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Forord

Det hér examensarbetet &r utfort pa Jagmastarprogrammet vid institutionen for skogens
produkter och marknader pa Sveriges Lantbruksuniversitet i Uppsala. Arbetet omfattar 20-
poang och & inom @mnet foretagsekonomi. Uppdragsgivare har varit Logosol AB i
Harnésand. Arbete har varit mycket larorikt dajag fatt tillampa stor del av min kunskap i
praktiskt marknadsf6ringsarbete.

Pa Logosol har jag behandlats som en anstélld och fatt all den support som jag bett om och
litetill. Det har varit en rolig miljo att jobbai vilket gett en forsmak pafordelar med att
kommaut i arbetslivet, framforallt kreativt tankande. Jag vill tacka personalen pa Logosol for
al hjap, framférallt min handledare Joakim Bystrom och Bengt-Olov Bystrém som med sina
kunskaper varit ovérderligafor slutresultatet.

Jag vill aven tacka William Dobie som behandlat mig som en familjemediem under besoken i
Skottland.

Ett stort tack till allaandra som varit till stor hjalp och gett mig vardefulla synpunkter under
arbetets gang.

Uppsala, april 2004

Markus Forsbhack



Abstract

Logosol isacompany that produce small-scale wood processing products. To be able to
expand the business Logosol have decided to increase exports, their target markets are the US,
Russia, Germany and Norway. The expansion has mainly been through subsidiaries situated
on the abroad markets. The subsidiaries have done poor results and that has influenced the
whole company. CEO Bengt-Olov Bystrom made a decision to sell out the units to the people
who worked in the business. At the present time the companies' results have improved. That
raised the question for Logosol is how their future export venture will be carried out.

Logosols future vision is that with help from today’ s modern, technology it will be possible to
perform the same work from a centralised unit in Harnésand. Therefore will | evaluate if the
decreased costs for this type of company structure is possible as an aternative. Thiswill be
compared with their traditional alternative of starting subsidiaries abroad.

In the project | will use the Logosol Stack Cutter in my marketing activities. It'samobile
device for cutting stacks of sawn wood. 1998 L ogosol started to devel op the product, and
2003 the product is ready to be marketed. Therefore Logosol want to put in more resources to
increase the sales for the Stack Cutter.

The project is made as a marketing campaign from Sweden. The campaign consists of several
different marketing activities. | evaluate the efficiency of the different activities and compare
them with the cost for each one. The experience from the project will be used to develop a
method for similar projects at Logosol in the future.

Still the market itself doesn’t welcome the modern technologies, so to only use Internet
supported activities is excluded. The classic approaches of marketing activities are still the
most efficient way to enter anew market. That is advertising in trade journals and direct
mailing by post. E-mail is a good medium for the next step in a business relation. The future
conditions for thistype of communication will for certain improve. At the present time
information through Internet are associated with uncertainly and the companies will reject
most of the information sent to them even if they are independent of the content.

In today’ s society there are no direct obstacles of managing a campaign from abroad.
Provided that you are well prepared and have good knowledge about the market the outcome
from the abroad campaign should have the same number of sales asif the company is situated
in market that you work with. Logosols future vision is feasible and the investment in
information technology is a good complement to other marketing activities. To have a head
start towards the competitors is always an investment for the future.



Sammanfattning

Logosol &r ett foretag som producerar smaskalig tréféradlingsutrustning. For att kunna
expandera sin verksamhet har de satsat pa export da framst till USA, Tyskland, Ryssland och
Norge. Expansionen har skett i huvudsak genom att Logosol bildat egna dotterbolag
utomlands. Dotterbolagen har varit ol6nsamma och drog aven ner resultatet for moderbolaget.
Darfor beslutade VD Bengt-Olov Bystrom att sélja ut bolagen till de personer som drev dem.
| dagsl&get presterar dotterbolagen betydligt béttre resultat och fragan & hur satsningarna pa
export skall se ut i framtiden.

Logosols framtidsvision &r att med hjdlp av dagens teknik kunna utféra sasmmajobb som idag
med en centraliserad export- och marknadsf6ringsenhet pa huvudkontoret i Harnosand. Darfor
behdver jag utvardera om minskade kostnader for den hér typen av struktur inom foretaget &
praktisk genomfdrbar och jamfora det med att bilda dotterbolag utomlands.

| arbetet anvander jag Logosols Paketkap i marknadsféringen. Det & en mobil anléggning for
kapning av virkespaket. Den har utvecklats sedan 1998 och &r i dagslaget i det ndrmaste
fardigutvecklad. Darfor vill Logosol satsa mer resurser pa att 6ka forsaljningen av produkten.

