte i nagon storre utstrackning
bygger fjarrvirme i virmegles bebyggelse darfor har valt att inte fylla i enkéten.
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drmeproduktion kan vara en tdnkbar katalysator for expansion i virmegles

bebyggelse. En analys av produktionskostnader var inte mojligt att utfora i detta

projekt

utan hér gors det forenklade antagandet att det finns ett samband mellan

energislag och produktionskostnad. I Bild 5 jadmfors undersdkningens bolag med

Svensk

Fjarrvarmes medlemmar utifrén tillférda energislag i virmeproduktionen. En

brasklapp ar att det dr oként hur Svensk Fjarrvarme samlat in information fran sina
medlemmar och att det dirmed finns en risk att olika tillvigagangssétt i sig orsakat en
skillnad i resultatet. Vidare rader viss tvekan angéende i vilken grupp nagra av de
angivna energislagen placerats av Svensk Fjarrviarme. I de fall dér forfattarna varit
tveksamma till vilken grupp ett energislag ska rédknas, har foljande tilldelning gjorts:
geotermi = ”Varmepump”, flis och bio = "Tradbrinsle”, gasol = "Naturgas”,
deponigas och metangas = ”Biogas”.

Bild 5 Tillford energi till fjarrvarmeproduktion for bolag i undersékningen
och for Svensk Fjarrvarmes medlemmar
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Utifrdn sammanstéllningen 1 Bild 5 kan konstateras att energislag som tradbrénslen,

spillvirme och naturgas &r klart Overrepresenterade bland bolagen i unders6kningen




Svensk Fjarrvarme AB FoU Varmegles 2004:13 Svenska fjarrvarmebolags forsaljningsstrategier i smahusomraden

medan RT-flis, tallbecksolja, hetvatten, virmepumpar och kol ar klart
underrepresenterade. Spillvarme ar erként billigt som varmekalla och med den
nuvarande beskattningen av biobranslen misstinker forfattarna att &ven tradbranslen ar
att betrakta som en relativt billig virmekélla for fjarrvarmebolagen. Utifran detta kan
det férmodas att det finns ett samband mellan den relativt stora andelen varme till
smahus for bolagen i undersdkningen, enligt Bild 4, och tillférda energislag, enligt
Bild 5. Det vill sdga att mojligen ar det sa att bolag med tillgang till relativt billig
energi har en storre tendens att bygga ut sina fjarrvirmesystem i virmeglesa omraden.
Detta kommer att undersokas ndrmare i avsnitt 8.1.4. Betrdffande bolagens
representativitet med héansyn till tillférda energislag bor, precis som i fallet med totalt
sald viarme, papekas att helhetsbilden skulle forédndras relativt mycket om négot
enstaka “nyckelbolag” togs bort ur undersékningen. Som exempel kan ndmnas att om
det bolag med storst energimingd tillford i form av spillvirme exluderas i
sammanstillningen i Bild 5a skulle den totala andelen spillvirme for bolagen i
undersdkningen endast bli 9 %.

En viss avvikelse mellan nyckeltalen for samtliga svenska fjarrvirmebolag och de som
ingdr i denna undersokning kan konstateras. Avvikelsen bedoms dock som acceptabel
dels eftersom den inte r sa stor att den bor fa ndgon drastisk inverkan pé
undersokningens resultat och dels eftersom undersékningens natur inte ar sddan att en
perfekt representation av samtliga bolag dr nédvandig for att ett gott resultat ska kunna
uppnas.

Vi kan sammanfattningsvis konstatera att vi i unders6kningen har god spridning pa de
representerade typerna av energibolag. Detta ger god forhoppning om att kunna fanga
upp bra, i dagsléget tillimpade forséljningsstrategier for bolag som arbetar under olika
forutsdttningar. Om man vill 1dsa resultaten av véra intervjuer med foretrddare for de i
undersdkningen representerade bolagen som en kartldggning av svenska
fjarrvirmebolags strategier for utbyggnad i smdhusomraden, kan det finnas anledning
till reservationer med hinsyn till det empiriska materialets representativitet. Aven om
vi hade lyckats med perfekt representativitet inom den 30%-iga populationen
forefaller det troligt att det inom det stora antalet bolag som det 70%-iga bortfallet i
var undersokning representerar finns intresssanta forséljningsstrategier.
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7. Satsning pa utbyggnad i virmeglesa
omraden

I Energimyndighetens rapport om virmemarknaderna &r 2002 anger man att
fjdrrvarmen star for ca 8,5 % av smahusmarknaden, réknat i termer av uppvérmd yta
[1]. Réknat i termer av energianvandning svarar fjarrvarmen for 6,6 % [11]. [ en
nyligen utkommen rapport fran Svensk Fjarrvarmes Varmegles-program anger man
dock att marknadsandelarna for fjérrvirme i sméhus skulle vara 11 % ar 2002 [14], en
siffra som antagligen &r rdknad i antal fjarrvirmeanslutna smahus. Samma kélla menar
ocksé att det dr forst de senaste aren som leverans av fjarrvirme till smahus har ansetts
vara ett intressant marknadssegment att satsa pa, d& 6kningen i antal anslutna hus har
okat med 6 % arligen for perioden 1998 — 2002, att jamforas med 3 % arligen under
90-talet.

For att ta reda pé vilka satsningar som har gjorts och gors idag bland
fjarrvirmebolagen i var undersokning har foljande analyser foretagits:

Statistiska analyser

* Genomforda satsningar i varmeglesa omraden fran 1998 till
2002 — kvalitativ analys

=  Antal smahuskunder 2001 och 2002
= Antal kunder totalt 2001 och 2002

* Andel smahuskunder av det totala antalet kunder 2001 och
2002

*» Forandring av antal smahuskunder mellan 2001 och 2002
» Levererad varme 2001 och 2002 till sm&huskunder
= |Levererad varme 2001 och 2002 totalt

= Andel sald varme till smahuskunder av den totala forsalda
varmen

» Forandring av levererad varme mellan 2001 och 2002

I fraga 4a i1 enkéten (se bilaga A) efterfrdgas vilka satsningar pa utbyggnad av
fjarrvirmenit i virmegles bebyggelse man har gjort de senaste fem aren - ar 1998 till
2002. De svar som bolagen ger pa fragan ar varierande i detaljrikedom nér det géller
uppgifter om till exempel antal nyanslutna kunder och nedgrévd ledningslédngd. Dérfor
har inte ndgon kvantitativ analys kunnat goras. Den kvalitativa analysen visar att
betydande satsningar har gjorts i manga av bolagen. Svaren vittnar om att det finns en
progressiv utveckling av fjarrvirmenéten till villa- och radhusomraden. I svaren kan
utldsas olika typstrategier vad géller utbyggnad till smahus:

* |ngen satsning alls pad smahuskunder. Ett fital bolag anger att de inte har
gjort ndgon satsning alls, eller ganska sma satsningar. Tre bolag har inte gjort
nagra satsningar alls, varav ett sdger sig ha stora planer pa att ansluta sméhus.
Fyra stycken har valt att inte svara pa fragan, vilket eventuellt skulle kunna
tolkas som att de inte anser sig ha gjort ndgon satsning.
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= FOrtatningsforsdljning. Nagra bolag anger att man enbart satsat pa nya
anslutningar inom befintliga fjarrvirmeomraden. P4 detta sitt 6kas
varmeunderlaget och linjetitheten i fjarrvirmenétet.

* Forsdljning " pa vagen” . Nir ny ledning méste ldggas till nya stora kunder
kan det hinda att villor som ligger lings med ledningen erbjuds att ansluta till
fjédrrvarme. Ett av de storsta bolagen i undersokningen har svarat att man
agerar pa detta sitt, men att man i Gvrigt inte gor ndgon stdrre satsning pa
smahuskunder.

*  Stor satsning med fokus pa smahuskunder. De flesta bolagen har gjort
ganska omfattande satsningar pad smahuskunder och anslutit hundratals och i
vissa fall tusentals sméhus under den aktuella femérsperioden. Det finns nagra
bolag som uttryckligen séger sig ha fokuserat nédstan enbart pa smahuskunder.

71.

Okning antal kunder ar 2001 till 2002

Kundbasen med smahus har alltsa 6kat ganska vésentligt pa fem ar. Mer exakta och
jédmforbara siffror fas fran enkétsvaren for de sista dren i perioden — ar 2001 och ér

2002.
Tabell 1 Fjarrvarmebolagens kundantal ar 2001 och 2002
Antal . Standardav— | Minsta | Hogsta
Medelvarde . N i’
svar vikelse varde varde
Antal smahuskunder
ar 2001 49 1415 2281 0 8 684
Antal smahuskunder
ar 2002 50 1535 2 359 1 9 321
Totalt antal
fjarrvarmekunder ar 46 1813 2472 35 10 500
2001
Totalt antal
fjarrvarmekunder ar 47 1961 2 569 48 10 932
2002

I Tabell 1 kan vi se att de fjarrvirmebolag som svarat pa enkédten dr ganska skiftande i
storlek med avseende pa totalt antal fjarrvarmekunder. Studeras hdgsta och minsta
varde ses att bolagen ar 2001 hade mellan 35 och 10 500 fjarrvirmekunder, i medeltal
1 813 kunder. Den tdmligen stora standaravvikelsen visar att det dr en stor spridning
mellan bolagen. Jimfors det totala antalet fjarrvarmekunder for &r 2001 och 2002 har
kundantalet 6kat med 148 stycken (+ 8,2 %). Av denna 6kning utgér smahuskunderna
en stor del (i medeltal 120 av 148). Sméhuskunderna har 6kat med 8,5 % fran ar 2001

till &r 2002.

Tabell 2 Differens i antal smahuskunder ar 2001 och 2002

Antal Medelvirde Stan_dardav— M!_nsta Hq_gsta

svar vikelse varde varde
Skillnad antal
sméahuskunder &r 2001 49 135 187 0 808
och 2002
Procentuell skillnad ar

0, (o) o) (o)

2001 och 2002 48 19,3 % 17,7 % 0 % 86,6 %
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Fran bolagens eget perspektiv dr den genomsnittliga procentuella 6kningen av
sméhuskunder 19,3 %, se Tabell 2. Denna siffra utgér fran varje bolag for sig och
beror naturligtvis till stor del av hur médnga sméhuskunder man hade frén borjan ar
2001. Den tidigare nimnda 6kningen pé 8,5 % utgér fran gruppen bolag totalt, medan
6kningen med 19,3 % utgér frén bolagens egna utgéngsldgen vid &r 2001. Notera att i
det senare fallet innebér en 6kning fran en sméahuskund till tvd sméhuskunder en
procentuell 6kning av antalet kunder med 100 % for det studerade bolaget.

Hur stor del av marknaden utgors da av smahuskunderna? Ett méatt pa detta dr andelen
smahuskunder i forhallande till det totala antalet fjarrvirmekunder i bolagen.

Tabell 3 Andel smahuskunder av totala antalet kunder ar 2001, respektive
ar 2002
Antal N Standardav— | Minsta | Storsta
Medelvarde - . -
svar vikelse varde varde
Andel smahuskunder av
totalt antal kunder ar 46 59,2 % 24,4 % 0 % 100 %
2001
Andel smahuskunder av
totalt antal kunder ar 46 62,0 % 21,8 % 2,0 % 100 %
2002

I Tabell 2 visas andelen smahuskunder i procent av det totala antalet fjarrvairmekunder
till bolagen ar 2001 och ar 2002. Andelen &r 59,2 % ar 2001 och 62,0 % ar 2002. Sett
till antalet utgor séledes sméhuskunderna en betydande del av fjarrvirmemarknaden.
Att andelen har vuxit med 2,8 % visar att kundsegmentet for sméhus har utokats.

7.2. Jamforelse av sald varme ar 2001 och 2002

Att jamfora antalet smahuskunder med det totala antalet kunder ger méhénda en
missvisande bild av vilken roll smahuskunderna spelar pa fjarrvirmemarknaden,
eftersom en villakund pa detta vis far samma viktning som t.ex. en industrikund eller
ett flerbostadshus. Detta trots att villakunden i regel kdper visentligt mindre virme 4n
de sistndmnda. Ett sitt att verifiera att kundsegmentet fér sméhus har 6kat mellan &ren
2001 och 2002 kan vara att undersdka hur mycket virme som har salts totalt och till
smahuskunder specifikt. I enkdten har uppgifter samlats om levererad virme for ar
2001, respektive for &r 2002.

Tabell 4 Levererad varme totalt och till smahuskunder ar 2001 och 2002
Antal N Standardav— | Minsta | Storsta
Medelvarde . s -
svar vikelse varde varde
Levererad varme till
smahuskunder ar 2001, 43 30 454 52 964 0 244 464
[MWh/ar]
Levererad varme till
smahuskunder ar 2002, 45 39 360 62 340 0 255 000
[MWh/ar]
Levererad varme totalt
ar 2001, [MWh/Ar] 45 384 350 482 122 14 200 | 2 255 000
Levererad varme totalt
ar 2002, [MWh/Ar] 47 372 541 471 342 10 000 | 2 201 222
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Enligt Tabell 4 utgor leveransen av varme till sméhuskunder en liten del av den totala
leveransen. For ar 2001 utgjorde den 7,9 % (30 454 delat med 384 350) och for 2002
10,6 % (39 360 delat med 372 541) — vilket ger en 6kning med 2,7 %.

Den totala méngden levererad virme var mindre &r 2002 &n ar 2001. Enligt uppgift
frdn SMHI:s kundtjénst var det ar 2002 generellt varmare i Sverige dn ar 2001 [16].
Ett minskat uppvarmningsbehov under 2002 &dr dérfor en mojlig forklaring till att den
totala méingden levererad virme sjonk. Okningen av levererad virme till
smahuskunder kan da rimligtvis forklaras av att antalet smahuskunder har 6kat 1
jamforbar omfattning, vilket bekréiftar resultatet i avsnitt 7.1.

7.3. Lonsamt kundsegment?

Antalet sméhuskunder utgor generellt sett en 6vervigande del av kundunderlaget,
medan andelen sild virme till smahuskunder utgdr en ganska blygsam del av totalt
forsald varme. Utifran detta &r det létt att dra slutsatsen att smahuskunder ar ett mindre
l6nsamt kundsegment, eftersom de inte bidrar sd mycket till virmeforsiljningen. Till
detta ska ocksa ldggas att faktorer som distributionsforluster och personalkostnader
utgor en storre kostnadspost i forhallande till forsald virmeméangd i smahusomraden
jamfort med mer virmetéta omraden. Det bor dock noteras att virmeunderlaget - det
vill sdga energianvéndningen for kunden - utgér en rorlig kostnad och en
fjarrvarmefaktura bestar av bade en fast del och en rorlig del. Ju storre del av fakturan
som utgors av den fasta delen, desto mer betyder antalet kunder i nitet. Hur
fjarrvarmebolaget véljer att debitera sina kunder blir alltsa en viktig bit i
marknadsstrategin. Det maste forstas inflikas att ju storre del av fakturan som utgors
av rorliga kostnader, desto mer kan kunden gora for att paverka sin energisituation
genom att spara eller effektivisera. En hog fast avgift i relation till den rorliga kan
darfor upplevas negativt for kunder som ar sparbenégna.

7.4. Okning i jimférelse med annan statistik

Av analysen ovan kan vi se att smahuskunderna i var undersdkning har kat med 8,5
% fran ar 2001 till ar 2002, vilket dr ndgot mer &n i rapporten fran Svensk Fjarrvarme
som anger en arlig 6kning pa 6 % mellan dren 1998-2002 [14]. Det framgér dock ej i
Svensk Fjarrvirmes rapport om det 4r sé att okningen har varit konstant 6ver hela
fyraarsperioden eller om den har varit hdgre vissa ar och ldgre andra. Darmed é&r det
svart att bedoma om de bolag som har svarat pa enkiten &r ett snitt av samtliga
fjarrvirmebolag i Sverige, eller om de kanske dr ndgot mer inriktade pé att satsa pa
fjarrvirme i virmeglesa omraden &n snittet.
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8. Forutsattningar for expansion

Da fjarrvarmebolagen agerar pa en lokal marknad skiljer sig naturligtvis
forutséttningarna for att expandera i virmeglesa omraden at mellan bolagen i
undersokningen. Finns det dd ndgra yttre omstandigheter som gor att vissa bolag satsar
mer 4n andra? I avsnitt 8.1 undersoks med hjélp av statistiska analyser sambanden
mellan olika yttre faktorer och 6kningen i antalet smahuskunder for olika bolag frén ar
2001 till 2002. For en kortfattad forklaring av vad som menas med de olika statistiska
begrepp som anvénds i undersokningen se bilaga B. De faktorer som undersoks &r:

» Bolagsstorlek

» Agandeform

* Verksamhet

» Tillgang till billigt brénsle

I enkédten har 4ven bolagen sjélva fatt svara pa vilka faktorer det 4r som &r viktigast att
ta hénsyn till nér det géller att vdlja omraden att expandera i. Svaren presenteras i
avsnitt 8.2.

8.1. Samband mellan yttre forutsattningar och expansion

I enkéten finns uppgifter om hur manga sméhuskunder bolagen hade ar 2001 och
2002. Differensen mellan de tva dren anvénds hir som ett matt pa bolagets expansion i
viarmeglesa omraden. For att analysen skall bli mer réttvisande studeras bade den
reella fordndringen maétt i antal kunder och den procentuella fordndringen for bolaget
med utgangspunkt frén ar 2001.

8.1.1. Bolagsstorlek

Att bygga ut fjarrvarmendtet till virmeglesa omraden &r en kapitalintensiv atgird och
kraver séledes god tillgang pa kapital. Soliditet och andra ekonomiska foérutséttningar
har inte undersokts i denna studie, ddremot &r det troligt att storleken pa bolaget i form
av kundunderlag eller levererad virme paverkar mojligheterna till att frigora kapital
som kan anvéndas till nysatsningar.

Kundunderlag:

Vid en korrelationsanalys av bolagens totala antal fjarrvarmekunder &r 2002 och den
reella skillnaden mellan antalet sm&huskunder ar 2001 och &r 2002 framgér att det
foreligger en relativt stark positiv korrelation (r star for korrelationskoefficent):

r = 0,67 som é&r signifikant pa 0,01-nivan.

Med andra ord visar det sig att den storsta reella 6kningen av sméhuskunder (d.v.s.
mitt i antal kunder) har skett hos de storre bolagen. Detta resultat dr kanske inte sa
forvanande da bolag med fler kunder oftast har ett stérre nit och pé s vis léttare kan
ansluta nya omraden i nérheten av befintligt nit. Som redan ndmnts ar det ocksa
tankbart att det finns béttre mojligheter i stora bolag att frigora nodvandigt kapital for
utbyggnad av nitet.

Studeras istéllet den procentuella skillnaden i antal smahuskunder fran ar 2001 till ar
2002 ar korrelationen (som dock &r svag) den omvénda:

r =-0,32 vid signifikansnivan 0,05.
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Detta betyder att de mindre bolagen har gjort en storre procentuell 6kning 4dn de stora
bolagen, vilket kanske kan upplevas som motsédgelsefullt med resultatet ovan i atanke.
Det behdver det dock inte vara da den procentuella 6kningen ridknas ut med
utgédngspunkt i hur manga sméhuskunder ett bolag hade &r 2001 och sétter detta i
relation till hur manga smahuskunder bolaget hade ar 2002. Ett litet bolag som ar 2001
hade 200 smahuskunder och som ar 2002 har utdkat kundunderlaget med ytterligare
50 sméhusanslutningar har alltsa gjort en reell 6kning med 50 kunder och en
procentuell 6kning med 25 %, medan ett storre bolag med 2000 smékunder som
utokar med 50 nya anslutningar har en lika stor reell 6kning som det mindre bolaget,
men en procentuell 6kning pa bara 2,5 %.

For att tydligare askadliggora hur stor utbyggnad av fjarrvirmenétet som har skett till
smahuskunder hos olika bolag redovisas dven en korstabell (Tabell 5) dér bolagen ar
indelade i kategorier efter hur ménga sméhuskunder de hade ar 2001 och i kategorier
for hur manga smahuskunder man har anslutit fran ar 2001 till 2002.

Tabell 5 Fordelning av bolag efter antalet smahuskunder 2001 och antal
nya anslutningar under aret

Antal Antal nya anslutningar av smahuskunder frén &r
smahuskunder i 2001 till 2002 i bolaget Total
bolaget ar 2001 .
0 -40 41 - 80 81 -120 | Over 121
0-99 7 bolag 1 bolag 8 bolag
sméahuskunder 87,5 % 12,5 % 100 %
100-999 7 bolag 11 bolag 5 bolag 3 bolag 26 bolag
smahuskunder 26,9 % 42,3 % 19,2 % 11,5 % 100 %
Mer an 1000 3 bolag 3 bolag 9 bolag 15 bolag
smahuskunder 20,0 % 20,0 % 60,0 % 100 %
Total 17 bolag 15 bolag 5 bolag 12 bolag 49 bolag
34,7 % 30,6 % 10,2 % 24,5 % 100 %

I korstabellen syns tydligt att expansionstakten dr olika for bolag som redan har ett
stort kundunderlag av smahuskunder och de som har ganska fa smahuskunder
anslutna. Bolag som hade mer d4n 1000 smahuskunder under 2001 har gjort de allra
storsta satsningarna. Skillnaderna mellan grupperna &r signifikanta pa 0,001-nivan
enligt ett y-test.

Levererad varme 2002;

Ett annat matt pa hur stort ett bolag &r, fis genom att studera hur mycket virme som
bolaget har salt totalt till samtliga kunder (industri-, flerbostadshus- och villakunder).
D& méngden sald varme ar forknippad med hur manga kunder bolaget har ar det foga
forvénande att det finns ett positivt samband ocksé mellan levererad viarme ar 2002
och den reella skillnaden i smahuskunder mellan &r 2001 och 2002:

r = 0,40 vid signifikansnivén 0,01.

I korrelationen mellan levererad varme for &r 2002 med den procentuella skillnaden i
antal smahuskunder mellan ar 2001 och 2002 foreligger ett svagt negativt samband:

r =-0,33, signifikant vid nivén 0,05.

Detta samband underbygger ocksa resultatet att de storre bolagen har satsat mer pa
utbyggnad av fjarrvirme till smahus maitt i antalet kunder, men mindre procentuellt
sett.
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8.1.2.  Agandeform

Om ett bolag har stora avkastningskrav kan det vara svart att gora satsningar med sma
marginaler, vilket expansion i virmeglesa omraden ofta innebér. Av denna anledning
skulle d4gandeformen kunna tdnkas paverka hur stor expansionen i virmeglesa
omréden dr. Kommunala forvaltningar har lagre avkastningskrav nér det géller
fjarrvdrme &n andra bolag. Det racker att varje anslutning bér sig sjélv, sidger till
exempel intervjupersonen fran tekniska kontoret i Skdvde kommun. Det finns ocksa
exempel pd kommunalédgda aktiebolag dir kommunen har valt att bygga ut virmeglesa
omréden trots svarigheter att fa satsningen att gé ihop ekonomiskt. Réttviks Teknik
AB har t.ex. byggt ut till ett smahusomrade som &r beldget i en sdnka och dir manga
hushall hade vedpannor. Vedpannorna var ett lokalt miljoproblem och beslutet att
bygga ut i omradet var darfor snarare grundat pa miljokriterier &n pa ekonomi.

Svenska fjarrvarmebolags forséljningsstrategier i smahusomraden

Bolagen i var undersdkning ir antingen privatigda eller kommunalt dgda. I det
sistndmnda fallet kan bolagen skdtas antingen i bolagiserad form dér kommunen stér
som huvudégare eller, pd mer traditionellt vis, dir fjérrvirmeleveranserna &r
underordnade kommunen i forvaltningsform. Négot statligt fjarrvirmebolag (=
dotterbolag till Vattenfall) ingér inte bland de fjarrvirmebolag som har svarat pa

enkdten.

Om medelvirdena for 6kningen av smahuskunder fran ar 2001 till 2002 jaimfors for
privata bolag, kommunala aktiebolag och kommunala forvaltningar ser man att dessa
skiljer sig ganska markant &t, se Tabell 6. For att se om skillnaderna mellan grupperna
ar statistiskt signifikanta har en variansanalys (ANOVA) foretagits [15]. Analysen
visar dock att det inte finns ndgon statistisk signifikans som verifierar skillnaderna i
satsningar pa anslutning av smahus till fjarrvirmenétet mellan olika dgarformer. Detta
beror da pa att virdena inom respektive dgandeform &r véldigt spridda och att virdena
i de olika grupperna overlappar varandra.

Tabell 6 Okning av smahuskunder fran ar 2001 till 2002 inom olika
agandeformer
Agandeform Privata bolag Kommunala Kommunal
. . . Totalt
aktiebolag forvaltning

Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik
Reell 6kning av
antal smahus- 64,3 6 46,5 158,8 | 38 | 205,2 42,2 4 33,1 137,3 | 48 | 187,7
kunder [st]
g{(‘r’]‘fggt”e" 128% | 6 |14,1%|21,7% |37 [ 18,4% [11,4% | 4 | 13,4% [197% | 47 | 17.7 %

8.1.3. Verksamhet

Cirka 3/4 av fjarrvirmebolagen édgnar sig dven t andra verksamheter én att producera,
distribuera och sélja fjarrvirme. Vissa har verksamheter sdsom sophédmtning, vatten
och avlopp. Ur marknadssynpunkt kan det vara speciellt intressant att nirmare

undersoka de bolag som har sddan verksamhet att den kan anses vara internt

konkurrerande till fjarrvarme, till exempel om bolaget dven siljer el eller gas. Detta
for att se om satsningarna pa expansion i smahusomraden é&r lika stora som hos bolag
som inte har ndgon konkurrerande verksamhet. Bild 6 visar fordelningen av bolag med
respektive utan konkurrerande verksamhet. Ungefér hilften av bolagen har ndgon
verksamhet som kan anses konkurrera med fjarrvirme.
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Bild 6 Fordelning pa bolag som har internt konkurrerande verksamhet

49% @ Till fiarrvérme
konkurrerande
verksamhet

m Till fiarrarme ej
konkurrerande
verksamhet

51%

En representant for ett bolag uppgav vid en intervju att de undvek att satsa pa
fjérrvarme till smédhuskunder dé de hellre byggde ut sitt naturgasnét till kunder i
viarmeglesa omraden. Man skulle kunna tinka sig att bolag med mojligheter att silja
el, gas eller kanske virmepumpar hellre satsar pa detta &n att bygga ut fjérrvarmen i
omraden med 1&g linjetdthet. Enligt Tabell 7 verkar forhallandet dock vara det
motsatta; bolag som har internt konkurrerande verksamhet har mellan aren 2001 och
2002 satsat mer pa att ansluta smahuskunder dn de som inte har internt konkurrerande
verksamhet. Reellt sett har bolag med internt konkurrerande verksamhet 6kat med 230
smahuskunder jamfort med 51 kunder for de 6vriga bolagen. Enligt Students T-test &r
resultatet statistiskt signifikant pa 0,001-nivén. Skillnaden mellan de bada gruppernas
procentuella 6kning &r inte statistiskt signifikant.