Arbetet genomfors som en reklamkampanj fran Sverige dér jag blandar flera olika
marknadsforingsaktiviteter. Jag utvarderar effekten av de skilda aktiviteterna och vager det
mot kostnaderna. Erfarenheterna fran arbetet anvander jag till en metodutveckling som kan
anvandas vid liknande projekt hos Logosol i framtiden.

Det & svart att motivera en anvandning enbart av | T-baserade aktiviteter. Fortfarande ar de
mer klassiska aktiviteterna sdsom annonsering i fackpress och direktutskick effektivast.
E-post fungerar bra som ett andra steg i en affarskommunikation, men pa denna punkt
kommer med all sakerhet férandring att ske. | dagslaget innehdller information pa Internet for
lite substans varfor foretagen sdllar bort huvuddelen av alla utskick oavsett innehall.

| dagens samhélle finns inget hinder att bedriva en reklamkampanj pa distans. Forutsatt att
man har gedigna kunskaper om marknaden bor resultatet av en kampanj ledatill likamanga
forsaljningstillfallen som en kampanj utford i respektive land. Framtidsvisionen &r
genomforbar pa sikt och I T-satsningen hos Logosol &r ett bra komplement till andra
aktiviteter, inte minst ar det en vardefull framtidssatsning.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Logosol AB é&r ett foretag som producerar smaskaliga tréforadlingsmaskiner. Det borjade for
15 & sedan da grunden lades med den forsta prototypen av enmanssagverket Solosagen. Den
produkten & nu i det ndrmaste fardigutvecklad, darfor kan Logosol 18gga storre vikt vid
utveckling av nya produkter for vidareforadling av skogsravara. Logosols paketkap &r en
produkt i en serie av industriprodukter som utvecklats under senare delen av 90-talet. Idén till
paketkapen & VD Bengt-Olov Bystroms och enligt honom & den en unik produkt utan direkt
konkurrens pa marknaden. Trots en bra produkt med god vinstmarginal halls forsajningen
tillbaka, framst pa grund av att marknaden har lite information om produkten. Tillverknings-
och utvecklingskostnaderna kan hdllas nere tack vare att produkterna ofta byggs med
befintliga komponenter redan framtagnainom Logosol. For att nd lénsamhet har foretaget i
forsta hand forsokt att 6ka volymerna av silda produkter. Detta har gjorts genom att utvidga
den potentiella marknaden, det vill sdga satsa pa export.

Logosol anvander sig till stérsta delen av Stihl motorsagar pa sina mindre portabla sagverk
Detta har resulterat i ett ndra samarbete med Stihl. Logosols produkter finns som en del av
utbudet hos de forséljare som salufér Stihl varlden dver. Detta visade sig dock foga
framgangsrikt da forsaljarnainte hade ndgon kunskap om Logosols produkter och de kommer
oftai skymundan om de 6verhuvudtaget finns representerade i butiken. Ett beslut togs om att
bilda egna bolag utomlands for att kunna marknadsféra sig och forstka aterskapa och kunna
formedla den kunskap om sortimentet som finnsinom Logosol AB i Sverige. Idag finns egna
dotterbolag i Tyskland, Norge och USA och ett ndra samarbete finns med Storbritannien och
Ryssland. Trots Logosols anstrangningar att hitta bra aterforsdljare &r det fa av dessa som har
lyckats. Logosol har darfor sjalva slutat att |eta efter dterforsaljare, de beaktar endast seriGsa
erbjudanden fran foretag som aktivt letat upp dem. Pa s vis hoppas man fa betydligt
effektivare aterforsdjare.

Med hjalp av dagens snabba tekniska utveckling har Logosol forsokt hitta alternativa
|Gsningar till att starta dotterbolag. Den som i huvudsak leder utvecklingen av anvandandet av
dagens | T-resurser pa Logosol & Joakim Bystrom. Han har stora forhoppningar om att den
nya teknologin och manniskors forandrade beteende kan gora en av Logosols framtidsvisioner
till verklighet.

Dennavision &r att med kunskap om det specifika landet kunna bedriva samma verksamhet
fran kontoret i Harnosand som fran ett dotterbolag utomlands. Tanken & darmed att
Overbygga landsgranser som idag kan vara ett hinder. Med dagens teknik kan man &ven
utnyttja resursernatill att snka kostnaderna for forsaljning och marknadsforing. | safall
centraliserar man alla verksamheter inom foretaget till en ort. Det ger en béttre 6verblick éver
foretaget, foretagsledningen fér dai sin tur l&ttare att styra verksamheten i rétt riktning.