Tabell 7 Okning av smahuskunder fran ar 2001 till 2002 i bolag med
respektive utan internt konkurrerande verksamhet

Verksamhet Till fjarrvarme .
Ej konkurrerande
konkurrerande Totalt
verksamhet
verksamhet

Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik

Reell 6kning av

antal smahus- | 230,0 | 23 | 2376 | 50,6 |26| 385 | 134,8 | 49 | 186,6
kunder [st]

glr(cr’]?re]gt“e" 17,3% | 23 | 14,1 % |21,2% | 25| 20,6 % [19.3% | 48 17,7 %

Da det ovan har visats att storleken pa bolaget, métt i det totala antalet
fjarrvarmekunder, har en betydelse for hur ménga nya anslutningar som har gjorts till
sméahuskunder frén ar 2001 till ar 2002, kan det ténkas att bolag som har
konkurrerande verksamhet ocksa i sjélva verket dr ganska stora bolag. Storleken skulle
dérfor kunna vara en bakomliggande variabel till resultatet att bolag med
konkurrerande verksamhet reellt sett bygger ut mer till sméhuskunder 4n de som inte
har internt konkurrerande verksamhet.
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Tabell 8 Totalt antal fjarrvarmekunder ar 2002 i bolag med och utan internt
konkurrerande verksamhet

Verksamhet Till fjarrvarme .
Ej konkurrerande
konkurrerande Totalt
verksamhet
verksamhet
Medel Antal St.avik | Medel Antal St.avik| Medel Antal St.avik

Totalt antal
fjarrvarme- |5 2281 >3 | 2803 | 1181 | 24 | 2095 | 1961 | 47 | 2569
kunder ar
2002

For att kontrollera bolagsstorlek som bakomliggande variabel jaimfordes dven
konkurrerande verksamhet mot hur manga fjarrvirmekunder som bolaget hade ar
2002. Enligt Tabell 8 géller verkligen att bolag som har internt konkurrerande
verksamhet ocksa har fler fjarrvirmekunder totalt sett — i genomsnitt 2 775 kunder
jamfort med 1 181 kunder for bolag utan konkurrerande verksamhet — det vill sdga att
bolagen med internt konkurrerande verksamhet &r storre. Resultatet ar statistisk
signifikant pa 0,05-nivan enligt ett T-test.

8.1.4. Billig varme

Som tidigare ndmnts i kapitel 2 &r den rorliga distributionskostnaden starkt beroende
av varmeforluster. Att férsoka minimera virmeforlusterna genom olika tekniska
l6sningar dr forstas viktigt men kan ibland fa till f6ljd att materialkostnaderna vid
uppforande av nétet 6kar. Om man har tillgang till billigt brénsle utgor inte
varmeforlusterna en lika begransande faktor. Av denna anledning kan det vara
intressant att undersoka om bolag som har god tillgang till spillvirme och/eller som
branner avfall (vilka ju generellt sett torde klassas som billiga brénslen) ar mer
bendgna att satsa pd virmeglesa omraden.

Uppdelningen i spillvirme och avfallsforbranning har gjorts utifran bolagens svar pa
fragan om tillférd energi uppdelat i olika brinsleslag/energislag (fraga 3b) i enkéten.
Det kan naturligtvis finnas bolag som &ven har andra brinsleslag som kan klassas som
billiga. Det bor betonas att &ven varme fran kraftvirmeverk i vissa fall betraktas som
spillvarme. Eftersom uppdelningen i spillvirme i denna studie har gjorts utifran
tillford energi har inte kraftvirme rdknats in i denna kategori. Da energi- och
branslepriser inte &r statiska under aret hade det varit svart att fa in korrekt information
om bolagens kostnader for brinsle och energi d&ven om en saddan fraga hade inkluderats
1 enkéten. Darfor gors hir antagandet att spillvirme och avfallsforbranning utgér en
marknadsfordel framfor andra brinsle- och energislag nir det giller fjarrvarme i
virmeglesa omraden.

En korrelationsanalys av hur mycket spillvirme/avfallsforbranning som bolagen har i
produktionen visar en svag positiv korrelation i férhéllande till bolagens dkning av
antal sméhuskunder fran ar 2001 till 2002:

r=0,321, signifikant pa 0,05-nivan.

Bolag med hog andel spillviarme eller avfallsforbréanning i sin tillforda energi har alltsa
under den studerade tidsperioden i nagot stérre omfattning byggt ut till smahuskunder.
Sett i procentuell 6kning av smahuskunder foreligger ingen korrelation till hur mycket
spillvarme eller avfallsférbrinning som bolagen har i sin produktion.
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8.2. Val av omrade

Ett fjarrvirmebolag som upplever stor efterfragan pa fjarrvéirme har séllan kapacitet
att samtidigt paborja utbyggnad till samtliga intresserade omraden. Ett exempel pa ett
sadant bolag dr Viaxjo Energi AB, VEAB. VEAB anger att man har delat in Vax;jos
villakvarter i olika utbyggnadsetapper och att man prioriterar omrdden med
jamforelsevis dldre bebyggelse (som normalt har relativt stort uppvarmningsbehov)
dir man bedommer att det dr en hog andel hus med vattenburna system [19]. Utover
detta har man som krav att minst 60 % av de potentiella kunderna lings en gata
ansluter sig och att gatan ligger néra befintlig kulvert.

Bolag som inte upplever samma efterfragan som VEAB har storre svarigheter att finna
lampliga omraden att bygga ut i men samtidigt stills man dven hér infoér problema-
tiken hur man bestimmer vilka omrdden som &r intressanta att expandera i. [ Bild 7
redovisas vilka faktorer de undersokta bolagen anser vara viktiga vid expansion i
viarmegles bebyggelse. Etiketterna i Bild 7 6verensstimmer med de pa forhand
angivna svarsalternativen i enkédten och for valet ”andra orsaker” fanns mojlighet for
bolagen att skriva kommentarer. Det var ocksd mdjligt att ange fler 4n ett

svarsalternativ.
Bild 7 Avgorande faktorer vid utbyggnad i virmeglesa omraden
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Drygt hélften av bolagen har angett tillgang till billig virme som en avgorande faktor i
samband med utbyggnad i virmeglesa omraden. Forfattarna upplevde denna siffra
som ldgre adn forvantat. En tdnkbar orsak till det relativt 1ga procenttalet kan vara att
bolagen ser sin virmeproduktion som nagot statiskt som inte med latthet gar att
fordndra. Ddrmed har man en bristande bild av hur situationen hade péverkats av att
man haft tillgang till billig energi. En annan ténkbar forklaring ar att det inte &r
kostnaden for de hogre varmeforlusterna i virmegles bebyggelse som avskriacker
bolagen fran utbyggnad utan snarare andra kostnader s som t.ex. anldggnings-
kostnader vid utbyggnaden.

Den faktor som bolagen anser vara klart viktigast vid utbyggnad till ett nytt omrade &r
ndrheten till befintligt nit. Flera bolag har angett att man idag framst fortétar inom
redan anslutna omraden eller att man endast ansluter villaomrdden som ligger nira
stora huvudledningar. Med alternativet "Gynnsamt geografiskt lage” i Bild 7 syftade
forfattarna framst pa avstand till produktion, markférhéllanden etc. Allt eftersom
enkétsvaren kom in blev det dock tydligt att manga respondenter troligen tolkat dven
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detta alternativ som nérhet till befintligt nit. Av denna anledningen diskuteras detta
svarsalternativ ej ndrmare. Vi far konstatera att var nomenklatur kunnat vara klarare,
t.ex. skulle man kunnat anvidnda termen: ”Andra geografiska faktorer &n nérhet till
befintligt nit, t.ex. geologin”.

Eftersom en majoritet av fjarrvirmebolagen i Sverige 4r kommunala aktiebolag ar det
inte forvanande att ungefér vart tredje bolag anger att politiska incitament ar en
avgorande faktor nér beslut om utbyggnad ska tas. Bade i enkéter och intervjuer har
miljomal angivits som en viktig drivkraft. Miljomélen kan gélla bdde den lokala
miljon i en stadsdel s&vil som mer globala mal i stil med att minska anvdndningen av
fossila brénslen etc.

Exempel pé faktorer som angivits under punkten “andra orsaker” &r Gverkapacitet i
produktionsanldggning, LIP-bidrag, KLIMP-bidrag och konverteringsbidrag. LIP &r
en forkortning av ”Lokala InvesteringsProgram” och var ett statligt stod som under
aren 1998-2003 gjorde det mojligt for kommuner att soka stod for att i samverkan med
lokala foretag och organisationer 6ka den ekologiska hallbarheten [20]. KLIMP ir ett
nytt stod for lokala klimatinvesteringsprogram och inférdes 2002 [20]. I bade enkéter
och intervjuer framkommer det att LIP, och senare KLIMP, i vissa fall varit en
avgorande faktor i projekt som befunnit sig pa grénsen till 16nsamhet. Samtidigt
framkommer dock &sikten att bidragen i sin nuvarande form har marginell inverkan pa
grund av att de ofta &r sma i férhéllande till den totala investeringen. Det har av och
till varit mojligt att soka konverteringsbidrag for privatpersoner som valt att
konvertera till fjirrvirme. Aven i detta fall gr dsikterna isér bland bolagen angdende
vilken betydelse bidragen har for att hjilpa till att dvertyga hushall att ansluta sig till
fjarrvdrme. En del bolag anser att de endast har marginell betydelse medan andra anser
att de kan ha stor betydelse. En intervjuperson ansag att bidrag i samband med
konvertering frén direktverkande el kan ha haft stor betydelse medan 6vriga bidrag till
privatpersoner varit alltfor sma for att fa ndgon avgorande betydelse.

Manga av de bolag som har skrivit kommentarer till frigan om vilka faktorer som &r
avgorande vid utbyggnad i virmegles bebyggelse har angivit antingen att hog
anslutningsgrad och/eller att ekonomisk 16nsamhet méaste uppnés. Ekonomisk
l6nsamhet ar naturligtvis tétt forknippad med de flesta av svarsalternativen i Bild 7
men kommentarerna och enkétsvaren i vrigt antyder att de allra flesta bolag inte kan
peka ut en enskild faktor som ar helt avgérande.

Tydligt &r alltsa att de flesta inom branschen &r vél medvetna om betydelsen av hog
anslutningsgrad. En viktig fraga dr dock om man dragit de fulla konsekvenserna av
denna insikt, det vill sdga satsar tillrackligt, med kreativ marknadsforing, for att fa upp
anslutningsgraden.

8.3. Sammanfattande diskussion

De statistiska analyserna i foregaende avsnitt har visat att bolagsstorlek var en
avgorande faktor for hur mycket bolagen expanderade till virmeglesa omraden under
ar 2001. Att bolag som ér storre, det vill sdga har fler kunder och siljer mer virme, har
gjort storre utdkningar dn andra stimmer bra Gverens med resultatet att nérhet till
befintligt ndt” anses som den viktigaste faktorn for utbyggnad enligt de
bolagsrepresentanter som har svarat pa enkdten. Med ett storre nit och 6kar chansen
att nétet ligger vid nagot dnnu ej utbyggt villaomrade. Tillgang till kapital kan ocksa
vara en bidragande faktor till att stora bolag gor storre satsningar.

Utifrén resonemanget att kommunala bolag eventuellt skulle ha littare att frigéra
pengar och ha ldgre vinstkrav pa sig och ddrmed ha bittre mojligheter att gora
satsningar i virmeglesa omraden har ej kunnat pévisas nagon statistisk signifikant
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skillnad mellan olika dgarformer. Kommunala aktiebolag har visserligen i medeltal
expanderat mer, men inom varje grupp skiftar resultaten s& mycket att skillnaden inte
kunnat sékerstéllas statistiskt sett.

Da det géller bolag med internt konkurrerande verksambhet, det vill sédga bolag som
dven siljer el eller gas, visar den statistiska analysen att det finns en skillnad i
expansion mellan dessa och de bolag som inte har det. Resultatet visar att det ar de
bolag som har internt konkurrerande verksamhet som har satsat mest. Resultatet
verkar dock kunna forklaras till en del av att bolag som har internt konkurrerande
verksamhet generellt sett dr storre dn bolag som inte har internt konkurrerande
verksamhet. Bolagets storlek dr darfor kanske den verkliga forklaringen till resultatet.

Bolagen har angett "billigt brénsle” som en forhallandevis viktig faktor for val av
omréde. I den statistiska analysen har redovisats en svag, positiv korrelation mellan de
bolag som har mycket spill- eller avfallsvdrme i sin produktion och 6kning av antalet
smahuskunder under 2001. Resultatet sdger kanske inte s mycket da det ar svart att
veta ndgot om priset for brinsle och energi for 6vrig produktion och dd sambandet ar
ganska svagt.

Det finns naturligtvis fler saker som skulle kunna paverka bolagens expansionsvilja
till virmeglesa omraden. Bolagets geografiska forhéallanden och tillgangen till
smahusomréaden i nérhet till befintligt nét &r faktorer som inte har undersdks i denna
studie, men som skulle vara intressanta att undersoka. Bolagens, séavél som
kommunens allménna instéllning till fjarrvirme i smahus hade ocksa varit intressant
att undersoka. Finns det gamla erfarenheter eller varderingar om hur pass lonsamt
sméhussegmentet &r? Vilken roll spelar dessa for instéllningen till fjarrvarme i
smahus?
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9. Varfor valjer kunden fjarrvarme enligt
fjarrvarmebolagen?

En intressant frdga ur marknadsforingssynpunkt ér att kartldgga vilka faktorer det ar
som avgor varfor en kund viéljer att ansluta sin bostad till fjarrvarmendétet eller ej. Da
denna undersokning har fokuserat pa fjarrvarmebolagens aktiviteter kan vi ej uttala
oss om vad kunderna anser. Vad som didremot har undersokts ér vilka faktorer som
fjarrvirmebolagen tror dr avgdrande néir kunden véljer fjarrvarme. Beroende pa hur
vil fjarrvirmebolagen har kartlagt sina malgruppers asikter borde kundernas asikter
till viss del avspegla sig i bolagens asikter. Resultatet av undersdokningen &r intressant
framst ur tva aspekter. Den fOrsta ér att det kan vara av intresse att undersoka om det
rader enighet i fjarrvirmebranschen om varfor fjarrvirme kan anses attraktivt eller om
det dr stora variationer angdende vilka faktorer man anser vara avgorande. Den andra
ar att andra undersdkningar som fokuserar mer pa kunden kan ha nytta av resultatet
och jimfora bolagens synsitt med kundernas. Genom att komplettera foreliggande
undersdkning med kundundersokningar skulle man kunna bedéma huruvida
fjarrvarmebolagen har en korrekt bild av varfor kunderna véljer fjarrvarme.

I den utskickade enkéten stilldes fragan: ” Vilka &r de framsta orsakernatill att nya
kunder ansluter sig till fjarrvarme (enligt Dig somfyller i denna enkét).” Avsiktligt
gavs inga svarsalternativ for att inte personen som fyllde i enkéten skulle ledas in pa

nagra specifika svar. [ Tabell 9 redovisas fordelningen mellan olika grupper av

angivna svar.

Tabell 9 Faktorer som gor att kunder viljer fjarrvarme enligt
fjarrvarmebolag
" . e Pratat
ractor: | pris PSR | g | Jloersuigen | Oriftesiert. | Sparar | e
ya9 y bekanta
Andel som
angav faktor | 96 % 69 % 37 % 22 % 18 % 8 % 8 %
som viktig

Enligt Tabell 9 dr fjarrvirmebolagen relativt eniga om de viktigaste orsakerna till att
kunden viéljer fjarrvarme. I princip samtliga bolag i undersokningen anser att det
konkurrenskraftiga priset r en av de frimsta faktorerna till att nya kunder ansluter sig
till fjarrvarme. Att fjarrvirme dr bekvamt och enkelt dr en annan faktor som en klar
majoritet av bolagen ser som en viktig orsak till att kunder véljer att ansluta sig.
Miljoaspekter, att det ar dags for kunden att ersdtta sin nuvarande viarmekalla och att
fjarrvirme ar ett tryggt och driftsdkert alternativ ar andra faktorer som relativt manga
bolag anser vara viktiga. Slutligen finns det en liten andel bolag som pépekar faktorer
som att fjarrvirme sparar utrymme i jamforelse med andra alternativ eller att kunder
har blivit paverkade i sina val genom att prata med bekanta.

Eftersom priset lyfts fram sa entydigt av fjarrvirmebolagen kan det vara intressant att
studera detta ndrmare. For att kunna jimfora de olika bolagen med hansyn till hur
deras kunder upplever “affaren” att ansluta sina hus till fjarrvirme redovisas i Bild 8
och Bild 9 fjarrvarmepriset till kund respektive kundens anslutningskostnad.
Sammanstéllningen i Bild 8 ar gjord av Villadgarnas Riksforbund [17] och det angivna
energipriset giller for en villa som forbrukar 20000 kWh per ar (eventuella fasta
avgifter har fordelats pa den totala energiférbrukningen).
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Bild 8 Fjarrvarmepris till kund for olika fjarrvarmebolag ar 2003 [17]
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Det genomsnittliga fjarrvirmepriset for bolagen i undersékningen ar drygt 60 6re/kWh
men spridningen kring detta medelvérde ar relativt stor, se Bild 8. Av de 49 bolag dir
prisuppgift finns géller att 42 bolag har ett energipris i intervallet 50-70 ore, d.v.s.
dven om endast denna “moderata” grupp studeras &r det hogsta energipriset ca 40 %
hogre én det ldgsta. Om samtliga 49 bolag beaktas, har det dyraste bolaget ett
energipris som dr dubbelt s& hogt som det billigaste. Om fjarrvirmebolagens
uppfattning att fjarrvirmepriset ar attraktivt for kunden ar korrekt, kan man saledes
konstatera att nagra bolag torde ha ett pris som &r extremt attraktivt for kunderna.

Bild 9 Kundens anslutningskostnad for olika fjarrvarmebolag
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Aven om variationerna i energipris dr timligen stora #r variationen mellan olika bolag
med avseende pa anslutningsavgift 4nnu storre, se Bild 9. Ett problem vid jaimforelse
mellan anslutningskostnaderna &r dock att vissa bolag i enkéten har angivit kostnaden
exklusive fjarrvirmecentralen och installation av denna medan andra har inkluderat
detta i den angivna kostnaden. Ett annat problem é&r att vissa bolag har angivit
kostnaden exklusive moms medan andra har inkluderat momsen utan att detta har
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specificerats i svaret. Vidare har atta bolag helt avstétt fran att besvara fragan. Det dr
av dessa anledningar svért att dra nagra definitiva slutsatser angaende
anslutningskostnaderna utifran enkétsvaren. Utifran Bild 9 kan man dock misstinka
att det finns stora skillnader mellan olika bolag.

Med resultaten i Bild 8 och Bild 9 i atanke verkar kundens kostnad for anslutning till
fjarrvarmenditet och leverans av energi skilja sig avsevért mellan olika
fjarrvarmebolag. Detta dr en naturlig variation eftersom kostnaden for
varmeproduktion och éterstdllning av mark vid anldggning av fjarrvirmesystemet kan
skilja avsevart mellan olika bolag/orter. Men i konkurrens med el och olja bér man
observera att det alternativa energipriset dr oberoende av var i landet man bor (dock
kan elnétavgiften skilja). Det kan konstateras att det utifrdn resultaten i Bild 8 och Bild
9 inte 4r mojligt att vare sig forkasta eller stodja en uppfattning om att det &r en god
affar for kunden att ansluta till fjairrvérme. For att kunna utreda denna fréga skulle
kriavas en omfattande undersdkning av kostnaden for alternativa energikéllor och detta
ansags ligga utanfor detta arbetes omfang.

Enligt enkitsvaren ar det tydligt att fjarrvirmebolagen har mycket stor tilltro till sitt,
enligt egen utsago, konkurrenskraftiga pris. I detta anser forfattarna att det ligger en
stor fara. Om det nu ar sé att fjarrvarmepriset dr mycket konkurrenskraftigt kan det
sjalvklart vara lampligt att framhalla detta i marknadsforingen men man bor ocksa
komma ihag att ett 14gt pris inte dr den frimsta drivkraften for samtliga kunder.
Sannolikt finns det en del kunder som hellre viljer att skaffa t.ex. en vedpanna eller en
virmepump dven om detta rent ekonomisk ar mindre fordelaktigt. For att kunna uppné
maximal anslutningsgrad méste man sluta att betrakta de potentiella kunderna som
endast kostnadsminimerande och istéllet fraga sig vilka andra argument man bor lyfta
fram. Det faktum att moderna fjarrvirmecentraler ar s& sma och sé rena att det gamla
pannrummet helt plotsligt kan bli ett hobbyrum, ett enklare géstrum eller rymma en
bastu kan vara ett viktigt argument for den kund som anser sig behdva ytterligare ett
rum. Samtidigt som argument som bekvémlighet, driftssékert och trygghet kan vara
betydelsefulla for manga kunder 4r det dven viktigt att i storsta mojliga grad
kvalitetssdkra sin produkt sa att utlovade egenskaper verkligen uppnas. Nagra bolag
har specifikt angivit att man tror att kunder valjer att ansluta sig pa grund av att
bekanta talat gott om fjarrvarmen. Detta dr en faktor som kommer att diskuteras
nérmare i avsnitt 11.3.1.

Att de undersokta fjarrvirmebolagen har stor tilltro till konkurrenskraften i
fjarrvarmepriset, skulle kunna forklaras av att vi kan ha fétt kontakt med bolag som
generellt &r mer positiva till expansion av fjarrvarme i smahusomraden. Det forefaller
vara allmént bekant att ratt manga fjarrvirmebolag anser det vara svart att fa
l6nsamhet i anslutning av sméhus [18]. Detta framgar dven tydligt av de av branschen
uttalade forutsittningarna for satsningen pa forsknings- och utvecklingsprogrammet
”Viarmegles fjarrvarme”.
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10. Vilken information har fjarrvarmebolagen
om potentiella kunder?

Oavsett vilka kriterier ett fjirrvirmebolag sitter upp for hur man véljer omrade att
expandera i behdvs ett bra underlag for beslutet. I detta kapitel ska redovisas dels vilka
kéllor som fjarrvirmebolagen anvénder for att samla in information om de potentiella
kunderna och dels vilken information som de intresserar sig for.

10.1.  Varifran kommer informationen om potentiella kunder och
hur undersoks kundintresset?

Vid alla typer av forsdljning &r det en fordel att ha stor kunskap om den potentiella
kunden eftersom kunskapen ger forsédljaren mdjlighet att anpassa sin
forsdljningsstrategi. Informationsinsamling dr dock ofta bade en kostsam och
tidsddande process. En effektiv apparat for insamling av relevant information om
kunden kan av denna anledning ge ett bolag en fordel vad géller att attrahera de
potentiella kunderna. I Bild 10 redovisas var bolagen i undersdkningen anger att de far
sin information ifran.

Bild 10 Kallor till information om potentiella kunder
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Enligt Bild 10 &r utskick av enkéter det klart vanligaste alternativet for att inforskaffa
information om de potentiella kunderna. Det finns exempel pa bolag som skickat ut
enkdter till samtliga villahushall i en stad men vanligast verkar vara att man anvinder
sig av viss information (se nedan) for att vilja ut specifika omraden att skicka ut
enkdter till. Halften av bolagen dgnar sig at uppsokande kontakt genom telefon-
undersokningar eller personliga moten och drygt vart tredje bolag sdker information
om de potentiella kunderna i offentliga register. Exempel pa offentliga register som
nidmns i enkéterna och vid intervjuer ar bland annat kommunala energiplaner. Enligt
Lagen om kommunal planering (1977:439) ska alla kommuner ha en aktuell plan for
tillforsel, distribution och anvéndning av energi inom kommunen. Planen beslutas av
kommunfullméktige. Enligt en sokning pé Internet med sdkorden “kommunal
energiplan”, befanns en del kommuner ha lagt ut sina energiplaner pa nétet.
Energiplanerna hade skiftande innehall: en del innehdll 6vergripande miljoméal och
langsiktiga méalséttningar, andra redovisade ganska detaljerade handlingsplaner for
energisystemet inom kommunen. For fjarrvirmebolagen kan det finnas en hel del
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intressant information att inhdmta om instéllningen till olika energislag i kommunen
och om specifika malsittningar och politiska incitament. Nagra bolag angav
fastighetstaxeringar som en killa till information. I fastighetstaxeringarna aterfinns
bland annat information om fastigheternas utrustning och uppvarmningssystem.
Ytterligare ett offentligt register som ndgra bolag anvénder &r det sa kallade
Brunnsarkivet. Vid borrning av en energibrunn maste detta anmalas till Brunnsarkivet
och séledes kan man med hjélp av detta register bilda sig en uppfattning om antalet
viarmepumpar i ett omrade. Offentliga register samt medarbetares kunskap om ortens
bebyggelse verkar dven vara en vanlig kunskapskilla att konsultera vid val av
omraden for riktade insatser i form av enkéter och telefonundersokningar.

Jamfort med andra fragor i enkéten har forhallandevis manga bolag angivit alternativet
”Ovrigt” som svar pa frigan om varifrdn man fér sin information om de potentiella
kunderna. I denna grupp ryms ett antal informationskéllor som vi inte hade forvéntat
oss. Pa vissa orter upplever man ett stort intresse for fjarrvirmeanslutning och bolagen
kan utifrén visat intresse fran invdnarna komma fram till vilka omrdden som det kan
vara intressanta att expandera i. En stor fordel med att kunder kontaktar bolagen ar att
den intresserade kunden kan anvindas for att ndrmare undersoka intresset i sitt
omréde. Detta faktum verkar en hel del bolag utnyttja. I intervjuerna framkom é&ven att
vissa fjarrvirmebolag samarbetar med lokala hantverkare sa som réormokare och
sotare. En fordel med dessa informationskallor &r att dessa fackmén inte bara kan
uttala sig om typ av uppvarmningssystem etc. i ett omrade utan dven om deras
generella skick. Pa detta vis kan fjarrvirmebolag fa en tydlig bild av huruvida det i ett
omrade finns manga potentiella kunder som stir i begrepp att snart byta virmekdlla.
Bolag som édgnar sig at elforséljning kan ofta fa viss information om kunderna fran
denna verksambhet, t.ex. elanvindning inom ett omrade.