Under mina studier p& Jagmastarprogrammet har jag satt mig in i amnet marknadsforing och
dai huvudsak kopplat till skogsindustrirelaterad verksamhet. Med dessa kunskaper gar jagin i
projektet kring Logosols marknadsféring av paketkapen. Jag har sedan tidigare haft insikt i

L ogosols produktutbud eftersom jag gélv & en av féretagets kunder. Projektet blir en
pilotsatsning for Logosols framtida marknadsforing. Jag hoppas bidra med |ardomar fran
arbetet som majliggor en utveckling av ett effektivare sétt att marknadsféra Logosols



produkter och pa sa vis &ven ge dem méjligheten att fokusera resurserna pa de aktiviteter som
ger bast ekonomiskt utbyte.

1.2 Produkten
1.2.1 Historik

Nér B-O Bystrom fann en brist pad marknaden for paketkapar, sdg han majligheten att skapa
nagot som marknaden saknade. Det var samma resonemang som fordes da den forsta

Sol os3gen skapades 1989. Den har blivit en enorm forsaljningssuccé bade i Sverige och
utomlands, och forhoppningarna fér paketkapen var desamma.

Efter 5 & pa marknaden finns endast ett 50-tal paketkapar pa den svenska marknaden och
produktens omdome varierar. Paketkapen ar i princip fardigutvecklad och darfoér vill Logosol
borja marknadsfora produkten pa allvar.

Produktens huvudsakliga anvandningsomrade & renkapning och delning av virkespaket. Den
har &ven visat sig anvandbar inom flera omréden sdsom kapning av papper, is och plast
(www.logosol.se 2003-09-25).

1.2.2 Teknisk beskrivning

Paketkapen (figur 1) finnsi tvAmodeller med en teoretisk
kapbredd pa 120 cm och 150 cm. Bada kapar 150 cm hdga paket.
Den &r tillverkad helt i aluminium och klarar déarfér utomhusbruk.
Den & mobil och flexibel, vilket gbra att den kan flyttas runt och
stéllas in efter paketet som skall kapas. Den ar utrustad med

L ogosols trefas elmotor pa 5kW och en vanlig 3/8" kapkedja.
Eftersom svardet ar fixerat i bada dndar kan man uppna precision
paupp till £2 mm. Snittet blir linjart vertikalt, en funktion som
normalt endast finns pa stérre industrimaskiner. Fordelarna med att
kapa linjart ar att kapaciteten okas vasentligt bade vad det géller
saghastighet och storleken pa paket som kan kapas. Den har dock
inte samma kraftiga konstruktion som tyngre industrimaskiner och
den tar forhdllandevis lang tid att stéllain infor varje kap. Med
Figur 1 paketkapen foljer en métsticka som &r ett bra hja pmedel for att
méta in dmneslangden. (www.paketkap.nu 2003-11-10)

1.2.3 Framtid

Eftersom produkten funnits under en ganska lang period kan man stélla flerafrégor kring den.
Finns det en marknad som motsvarar férhoppningarna for produkten? Om inte, &r det i safall
mojligt att skapa en marknad pa liknande sétt som Sol osdgen gjorde? Framtiden far utvisa om
paketkapen har den framtid som Solosdgen visade sig ha. En braidé tillsammans med bra
marknadsforing gor forhoppningsvis paketkapen till ytterligare en framgangsrik produkt i

L ogosols sortiment.


http://www.logosol.se/
http://www.paketkap.nu/

1.3 Problem

Det storsta hindret nér ett mindre foretag ska etablera sig utomlands ar de hdga kostnaderna.
Ar det mojligt att med hjélp av dagens informationsteknologi gora L ogosols framtidsvision
till verklighet. Kan man ersétta det traditionella séttet att gain pa en ny marknad med en
centraliserad enhet hos moderbolaget? Har de tidigare kraven pa kundkontakter blivit alltmer
utdétade i och med dagens teknik?

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att ta reda pd om en central |okalisering av marknadsféring och
forsdljning & maojlig. Detta ska stéllas mot parametrar som kostnad och effektivitet.

Det har arbetet skaforesld en metod for hur framtida projekt kan genomforas hos Logosol och
fungera som mall pa olika marknader och med olika produkter.



2. Metod

2.1 Kvalitativa och kvantitativa metoder

Arbetet & uppbyggt kring olika delmoment vilka bildar en kedjai en
marknadsféringskampan]. Olika moment i kedjan kréver skilda metoder for datainsamling.
Arbetets huvudsakliga kélor &r intervjuer och personliga kontakter, men eftersom arbetet &r
Internetbaserat har mycket av informationen sokts via Internet. Tanken &r att huvuddelen av
projektets kommunikation ska vara Internetbaserad. Enligt Logosols VD B-O Bystrom &r de
foretag som inte finns pa Internet inga direkta konkurrenter. Med det som utgangspunkt
behdver man inte l&gga lika stor vikt vid konkurrenter som inte &r representerade vid
sokningar pa Internet.