Niér det vl har faststéllts vilka omrdden som kan vara intressanta att expandera i,
giller det att undersoka hur stort intresset bland hushallen &r att ansluta sig. Ibland
avgor enkiter med bifogad intresseanmalan utgangspunkten for hur fjarrvirmebolaget
viljer omrade. | andra fall kan det krivas helt nya insatser for att undersoka
kundintresset. I Bidl 11 redovisas vilka insatser fjarrvirmebolagen gor for att
undersoka intresset bland smahuskunder for anslutning till fjarrvérme.

Bild 11 Insatser fran fjarrvirmebolagen for att undersoéka intresset for
anslutning
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Utskick av intresseanmélan ar tydligen ett mycket vanligt forfarande for att undersoka
intresset att ansluta sig till fjarrvéirme i ett omrade (86 %). Att inte fler d4n 65 % av
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bolagen tar personlig kontakt med kunden &r lite férvanande. Inte manga av oss skulle
kunna tdnka sig att t.ex. kopa en bil efter att enbart att 1dst en reklambroschyr. Utifran
enkétsvaren forvantar sig drygt vart tredje bolag att kunden ar beredd att byta
uppvarmningskalla pa detta vis. Med tanke pa att kapitalinsatsen vid byte av
uppvarmningskalla &r stor for kunden 4r den 1aga graden av personlig kontakt
anmérkningsvérd.

Vad som dbljer sig i kategorierna ”Gjort antaganden” och Ovrigt” har de flesta bolag
som angivit dessa svarsalternativ inte narmare beskrivit. I nagra fall anges att intresset
for fjarrvirme pa orten &r sé stort att man inte aktivt behover undersoka intresset utan
att man utifrén intresseanmaélningar och forfragningar far en tydlig bild av i vilka
omraden intresset dr sérskilt stort. Andra bolag anger att man gor en ” kvalificerad
gissning” eller att man undersoker byggar och uppvarmningssétt och sedan utifran
detta gor sin bedomning. Det bor i ssammanhanget papekas att i stort sett samtliga som
angivit svarsalternativen ”Gjort antaganden” och ”Ovrigt” dven har angivit personlig
kontakt och/eller utskick av intresseanmélan som insatser. Det som bolagen asyftat nér
de angivit dessa tva svarsalternativ verkar saledes vara komplement till andra insatser.

10.2. Vilken information har fjarrvarmebolagen om potentiella
kunder?

I inledningen till foregéende avsnitt nimndes vikten av att samla in relevant

information om den potentiella kunden. I detta avsnitt ska fokuseras pa vad

fjarrvirmebolagen anser vara relevant information. I Bild 12 redovisas resultatet fran

en enkiitfriga som 16d: ” Vad vet ni om era potentiella kunder (hushall i de omraden

Ni vill expanderai)?”

Bild 12 Fakta om potentiella kunder
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Enligt Bild 12 har bolagen god kunskap om de flesta av de fysiska faktorerna som kan
vara av intresse for att kunna bedoma viarmeunderlag, hur aktuellt det dr for kunden att
byta virmekilla samt huruvida det interna uppvarmningssystemet méaste byggas om
vid eventuell fjarrvirmeanslutning. Sociala faktorer i de potentiella expansions-
omréadena sdsom alder pé individerna i hushallet, inkomst, utbildning och yrke har
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man dock en minst sagt vag bild av. Ett undantag dr dock hushallens sammanséttning
som vart femte bolag faktiskt intresserar sig for. En forklaring till detta kan vara att en
del bolag anvinder informationen om antalet hushallsmedlemmar for att uppskatta
tappvarmvattenlast.

Bild 12 kan anses som ett av huvudresultaten av var undersokning. Resultatet visar
tydligt att fjarrvdrmebolagen till viss del fortfarande betraktar sina kunder som en
viarmelast snarare dn som kunder med olika behov och preferenser. Det verkar som att
fjarrvarmebolagen fortfarande ar teknokratiskt priaglade och har langt kvar nar det
giller att agera pa en marknad med stark konkurrens. Inom branscher som alltid varit
konkurrensutsatta ér det en sjélvklarhet att man vet mycket om kunderna som sociala
varelser. Man kan ta klddbranschen som exempel; hér riktar man satsningar medvetet
pa vissa aldersgrupper och sociala grupper. Ddrmed dr givetvis inte sagt att
fjarrvarmebranschen kan kopiera koncept fran t.ex. klddbranschen; nar det géiller
fjarrvdrme kan man inte vélja ut ett specifikt kundsegment, utan maste tvartom fanga
in manga kundsegment. Den hir medvetet tillspetsade kritiken av fjarrvirmebranschen
far inte heller tolkas som en pladering for att man skall lagprioritera teknik och
kunskap om fysikaliska forhéllanden, dér fjarrvirmebranschen arbetat upp kunskap
och trovirdighet.

Det giller for fjarrvirmebranschen att komplettera sin kunskap om marknaden och
dess detaljerade villkor utifran en mer ingdende kunskap om kunderna som sociala
varelser. Egentligen kommer detta endast att utgdra en utgdngspunkt. Man kan gé
steget lingre och frdga vad kunderna egentligen efterfragar och korrelera detta med
sociala faktorer. Kanske finns t.ex. ekonomiskt starka kundsegment som skulle vara
beredda att betala den fortfarande icke existerande produkten: Fjéarrkyla till sméhus.
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11. Forséljning av fjarrvarme till smahus

I detta kapitel presenteras fjarrvirmebolagens process for forsiljning till
sméahuskunder. De forséljningsaktiviteter som bolagen har uppgett anvinds mest
frekvent har satts samman i en modell 6ver forsdljningsprocessen. Vidare redovisas
och diskuteras olika forsdljningsstrategier som fjarrvirmebolagen anvénder sig av for
att underlitta for kunderna vid val av fjarrvirme som uppvarmningssystem. |
framforallt telefonintervjuerna har framkommit olika tankesétt och idéer som finns hos
olika bolag; knep och séljerfarenheter som kan vara idé att sprida inom branschen.
Men allra forst foljer en diskussion om fjarrvirmeforsaljningens aktuella villkor pa
viarmemarknaden till smahus.

11.1.  Villkor pa den aktuella marknaden

Med stigande el- och oljepriser blir en anslutning till fjarrvirmenétet alltmer intressant
for sméhuskunden under forutsattning att fjarrvirmebolaget kan utnyttja sina
skalfordelar och hélla marknadsmaéssiga priser. For branschens del innebér det att man
upplever ett 6kat intresse for fjarrvirmeanslutning bland sméhusigarna, vilket visas
genom att manga sméhuségare ringer till fjirrvirmebolagen for att fraga nér och om
man kan komma att bli ansluten till fjarrvirmenétet.

Da de flesta fjarrvdrmebolag dr kommunala aktiebolag finns &ven ett kommunalt
intresse av att bygga ut fjarrvirmen och ménga kommunala energiplaner redovisar
malsdttningar som innebér en stor utbyggnad av fjarrvirmenéten da
uppvarmningssittet i manga avseenden anses som miljovénligt.

Fjarrvirmebolagens konkurrenter nir det giller forséljning av uppvarmningsstt till
sméhus &r inte andra fjarrvirmebolag utan snarare de foretag som séljer pannor eller
viarmepumpar eller de bolag som séljer annan ledningsbunden energi sdsom el eller
naturgas. Att bygga parallella fjarrvirmenét ar inte ekonomiskt gdngbart. Nar det
giller energipriset for fjarrvarme jamf{ors detta med andra ord med energipriser for
alternativa energikillor. P& senare ar har gjorts en jamforelse mellan olika
fjarrvirmebolags energipriser i ”Nils Holgersson-studien” [21]. Da bolagen har olika
forutsittningar for sdvil varmeproduktion som virmedistribution ir en jimforelse av
fjédrrvarmepriset rakt dver inte rattvis. Kundens pris for virmen maéste ju ticka de
kostnader som bolaget har for produktion och distribution av fjarrvirme och
kostnaden for detta &r olika i olika system. Det 14gsta pris som bolaget kan ta ut fran
kunden &r det som precis ticker kostnaderna; det hogsta priset dr en konkurrensfraga
och dé brinslepriset ses som en viktig parameter nar hushall viljer fjarrvirme &r det
viktigt att det sitts fordelaktigt i forhallande till konkurrensen.

Som nédmnts i kapitel 3 har forséljare av pannor och virmepumpar en fordel framfor
ledningsbundna alternativ: Namligen den att forséljningen kan ske sporadiskt till
geografiskt spridda kunder. Mélgruppen kan definieras som smahuségare i stort. For
ledningsbundna alternativ innebér den stora investeringskostnaden i infrastrukturen att
man maéste inrikta sig pa ett specifikt omrade dér nitet kan byggas ut. Detta géller i
hogsta grad fjarrvirme da anldggning av ett fjarrvirmesystem ar mycket
kapitalintensivt och da dven distributionsforlusterna 6kar med ledningsldangden, se
kapitel 2. Malgruppen for fjarrvirmen &r séledes alla smahus inom ett utvalt omrade,
vilket gor att marknadsforingsinsatser framforallt bor inriktas pa denna grupp. Att fa
s& manga som mojligt att ansluta med en géng dr malsittningen eftersom
fortatningsforsiljning i efterhand alltid blir dyrare.
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Det som hér kallas sporadiskt forsédljande av t.ex. virmepumpar kan, om det anvands
medvetet och strategiskt av konkurrenterna, visa sig bli forédande for ambitioner inom
fjarrvirmebranschen om en kraftig utbyggnad av fjarrvarme till sméhus. Ett relativt
litet antal virmepumpar, jimt utspridda i smahusgeografin, kan ’punktera” stora delar
av den potentiella marknaden. Detta inser man litt ndr man forstétt den stora
betydelsen av hdg anslutningsgrad som éligger forsiljare av fjarrvérme att uppna.

11.2. Forsaljningsaktiviteter

I enkéten efterfragades vilka aktiviteter som fjarrvarmebolagen anvander sig av for att
fa smahuségare att byta till fjirrvirme. [ en sammanstéllning av svaren kan man séga
att det ror sig om sex huvudkategorier av aktiviteter:

= |nformationsmoéten: Méten som hélls med en grupp hushall antingen innan
man har skickat ut en intresseanmaélan till hushallen eller med de av hushallen
som har stillt sig positiva till en fjarrvirmeanslutning.

» Visningar: Ett bolag uppger till exempel att de héller ”6ppet hus” pa
viarmeverket. Ett par andra bolag anger att de har tillgang till en visningsvilla
eller en stuga dér de kan demonstrera hur installationen av abonnentcentral
med virmeviaxlare gar till och hur systemet fungerar. Nagra bolag anger ocksa
att de tar tillféllet i akt och visar upp sig pa méssor, till exempel villaméssor.

» Personlig kontakt: Direkt kontakt med hushallen forekommer genom att man
g0r hembesok hos kunden eller att man via telefon diskuterar
fjarrvirmeanslutning. Nagra bolag har satt in extra siljinsatser genom att
anstélla sdljare for hembesok eller for telemarketing. I samband med den
personliga kontakten hjilper man ibland kunden med en personlig offert dér
man redovisar en kalkylerad uppvarmningskostnad.

» Reklam: Exempel pad medier som bolagen anvénder sig av for reklam &r TV,
radio, annonsering och trycksaker i form av broschyrer. Tva bolag har uppgett
att de anvander sig av TV-reklam. Ett av bolagen har specificerat att reklamen
dger rum i lokala livsmedelsbutiker.

= Kombierbjudande: Endast ett bolag har i enkéten angivit att man erbjuder
fjarrvirme och bredband i kombination: " K&p bada och fa 2000 kr i rabatt.”

= Overlappningsstrategier: Bolagen har angivit olika former av strategier som
bidrar till att forsoka 16sa de timingproblem som kan uppsta for kunden vid
byte av uppvarmningssystem.

Som synes erbjuds ett ganska brett spektra av aktiviteter for att overtyga kunder om att
ansluta till fjirrvirmenitet. De allra flesta bolag har dock bara uppgett nagra stycken
av ovanstaende alternativ och det finns négra fa bolag som anger att de
overhuvudtaget inte gor ndgonting i form av marknadsaktiviteter for att locka kunder.
Detta beror pa att dessa bolag upplever ett mycket starkt kundintresse och har kunder
som star i ko for att ansluta sig. En kommentar till detta 4r att &ven om kundintresset
ar hogt ar det viktigt att fa sd hog anslutningsgrad som mojligt inom ett specifikt
omrade. Marknadsforingsatgédrder som inriktar sig pa den speciella malgruppen ar
dérfor fortfarande viktiga for att hja anslutningsgraden.