Datainsamlingen &r en blandning av kvalitativa och kvantitativa metoder som har det
gemensamma slutmalet att leverera korrekt och anvandbar information. Det &r dock svart att
hérleda vad som &r vad, da grénserna metoderna emellan &r flytande. Kvantitativa metoder ger
information som kan omvandlastill siffror och anvandastill statistiska analyser. Kvalitativa
metoder har ddremot den forskande personens egen tolkning av information som grund for
beslut och resultattolkning. Dessatyper av undersokningar far en subjektiv pragel och bor
darfor inte omvandlastill siffror.(Magne Holme, Krohn Solvang, 1997)

Bada metoderna &r representerade i arbetet och bada har sin plats da de kompletterar varandra.
Tyngden ligger dock pa de kvalitativa metoderna dit jag kan hanvisa de personliga kontakter
jag haft under arbetet. Dessa har varit den storsta kallan till anvandbar information.

Arbetet &r en blandning av understkande dtgarder sdsom marknadsundersokningar och
konkurrentanalys. Jag har ven utfort rent praktiska marknadstgarder som annonsering och
direktutskick for att kunna utvardera effekterna av marknadsatgarderna. Arbetet kan delasini
tvadelar, en undersokande del som ligger till grund for hur de praktiska aktiviteterna ska
genomforas, samt en del som ar praktiska moment. For att fortydliga de olika delarna
benamner jag de understkande dtgarderna for analyserande och de praktiska dtgarderna for
deltagande.

2.2 Primardata och sekundardata
Insamling av data kan delasin i tva huvudkategorier, primér- och sekundérdata.

Primérdata &r information som inte finns tillganglig utan direkt samlasin av en organisation
for att anvandas som beslutsunderlag. Det handlar i stor utstréckning om intervjuer av och
enkater till kunder och leverantGrer bade externt och internt. Ofta lagger foretag stor energi pa
dessa datakéllor eftersom existerande information & svar att sammanstallatill rétt andamal.
Primardata anvandsi hogst utstrackning for specialiserade frégestalIningar. (Axelsson, B
1996)

Sekundérdata handlar om att utnyttja redan befintlig information. Det kan rérasig om
offentliga handlingar, rapporter, bécker och tidskrifter. | den har kategorin ar den nya
informationsteknologin ett mycket anvandbart hjalpmedel. Det &r betydligt mindre kostsamt
att hamta in information via sekundéra kallor. Dock medféljer en osdkerhet kring validiteten
av informationen. Kostnaden for de bada metodernaillustreras av figur 2.
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Figur 2. Skilda metoder for datainsamling och deras distans till undersokningsobjektet respektive
insamlingskostnad. (Axelsson, B 1996)

aktivt dettagande

Jag har i arbetet valt att ga ett steg langre och inte bara gora en objektiv analys av marknaden
utan aven deltaga aktivt i marknadsforingsarbetet. Det ger ett annat forhallningssétt till
projektet. Objektiviteten ska finnas kvar trots att jag ar en aktor, vilket medfér att jag i
efterhand far se pa projektet med objektiva 6gon. Det gdller att inte bli paverkad av sin egen
delaktighet. Den deltagande observatoren kan delasin i fyra kategorier, sefig. 3 (Bryman, A
2002)

Engagemang _.f - Digtans
| | | |
Fullstdndigt Dettagande som Observatir som Fullztdndig
dettagande observator deltagare observator

Figur 3. Klassifikation av roller for den deltagande observattren. (Bryman, A 2002)

Det jag vill uppna med att vara en av aktdrerna pa marknaden ar att fa en fordjupad kannedom
om marknaden. Genom att sjalv vara delaktig far jag tillgang till den viktigainformation som
kunderna besitter. Eftersom jag vill kunna dra slutsatser utifran kundernas agerande pa
marknaden blir den informationen ovarderlig. Detta & svart att uppna endast genom
deltagande observation vilket gor att jag far ga ett steg langre och bli fullstandig deltagare.
Dessutom paverkas inte relationen mellan parternaav den utomstaende observattren. Det
medfor att bemétandet fran kunden blir mer likt det bemo6tande man fér vid ett affarsbesok.
(Bryman, A 2002)