11.2.1.  Overlappningsstrategier

For att kunden skall vilja byta virmesystem krévs att det foreligger ett behov av att
byta virmesystem eller att ett annat virmesystem anses ge si pass manga fordelar sa
att ett byte dnda anses vara 16nt. Overlappningsstrategierna inriktar sig pa att
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overkomma de problem som finns med att tidpunkten for att byta virmesystem inte
sammanfaller med kundens behov. Ett antal olika 16sningar presenteras av olika bolag:

= Kompensation for tidigare uppvarmningssystem: For att attrahera kunder
som nyligen har investerat i andra uppvarmningsalternativ &n fjarrvirme
erbjuder en del bolag sig att kopa den gamla virmekallan. Kompensationen
begréinsas oftast av aldern pa den gamla utrustningen. Nagot bolag
kompenserar for pannor upp till tio &r gamla, ett annat bara for utrustning som
ar max tre &r gammal.

=  "Pannakuten”: Ibland far kunder som har skrivit kontrakt for att ansluta sig
till fjarrvarme problem med sitt nuvarande virmesystem innan bolaget har
hunnit bygga ut och ansluta kunden. Bolaget kan da hjilpa kunden med att
sdtta in ett annat provisoriskt system tills anslutning kan goras. De bolag som
kdper upp kunders gamla varmekéllor har mojlighet att anvéinda dessa som
akut hjélp. Ett par bolag installerar kundens fjarrvarmecentral och kor den
med en el-patron tills en anslutning till fjarrvarmenétet blir aktuell.

= FOrmedling av gamla pannor: For bolag som inte vill ta pa sig att kopa upp
kundens gamla panna, kan ett alternativ vara att hjidlpa kunden med att
formedla pannan till en annan kopare.

= Vilande andutning: Om kunden av ndgon anledning inte vill eller kan
ansluta till ndtet med en géng, erbjuds av vissa bolag en vilande anslutning.
Med vilande anslutning menas att en servisledning dras fram till huset men
inte in i det. Olika bolag erbjuder olika begridnsningar i hur linge kunden kan
vénta innan han/hon viljer att koppla in sig. Avgiften for den vilande
anslutningen skiljer sig at for de bolag som erbjuder detta. I nigra intervjuer
fanns det bolag som starkt motsatte sig anviandandet av vilande anslutning
eftersom det kan uppsta problem dé en del kunder aldrig ansluter sig till
fjarrvirmenatet.

= Aterkop av olja: Det finns nigra exempel i undersokningen pa bolag som
erbjuder sig att kopa upp aterstiende olja i tanken fér dem som konverterar
fran olja till fjarrvéarme. Detta erbjudande skulle dven kunna utvidgas till att
gélla andra brénsleslag sdsom ved och pellets.

= Konkurrerande priser: Vissa bolag har valt att subventionera
anslutningsavgiften for att begriansa den initiala investeringen for kunden. P&
detta sétt kan kunder som har svart att f4 fram pengar snabbt eller inte har
mojligheter att beldna sitt boende fortfarande ha rad att ansluta till
fjdrrvarmendtet nér tillfdllet erbjuds. I de fall dér energipriset for fjarrvarme
kan anses vara avsevért ldgre dn alternativa energipriser eller branslepriser,
kan dven detta paverka kundens omedelbara levnadsomkostnader och darfor
ses som en strategi som hjélper till i 6vergdngen mellan tva
uppvarmningssystem.

11.2.2. Mervardestjanster

Utifrén det material som i studien har samlats in om bolagen, verkar det som att
forséljningsstrategierna framfor allt &r inriktade pa faktorer som ror huvudprodukten
att sélja varme till smahuskunder”. For att differentiera produkten frén
konkurrenternas skulle fjarrvirmebolagen kunna erbjuda mervérdestjanster dar man
inte bara tillfredsstiller kundens behov av varme utan ocksa ser till andra behov som
kunden kan ténkas ha. Att erbjuda fjarrvirme och bredband i kombination &r ett av f&
sillsynta exempel pa mervirdestjanster som erbjuds. Kunden behdver kanske inte bara

| 47



Svensk Fjarrvarme AB

48 |

FoU Varmegles 2004:13 Svenska fjarrvarmebolags forséljningsstrategier i smahusomraden

ett nytt uppvarmningssystem; att fa en snofri uppfart eller att fa hjélp av en
tradgardsarkitekt nér det 4nda grévs i tradgarden dr exempel som man séllan ser i
fjarrvirmebolagens utbud. Aven om det finns ett starkt intresse for fjarrvirme i
omradet kan dylika erbjudanden vara det som féller avgdrandet nir kunden gor sitt
slutgiltiga val.

Vad vi vill plddera for 4r bland annat att man forsoker tianka kreativt, frimst i riktning
av mojliga mertjénster som fjarrvirmebolagen sjdlva har en hog grad av kontroll Gver.

11.3. Forsadljningsprocessen

I enkéter och intervjuer har det utkristalliserats vilka forséljningsaktiviteter det 4r som
brukar forekomma vid forsdljning av fjarrvarme till sméhus. Alla bolag gér
naturligtvis inte identiskt tillviga men modellen i Bild 13 visar ett férfarande som ar
ganska typiskt for forsiljningen.

Bild 13 Modell éver forséljningsprocessen vid forsaljning av fjarrvarme till
smahus.
1 Kundledd
forséljning
I ntressefor fragan

Infor mations-

moten och
“festkvallar”
2. Kontraktskrivning
3. Fortatningsfor saljning

Vanligtvis brukar ett bolag som &r intresserat av att bygga ut till smdhusomraden borja
med att undersdka intresset i omradet. Detta kan ske pa olika sétt: Ibland skickar
bolaget ut en intresseforfragan till hushallen i omrédet som kan innefatta en del med
information till kunden och en del som mer liknar en enkét ddr man vill ha in
information om kunden, med fragor om till exempel vilket uppvarmningssystem
kunden har, hur gammal pannan &r och dylika fragor (se Bild 12 i avsnitt 10.2).
Ganska ofta dr det hushéllen sjélva som initierar kontakten med fjarrvirmebolaget och
som undrar nér de kan fa mojlighet att ansluta sig till fjarrvirmenétet. Dessa kunder
kan verka som “ambassadorer” for fjarrvirmen och spela en stor roll i forsiljnings-
processen. I vissa fall far kunderna i uppdrag av fjérrvirmebolaget att undersoka
intresset i omradet med ett 16fte om att om man uppnar en viss grad av intresserade sé
gar bolaget med pé att bygga ut. I andra fall bygger bolagens val av omrade mer pa
antaganden och pa mindre orter kan intresset undersokas pa ett mer informellt sétt. En
hel del bolag har kommenterat just att orten dir bolaget ar verksamt &r liten och att
man pa sd vis har ndrmare kontakt med sina potentiella kunder.

Om bolaget bedomer att intresset ar stort nog for fjérrvarme i omradet ar
kontraktsskrivning nésta steg. Kontrakten dr ofta ensidiga pé det sittet att kunden
skriver under pa att ansluta till fjarrvarmenatet, medan bolaget i sin tur inte utlovar
anslutning savida inte tillrackligt ménga kunder skriver pa.
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Under byggnadsprocessen av nitet tillkommer ofta fler hushall som vill ansluta sig.
Eventuellt kan det vara sé att dessa hushéll vill vara sékra pé att ndtutbyggnaden blir
av innan man véljer att skriva pa kontraktet, men det kan ocksé vara sa att
gravningsarbete och rorldggning ger hushéllen mojlighet att prata med dem som
arbetar med byggnationen och kan stélla frdgor om fjérrvirme i allménhet.

Att ansluta nya hus till fjarrvdarmen i efterhand kostar forstés alltid mer &n om husen
varit med fran borjan. Trots merkostnader kan efteranslutningar vara lonsamma da
nédtet fortdtas och man far ett storre virmeunderlag i omrédet. Vissa bolag fortsétter
med en sé kallad fortitningsforsdljning. Négra speciella marknadsstrategier for detta
skede har ej framkommit, men en kostnadsbesparing kan goras for bade kund och
bolag om flera hus efteransluts pd samma géng. Dérfor kan det vara viktigt for
bolagen att tinka igenom vilka marknadsaktiviteter som kan vara aktuella i denna
specifika forséljningssituation.

11.3.1.  Saljtips, knep och erfarenheter

I enkéterna och framforallt i intervjuerna har en del intressanta rad och idéer kommit
fram om forséljning av fjarrvarme till sméhusomraden. En vanlig idé som bolagen har
dr att anvinda intresserade kunder till att undersdka intresset i grannskapet. Detta kan
ge manga fordelar d& dessa kunder ocksa &r intresserade av att grannen viljer att
ansluta eftersom utbyggnaden av fjarrvirmenitet dr beroende av att tillrdckligt manga
gér med. Att sprida en idé eller ett budskap om en produkt genom sociala nétverk
kallas inom bland annat sociologin och ekonomin for social diffusion [22]. Séndare
for budskapet om fjarrvirme som uppvarmningssétt blir da inte bara
fjarrvirmebolaget, utan ocksa grannar, vénner och bekanta i omradet som till viss del
kan utdva ett socialt tryck pé andra att g& med. I en intervju uttryckte intervjupersonen
att:

" Basta forsljaren av fjarrvarme &r villadgarna galva’

I en annan intervju uttrycktes det som att intresserade kunder ibland verkar som
ambassadorer for fjarrvdrmen; det fanns dven ambassadorer for virmepumpar och
intervjupersonen sa att han ibland upplevde det som att vissa omraden delats av till
fjarrvdrme och vissa till virmepumpar. Ett annat uttalande é&r att:

" Maj till augusti ar de basta séljmanaderna”

Detta vittnar om vikten av social diffusion da intervjupersonen menade att det ar da
som husdgare ar utomhus i sina tradgardar och pratar med varandra dver staketet.

Négra intervjupersoner hade tankar om hur man skall agera efter det att intresset for
fjarrvarme i ett omrade har undersokts. En tanke var att om det initiala intresset i
omradet ar tillrackligt stort, om &n inte mycket stort, s& bor bolaget vélja att bygga ut.
Det finns en idé om grévskopan som entreprendr” vilken gar ut pa att nir bolaget vil
borjar med gravningsarbetet sa kommer fler kunder att hoppa pa. Dessutom brukar en
viss fortitningsforsiljning ofta forekomma i efterhand. Ar dock det initiala intresset
for fjarrvarme 1agt, trots att bolaget har gjort rejala forsaljningsinsatser i omradet, bor
detta omrade betraktas som forlorat for en lang tid framdver. Anledningen till detta &r
att i och med att man undersoker intresset for fjarrvirme i omradet, sitter man igdng
en process hos hushallen som gor att de borjar tinka pé att se Gver sina
uppvarmningssystem. | manga hushéll foreligger sékerligen ett reellt behov att byta
uppvarmningssystem och detta behov gor fjarrvirmebolaget dem uppmarksamma pa.
Om nu inte omréadet ansluts till fjarrvirme kommer hushallen att soka andra alternativ
och pa sa vis kan det bli 4nnu svérare for fjarrvirmebolaget att uppné en hog
anslutningsgrad i omradet nagra ar senare.
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En intervjuperson menade att det 4r enklare att sélja fjarrvarme till kvinnan i hushallet:

" Vi beréttar hur det blir ett helt rum 6ver nar pannan aker ut och dar kan man
ju ha barnkammare, garderober eller spela bordtennis eller biljard. Det ar viktigt
att trycka pa de aspekterna istéllet for att beratta hur bravi ar pa att bygga nét
och producera fjarrvarme.”

Huruvida det &r sant eller inte att det ar ldttare att sélja fjarrvarme till kvinnan i
hushaéllet vet vi inte, men resonemanget tyder pa att vissa bolag inser att det kan vara
andra saker &n de rent tekniska som kan vara viktiga att framhalla vid forsdljning. Ett
uppslag kan vara att arbeta vidare med ett ’genusperspektiv’. Vad kan tala sirskilt till
manliga kunder? — Den avancerade tekniken kanske, som man stolt kan visa fram for
sina bekanta. Fjarrkyla till villan, transporterat fran botten av havet eller ett vattendrag
kan kanske védja till beundran for fjarrvarmebolagets tekniska kreativitet.

Som ndmndes i avsnitt 11.2.1 har en del bolag valt att delvis subventionera hushéllens
anslutningsavgift for att minska den initiala utgiften for kunden. En annan 16sning kan
vara att erbjuda kunden flera olika avtalsalternativ. I Tabell 10 visas tre olika
alternativ som Goteborg Energi AB erbjuder sina villakunder. De olika
avtalsalternativen har en bindningstid pa ett ar.

Tabell 10 Avtalsalternativ for villakunder hos Géteborg Energi AB [22]

Avtalsnamn FV 1 FV 2 FV 3
Investering kund 0 31 000 82 000
[kr]

Arspris [kr] 3 900 0 0
Energipris

[6re/kWh] 74,8 74,8 50,0

Vilket av alternativen i Tabell 10 som blir mest ekonomisk 16nsamt for kunden beror
pa vilken investeringshorisont denne har, vilken alternativrénta som kan forvéntas och
hur stor energiforbrukningen ér. Férdelningen med avseende pé de olika
avtalsalternativen &r att ca 70 % av bolagets villakunder har valt alternativ ”’FV 17, ca
20 % alternativ ”FV 2” och ca 10 % alternativ ”FV 3” [22]. En ldrdom av detta ar att
genom att erbjuda olika avtalsalternativ kan man béttre tillgodose kundens dnskemal.
Om Goteborg Energi endast erbjudit t.ex. avtalsalternativ ”FV3” kanske vissa kunder
helt avstétt fran att ansluta sig dérfor att de avskricktes av den stora initialkostnaden.
Ytterligare ett intressant fenomen kring detta &r att trots att Goteborg Energi endast
har en bindningstid pa ett ar har hittills ingen av deras ca 5500 villakunderna sagt upp
avtalet. Eftersom det verkar vara en relativt vanlig farhaga bland villadgare att man
kommer hamna i fjarrvirmebolagets ”vald” nir man vil har anslutit sig till
fjarrvirmenitet kan det vara psykologiskt riktigt att endast ha en bindningstid pa ett ar.
Om fjérrvarmebolaget vet att de har en bra och konkurrenskraftig produkt behover de
ej vara riadda for att kunderna ska overge dem nér bindningstiden &r &ver.

Sydkraft Varme Timra AB ér ett annat exempel pa ett bolag som erbjuder kunden
olika alternativ i samband med anslutningen. I detta fall giller det att man ger kunden
olika anslutningspris beroende pa hur mycket av anldggningsarbetet som denne kan
ténka sig att utfora, se Tabell 11.
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Tabell 11 Exempel pa olika anslutningsalternativ

Alternativ | Beskrivning

1 Komplett anslutning inkl. installation av varmevéxlare,
gravning av fjarrvarmerdr i tomtmark samt utrivning av panna
och eventuellt oljetank. | alternativet ingar ocksa
skorstenskonservering

2 Samma som punkt 1 exkl. utrivning av panna och eventuellt
oljetank. | alternativet ingar ej skorstenskonservering

3 Samma som punkt 1 exkl. gravning for fjarrvarmeror i
tomtmark
4 Samma som punkt 1 exkl. utrivning av panna och eventuellt

oljetank samt gravning for fjarrvarmerdr i tomtmark. |
alternativet ingar ej skorstenskonservering

5 Framdragning av fjarrvarmekulvert till avstangningsventil
innanfor vagg inkl. gravning av fjarrvarmeroér i tomtmark

6 Samma som alt. 5 exkl. gravning i tomtmark

For samtliga alternativ i Tabell 11 erbjuds dven kunden att betala halften av
anslutningsavgiften vid manadsskiftet december-januari och hélften juni-juli.
Dessutom finns ett avbetalningsalternativ dar kunden betalar av manadsvis under fyra
ar.

Det sista exemplet pa olika avtalserbjudande till kunden som kommer att tas upp hér
aterfinns hos Mjolby-Svartadalen. Detta bolag erbjuder kunderna tre olika alternativ
pa serviceavtal som redovisas i Tabell 12.

Tabell 12 Exempel pa olika serviceavtalsalternativ
Namn |Beskrivning Pris
Bas Statistisk over forbrukningen en gang per ar. 20 kr/méan

Fjarrdiagnostik pa anlaggningen. Rabatt pa eventuella
reparationsarbete

Grund |Samma som "Bas” + servicebesok p& anlaggningen 50 kr/méan
vart tredje ar

Full Samma som ”"Grund” + eventuell arbetskostnad och 150
material ingar. For kunden fungerar detta i praktiken |kr/man
som om fjarrvarmebolaget &gde anldggningen

Genom att forse kunden med olika alternativ med avseende pa avtal angéende pris,
service och anslutningsforfarande far bolagen storre mojlighet att tillgodose den
enskilda kundens krav och 6nskemaél. Samtidigt maste dock antalet alternativ
begrinsas sa att antalet beslut som kunden maste ta inte ska bli alltfér manga. I
processen nir man ska bestdmma vilka avtalsalternativ som ska erbjudas ar det darfor
viktigt med social information om kunderna. Anta att ett fjarrvirmebolag funderar pé
vilka anslutningsalternativ (i stil med Tabell 11) som ska erbjudas. I denna situation &r
information som séger att genomsnittskunden i omradet férbrukar 20 000 kWh véirme

| 51



Svensk Fjarrvarme AB

52 |

FoU Varmegles 2004:13 Svenska fjarrvarmebolags forséljningsstrategier i smahusomraden

per ar och har en villa pa 140 m” mindre intressant. Diremot 4r information som t.ex.
sdger att en majoritet av hushallen bestar av 2 personer och att medeldldern pé dessa ar
70 ar betydligt mer intressant. For de allra flesta dldre pensiondrspar kan man forvinta
sig att tungt fysiskt arbete kdnns mindre lockande och saledes kan man begrinsa
antalet alternativ som inbegriper detta. Har man &ven information som visar att de
allra flesta i omradet har mycket god ekonomi kan man missténka att de kan vara
beredda att betala en extra slant for att slippa extra arbete i samband med
fjarrvirmeanslutningen. Om bolaget erbjuder de anslutningsalternativ som visas i
Tabell 11 har informationen om de potentiella kundernas sociala situation i detta fall
visat att man vid informationsmoten och dylikt i det aktuella omradet bor lyfta fram
anslutningsalternativ nr 1.

En reflektion frén forfattarna &r att rent generellt verkar fjarrvirmebranschen ha
observerat att manga kunder upplever fjarrvirmebolagens lokala monopolstéllning
som nagot negativt. Detta stimmer med vad som framkommit i andra sammanhang,
till exempel i inldgget ”Att vara konsument pa virmemarknaden”, foredrag av Helena
Ahlkvist [6]. Antalet bolag som verkligen tagit fasta pa detta och agerar for att minska
kundens farhdgor befinner sig dock i minoritet och de exempel som beskrivits ovan &r
undantag snarare én regel. Fjarrvirmebolagen bor for det forsta tydligt pdpeka for
kunden att man 4r en av manga aktorer pa en konkurrensutsatt virmemarknad och for
det andra bor man agera pa s vis att den potentiella kundens radsla for att bli illa
behandlad av fjarrvirmebolaget dimpas. Goda exempel pé det sistndmnda har givits
ovan. Utover dessa exempel skulle man dven kunna ténka sig att bolaget ger kunden
mojlighet att binda fjarrvarmepriset for en lidngre tid (liknande bindning av bostadslén)
och/eller att man i kontraktet uttryckligen skriver att kunden nér som helst kan séga
upp sitt avtal.
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12. Avslutande diskussion

I denna studie har visats att de svenska fjarrvirmebolagen som ingér i undersékningen
i stor utstrackning dr Gverens om att de salufor en produkt som med avseende pa
energipriset 4r mycket konkurrenskraftig och att detta &r den frimsta anledningen till
att kunder véljer fjarrvirme. Det har dven visats att den information som bolagen
besitter om sina potentiella kunder huvudsakligen beror fysiska faktorer som gor det
mojligt att uppskatta hur stor varmelast hushallen kommer att utgoéra. Sa hur fungerar
da denna instéllning nir det géller forsiljning av fjarrvarme i sm&husomraden? For det
forsta dr varmelasten i dessa omraden mindre i forhallande till investeringskostnaden
dn vad som 4r fallet i mer traditionella fjarrvirmeomraden. Om varje omrade ska vara
l6nsamt blir darfor marginalerna for fjarrvirmebolaget mindre och det ar saledes
lockande att ge villakunden ett hdgre energipris. Detta gor att fjarrvarmens
konkurrensfordel med avseende pa fjarrvarmepriset minskar. Vidare ar villadgaren, i
motsats till den typiska flerbostadségaren, vad som i detta sammanhang kan kallas for
en “privatkund”. Sarskilt stora byggnadsforvaltande foretag har ekonomer som skoter
kontraktsupphandlingen. Aven om det inom kollektivet av villaigare forvisso finns
personer med ekonomisk kompetens dr det séledes rimligt att anta att det flesta
villadgare 1 mindre grad &n dgare av storre fastigheter dr “ekonomiskt rationella”.
Foljden blir att det dr svérare att attrahera sméhuskunden med endast ett 14gt
energipris. I villaomréden dr man dessutom mycket beroende av att en majoritet av
fastigheterna ansluter for att 16nsamhet ska uppnas.

Slutsatsen fran detta projekt ar att ménga fjarrvirmebolag maste tinka i nya banor vad
géller hur man marknadsfor fjarrvirme i smahusomraden. Det finns manga goda
exempel pa nytdnkande inom branschen men samtidigt kan konstateras att det finns ett
stort behov av kunskapsoverforing mellan bolag (ndgot som vi hoppas att detta arbete
ska bidra till). Utifran vad som har redovisats i denna rapport vill vi ge foljande rad:

= Fokusera inte s& mycket pé bra tekniska 16sningar att andra faktorer som
paverkar 16nsamheten helt gloms bort

= Betrakta inte anslutningsgraden som négot statiskt utan arbeta aktivt for att
maximera den

= Forklara for kunden varfor fjarrvirme &r sa fortréaftligt och fokusera inte
enbart pa att erbjuda ett 1agt energipris

= Ta fasta pd vad kunden anser vara negativt med fjarrvirme och verka for att
forbattra situationen

= Genom att samla in information om de potentiella kundernas sociala situation
kan marknadsféringen effektiviseras

= Om inte personalen inom den befintliga organisationen har kunskap att
bedriva en effektiv marknadsforing sa ta hjilp utifran och vidareutbilda
personalen

=  Téank innovativt!

Forskningen inom fjarrvirmebranschen har historiskt varit fokuserad pa tekniska
16sningar. Denna forskning &r sjidlvklart nddvéandig men samtidigt fér inte
fokuseringen vara sa stor att man glommer andra viktiga faktorer. Anslutningsgrad ar
en sddan viktig faktor. Vid diskussioner om fjarrvirme i villaomraden betraktas
anslutningsgraden alltfor ofta som en nistan opaverkbar konstant. Genom en effektiv
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marknadsforing kan man i hogsta grad paverka hur ménga som viéljer fjarrvirme.
Eftersom fjarrvarme i just virmeglesa smahusomraden forlorar en del av sin
konkurrensfordel dr det extra viktigt att inte enbart forlita sig pa att man har ett
konkurrenskraftigt pris. Andra fordelar ar att det dr underhallsfritt, rent, miljovénligt,
att fjarrvirmecentralen inte dr s& utrymmeskravande, att virmen aldrig tar slut oavsett
hur mycket man duschar eller hur kallt det ar ute och sé& vidare. Argumenten for
fjarrvarme &r méanga, s varfor enbart fokusera pa priset?

Argumentet “miljovéanlighet” kan behdva precisering. Nagra kunder tycker om att
lamna sitt bidrag till regional och global miljovénlighet, medan andra sitter
likhetstecken mellan miljovénlighet och hogt pris. Ett uppslag kan vara att ta fasta pa
det klassiska argumentet om att fjarrvirme fraimjar lokal miljévéanlighet. I Stockholm,
Visterds m.fl. stdder pa 1950- och 60-talet var de lokala koncentrationerna av
svaveldioxid i stadsluften argumentet. En modern variant kan vara att sma,
biobrinsleeldade pannor kan ge hoga halter av hédlsovadliga partiklar, medan ett
biobrénsleeldat varme- eller kraftvirmeverk ger god forbrianning och saledes ger
bidrag till bade globalt och lokalt god miljo.

En vanlig invindning fran fastighetsdgare som inte vill ansluta till fjarrvirme ar att de
ar rddda for det lokala monopol som fjarrvirmebolaget har. Denna farhaga kan vara
berittigad da det faktiskt finns exempel pa fjarrvirmebolag som pa kort tid har hojt
fjarrvirmepriset dramatiskt. Desto storre &r séledes behovet av att ddmpa kundens
farhagor. Nagra forslag pa hur detta kan goras ar:

= Pépeka att fjarrvirmebolaget visserligen har ett lokalt monopol pé fjarrvirme
men inte pa produkten virme

* Ge kunden flera olika alternativ for anslutning till fjarrvirmenétet,
fjarrvarmepris och serviceavtal, se exempel i avsnitt 11.3.1

=  Overvig om kunden kan erbjudas att 1asa fjirrviirmepriset ver en lingre
tidsperiod (pa liknande vis som man kan l1&sa bostadslan). Om bolaget haft ett
historiskt stabilt och/eller konkurrenskraftigt pris kan detta ge kunden trygghet
da det visar att man inte har for vana att utnyttja sin dominerande stéllning

Enligt var undersokning géller att svenska fjarrvarmebolag i stort sett inte samlar in
information om de potentiella kundernas sociala situation. Med hjilp av sadan
information kan marknadsféringen anpassas efter vilken typ av hushall man vénder sig
till. Som beskrivits i kapitel 3 och 11.1 stélls relativt stora krav pa marknadsféringen
av fjarrvarme eftersom man maste attrahera ménga olika typer av kunder inom ett
begréinsat geografiskt omrade och inom en begrinsad tidsperiod. Eftersom uppgiften
ar utmanande kan det darfor finnas anledning att vidareutbilda den egna personalen pé
omradet eller anlita en extern expert. Aven om dessa dtgirder medfor en merkostnad
ska detta vigas mot att varje extra kund som ansluter till fjirrvirmenétet innebar
inkomster for bolaget under manga ar.

Slutligen vill vi ocksd uppmana fjarrvirmebolagen till att rent allmént tinka innovativt
vid utbyggnad av fjarrvirmesystem i virmeglesa omraden. Kom ihag att
marknadsforing av fjarrvirme i sméhusomraden pa sitt och vis d4r mer utmanande &n
att sélja t.ex. virmepumpar eller pelletspannor och att mycket arbete darfor maste
laggas pé detta. En konkurrensfordel kan vara att erbjuda tillaggstjanster. Bredband ar
ett bra exempel pé nytinkande som manga idag har tagit till sig. Andra potentiella
tilldggstjanster kan innebéra att virmeunderlaget dkar, t.ex. sndosméltning pa
garageuppfarten, uppvarmning av vatten till tvétt- och diskmaskiner eller
uppvéarmning av poolen. Nar man vid fjarrvirmeanslutningen dndé graver i kundens
tradgard skulle man kunna erbjuda denne att fa konsultera en traddgardsmaéstare for att
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fa en trevligare tradgard. Det finns manga mer eller mindre realistiska uppslag pa
tjdnster som man kan erbjuda utéver karnprodukten och dven hér kan kunskap om
kundens sociala situation ge en fingervisning om vilka tjdnster som det kan vara
intressant att erbjuda.

13. Slutsatser

Resultaten fran de enkéter som skickades ut i detta projekt visar att svenska
fjarrvirmebolag idag expanderar vésentligt vad géller smahuskunder. For att forsoka
finna samband mellan bolagsstorlek, dgandeform, verksamhet och tillgéng pa billigt
bréinsle gjordes statistiska analyser for de 51 bolagen i undersdkningen. Bland annat
visades att stora bolag (matt i antal kunder eller i sald virmeméngd) expanderar mer i
sméhusomradden om man mater i antal kunder medan den procentuella expansionen ar
storre i mindre bolag. De bolag i undersokningen som anger att de dven dgnar sig &t
verksamhet som kan betraktas som konkurrerande till fjirrvirme expanderar mer &n
de som inte har detta. Det visade sig dock att den forsta gruppen generellt bestod av
storre bolag och detta kan vara en bakomliggande faktor till den storre expansionen.
Mellan dgandeform och utbyggnadstakt gick ej att finna nagot statistiskt signifikant
samband. Vidare visade de statistiska analyserna pa en tendens att bolag med god
tillgang pa spillvarme/avfallsforbranning expanderar mer i smédhusomraden om man
miter i antal kunder. Om expansion istdllet méts i procentuellt 6kning av antalet
kunder gar det dock inte att finna nagot statistiskt signifikant samband.

I enkétsvaren framkom att i stort sett samtliga fjarrvirmebolag anser att deras
konkurrenskraftiga pris ar en av de frimsta anledningarna till att kunder viljer
fjédrrvarme. Drygt tva tredjedelar av bolagen pekar pé att fjarrvérme &r bekvédmt och
enkelt medan drygt en tredjedel anser att miljohénsyn ar en viktig orsak till att kunder
véljer fjarrvarme.

Nér fjarrvirmebolagen véljer expansionsomraden anger 86 % av bolagen att nérhet till
befintligt nit en avgdrande faktor medan drygt hilften poédngterar tillgang till billig
viarme. En tredjedel av bolagen séger att politiska incitament ofta &r en viktig faktor
och lika ménga har angivit svarsalternativet andra faktorer”. De politiska
incitamenten anges ofta vara framdrivna av lokala eller globala miljomal. Faktorer
som har angivits under ”andra faktorer” dr 6verkapacitet i produktionsanlédggningar,
LIP- och KLIMP-bidrag samt konverterings—bidrag. Vad giller bidrag gar dock
asikterna isir bland bolagen huruvida de ar betydelsefulla eller e;j.

Informationsinsamling om potentiella kunder och undersékning av intresset for
anslutning till fjarrvirmendtet &r ofta tvd integrerade processer. I bada fallen ar utskick
av enkéter/intresseanmaélan den klart vanligaste insatsen. Nést vanligast r personlig
kontakt. Anmérkningsvirt ar att en tredjedelar av bolagen inte har nadgon personlig
kontakt med de potentiella kunderna i samband med att intresset for anslutning
undersoks. Andra informationskéllor som angavs dr kommunala energiplaner,
fastighetstaxeringar, brunnsarkivet, lokala hantverkare och att intresserade
fastighetségare sjélva kontaktar bolagen.

Den information som insamlas om kunden berdr i princip endast faktorer som ar
relaterade till hur stor virmelast kunden kommer att utgora, eller huruvida denna é&r i
behov av att byta uppvarmningssystem. Sociala faktorer sa som
hushallsmedlemmarnas inkomst, yrke och alder intresserar sig bolagen inte alls for.

Overlappningsstrategier, for att underlitta bytet av uppvirmningssystem for kunden,
verkar vara de mest utvecklade strategierna for forséljning av fjarrvarme till smahus.
Négra exempel pa detta dr kompensation for tidigare uppvarmningssystem,
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pannakuten, vilande anslutning och aterkop av olja. Utbudet av mervardestjénster i
samband med anslutning till fjirrvarmenitet dr mycket litet och kombinationen
fjarrvarme/bredband &r ett av fa sillsynta exempel.

Forsaljningsprocessen bestér typiskt av en inledande process dér intresset i ett omrade
undersoks. Detta gérs normalt genom en, eller en kombination, av foljande aktiviteter:
Utskick av intresseforfragan, informationsméten eller att en intresserad kund fér i
uppdrag att undersoka intresset i sitt bostadsomrade. Flera bolag namner att
intresserade kunder kan fungera som ambassadorer for fjarrvarme i sitt omrade och
kan spela en stor roll sérskilt i den inledande forsdljningsfasen. Om kundintresset r
tillrackligt stort &r nésta fas kontraktsskrivning. Nér vil utbyggnaden kommer igéng
tillkommer ofta fler hushall och vissa bolag talar om ”gravskopan som entreprenor”.
Kunder som initialt valt att inte ansluta sig kan vid ett senare skede ansluta genom
fortiatningsforsdljning. Vissa bolag anger att de aktivt forsoker forma dven de
kvarvarande hushéllen att byta till fjarrvarme.

Det ar uppenbart att behovet av kunskapsoverforing mellan fjarrvirmebolagen &r stort
eftersom insatserna vad géller marknadsforing i smdhusomréaden skiljer mycket mellan
de bolag som &r mest respektive minst aktiva.
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Bilaga A: Enkat angaende utbyggnad av
fjarrvarmenat i varmegles bebyggelse

Vi uppskattar om Ni kan besvara nedanstaende fragor fore onsdagen den 1/10 och
returnera enkéten till oss via fax (faxnr: 046-222 33 20) alternativt per post till:

Kerstin Sernhed

Institutionen fér Varme- och Kraftteknik
Box 118

221 00 Lund

Om Ni onskar att fortydliga ett svar ser vi gérna att Ni skriver kommentarer vid den
aktuella fragan. Racker utrymmet inte till gar det bra att skriva kommentarerna pa ett
separat papper.

Bakgrundsfragor

la) Bolagets namn:

1b) Namn, befattning, samt telefonnummer till den som fyller i enkéten:

1¢c) Bolagets huvudsakliga verksamhet, sdljer Ni annat &n fjarrvirme?

Fjarrvarmekunder och sald varme:

2a) Kundkategori (antal) 2001 2002
Smahuskunder

Totalt

2b) Levererad varme 2001 2002
Smahuskunder (MWh/ér)

Totalt (MWh/ér)
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Primar energitillforsel, produktionsmix och fjarrvarmenét ar 2002:

3a) Produktionsmix (i MW/anldggning):

3b) Tillford energi i MWh (uppdelat i olja, spillvdrme, biobrinsle etc.):

3c) Total lingd pa nit (m):

Satsningar pa utbyggnad av nat i virmegles bebyggelse

4a) Genomforda satsningar pa utbyggnad av fjarrvirmendt i virmegles bebyggelse de
sista fem aren (fran ar 1998)? (Exempel: Antal anslutna kunder, nedgravd
ledningsléngd etc.)

4b) Planerad framtida utbyggnad i virmegles bebyggelse?
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4c) Om Ni satsar pa utbyggnad i varmegles bebyggelse; vilka faktorer ar avgorande i

detta val?

Orsaker

JA

Tillgang till billigt brénsle/virme (t.ex. spillvirme)

Gynnsamt geografiskt lige

Narhet till befintligt nit

Politiska incitament

Andra orsaker

Kommentar:

4d) Hur manga procent av potentiella kunder har i genomsnitt anslutit sig till

fjarrvarme vid expansion (anslutningsgrad)?

4e) Genomsnittlig linjetithet i expansionsomraden (MWh/m)?

41) Vilken linjetithet maste minst uppnés for att satsningen skall gé ihop ekonomiskt

(MWh/m)?

4g) Investering i kronor per kund:

Svenska fjarrvarmebolags forsaljningsstrategier i smahusomraden
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Information om potentiella kunder

5a) Vad vet Ni om era potentiella kunder (hushéll i de omraden Ni vill expandera 1)?

Har information medvetet samlats in i forvag?

Fakta om potentiella kunder

JA

NEJ

Sammanséttning hushall (flerhushall, ensamhushéll)

Alder pa hushallsmedlemmar

Inkomstniva

Utbildning

Profession

Storlek pa bostad

Nuvarande uppvarmningssétt

Alder p4 pannor

Internt uppvarmningssétt

Alder pa bostiider i omridet

Andra uppgifter

Kommentar:

5b) Hur har Ni fatt tag i information om de potentiella kunderna?

Kallor till information om kunder

JA

Uppsdkande kontakt genom telefon eller personligt mote

Utskick av enkit

Utdrag ur offentliga register

Annat

Kommentar:
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5¢) Hur undersoker bolaget om det finns intresse for fjarrvirmeanslutning?

Medel for att under sbka anslutningsgr ad

JA

Personlig kontakt med potentiella kunder

Utskick av intresseanmaélan

Gjort antaganden (- antaganden baserade pa vilken fakta?)

Andra tillvigagangssétt

Kommentar:

5d) Vilka aktiviteter har Ni anvént/anvénder Ni er av for att fi sm&huségare att byta
till fjarrvarme? (Exempel: ”Pannakuten”, utskick, reklam, informationsmdten)

Svenska fjarrvarmebolags forsaljningsstrategier i smahusomraden
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Se) Vilka dr de frimsta orsakerna till att nya kunder ansluter till fjarrvirme (enligt Dig
som fyller i denna enkdt)

Energipris och avtal

6a) Energipris till smahuskund (6re/KWh)?

6b) Vad ér anslutningskostnaden for nya kunder i nétet?

6¢) Finns det mojlighet for kunden att vélja olika prisavtal vid anslutning till nétet
(T.ex. att man kan vilja en hogre anslutningskostnad och ett ldgre energipris eller
tvértom)?

Tack for att Du tog dig tid att fylla 1 denna enkat!
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Bilaga B: Statistiska analyser

Nedan gors en kortfattad genomgang av de olika statistiska analyserna om anvénts.
Som kélla anvénds “Understanding Statistics in the behavioral sciences” av Robert R.
Pagano (1990).

Korrelation

Korrelation & en metod som studerar sambandet mellan tva variabler. Intresset &r
fokuserat pa riktningen och styrkan pa sambandet.

Korrelationskoefficienten uttrycker sambandets styrka och riktning;
Korrelationskoefficienten kan variera fran +1 till -1. For ett perfekt samband — positivt
eller negativt — &r koefficienten +1 eller —1, da det inte forekommer négot samband
alls ar koefficienten 0.

Jamforande statistik

Vid hypotestestning anvinds olika statistiska test som véljs utifran vilken sorts data
man har (t.ex. kategorier, rang, intervallskala) och hur ménga variabler som ska
jamforas med varandra.

For att hélla fast vid en hypotes krivs att det foreligger en skillnad mellan de grupper
man jamfor. Ju storre skillnaden ar, desto mer sannolikt dr det att den variabel man
testar har en verklig effekt. Hypotesen forkastas om det inte finns ndgon skillnad
mellan grupperna.

Signifikans

Vid hypotesprovning provas dven om det resultat man fér &r statistisk signifikant, det
vill sdga att resultatet inte har uppkommit genom slumpen. En signifikansniva pé 0,05
innebdr att resultat med 95 % sannolikhet inte har uppkommit genom slumpen. Vid en
signifikansniva pa 0,001 att resultatet med 99,9 % sannolikhet inte har uppkommit
genom slumpen. Ju ldgre signifikansnivan sitts, desto storre ar risken att forkasta en
sann hypotes. A andra sidan giller att ju hogre signifikansnivan sitts, desto storre ar
risken att man godtar ett resultat som kan ha uppkommit genom slumpen.

T-test

Students T-test dr ett vanligt statistiskt test som bygger pa jamforelse mellan tva
gruppers medelvarden och standardavvikelser.

Variansanalys

I variansanalysen (ofta kallad ANOVA som stér for ”Analysis of variance”) anvinds
variationen, eller spridningen, hos variablerna for att testa hypotesen. Variansanalysen
anvénds framfor allt ndr man vill jamféra mer dn tva grupper eller variabler mot
varandra. I variansanalysen undersoks bade variansen mellan grupperna och inom

gruppen.
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x2-test

I vissa fall vill man jaimfora variabler pa nominalskalenivé, det vill séga kategorier
sdsom t.ex. kvinnor och mén. D4 jaimfors frekvenser och inte medelvérden. Ett
exempel dr om man vill géra en marknadsundersokning for att se om det finns en
skillnad 1 preferens pé 6lsorterna Tuborg och Carlsberg bland kvinnor, respektive

maén.
Olsort Min  Kvinnor  Totalt
Tuborg 45 28 73
Carlsberg 65 82 147
Totalt 110 110 220

Om det inte dr ndgon skillnad i preferens och kon bor fordelningen vara lika i alla
rutor (55 st). x’-testet tar hénsyn till hur stor differensen i rutorna dr med utgangspunkt
att alla rutor skall vara lika.
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