Projektet & en fallstudie dar jag undersoker forutséttningarna och bearbetar en marknad. Det
|ampar sig val inom omréden dar man maste soka sig fram for att kunna dra slutsatser utifran
sitt handlande. | detta fall understks tva marknader och i en av dessa bedrivs en
reklamkampanj. Det gor jamforelser majliga och lardomar fran tva marknader finns
dokumenterade. Fallstudier genomférs med tre olika syften, att upptécka, beskriva och
forklara. Anvandningsomradet styr hur arbetet genomfors. | mitt fall bedrivs
reklamkampanjen i Storbritannien som ett forsok for att mojliggdra en utvérdering av de
effekter som den medfor, vilket innefattar fallstudiens samtliga syften.(Gummesson, 1991)

Det hér projektets anvandningsomrade & darmed begransat i sin anvandning till Logosol AB.
Kvalitén pa arbetet & darmed ett matt pa Logosols anvandbarhet for projektet

(Gummesson 1991). Det &r en bestalld produkt/tjénst och kan bli ett instrument i Logosols
framtida marknadsf 6ringsarbete.
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2.2.1 Kritik

Det ar i princip omgjligt att genomféra en fallstudie av den hér typen utan att blanda in egen
tolkning och analys. Den &r heller inte [ampligt som statistiskt underlag da man endast
fokuserar pa ett enskilt fall. Det & ocksa svart att generalisera utifran inhdmtad information da
uppgifternablir specifikt knutnatill ett fall (Gummesson, 1991).

2.3 Arbetsgang analyserande atgarder

De analyserande dtgarderna ligger till grund for beslut som ska tas innan man genomfor de
aktiva dtgéarderna. Detta eftersom en béttre riktad 8tgéard ger en mer kostnadseffektiv
marknadsforing.

2.3.1 Marknadsundersokning

Till en borjan gjorde jag en marknadsundersokning i Sverige for att tareda pa vilkatyper av
kunder som idag har kopt L ogosols paketkap. Marknadsundersokningen skaliggatill grund
for kampanjarbetet i Storbritannien och med utgangspunkt fran den visste jag till vilken
malgrupp jag skulle rikta mina aktiva marknadsforingsatgarder. Detta férutsatt att kundernai
Storbritannien hade samma karaktar som kundernai Sverige. Jag hade ett utgangsmaterial pa
cirka 50 kunder som kdpt paketkapen. Fran dessa kunder valde jag ut 11 stycken, ovetande
om féretagens produktion eller storlek. Jag forsokte dock plocka ut féretag som var
geografiskt spridda samt att jag ville haflest kunder som kopt paketkapen under senare &r da
den & mest representativ i nulaget. De 11 utvalda foretagen var da de mest |1ampliga att
beskriva som den mest troliga kundgruppen i Sverige. Fragorna som stélldestill kunden var
konstruerade tillsammans med VD B-O Bystrém och syftade till att fa reda pa verksamhet,
storlek pa foretaget samt vilka eventuella problem de haft med produkten. Vid intervjuerna
foljde vi en svarsmall (se Bilaga 1) for att svaren ska vara 6verforbaratill siffror och for att
underl&tta jamforel ser.

Produkten har funnits sedan 1999 och har utvecklats ar for ar. Jag gjorde jamforelser av
paketkapar fran olika &r for att fa ett tillrackligt material att arbeta med. Paketkapens funktion
har varit likadan sedan 1999. Den har dock forbéttrats en del, inte minst estetiskt. Av de nya
paketkapar som salts 2003 har flera @annu inte kommit i produktion darfor & urvalet litet. Jag
har lagt storre vikt vid svaren for paketkapar tillverkade efter 2001 da dessa har en
konstruktion mer lik den paketkap som kommer att sdljasi Storbritannien. 11 foretag har
intervjuats, samtliga har svarat pa de fragor som stélltstill dem pafrégeformuléaret i
marknadsstudien.

2.3.2 Successtory

| samband med marknadsundersokningen ville jag ha en néjd kund fran Sverige som kunde
fungera som referensi form av en successtory. Utifran den kunden och hans foretag skulle jag
goraen beskrivning av hans verksamhet samt beskriva hur och i vilken utstrackning han
anvande paketkapen. Det blev en positivt vinklad beréttel se eftersom den ska anvandas som
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ett steg i den fortsatta marknadsforingen fran Logosol. Kunden var en av deltagarnai
marknadsstudien. Foretaget anvande paketkapen ofta och med gott resultat. Successtoryn
skulle aven dverséttas till engelska och finnas tillganglig pa www.stackcutter.com. Innan
projektet startade fanns inga paketkapskunder i Storbritannien. Dérfor var det viktigt att de
foretag som var intresserade kunde fa en uppfattning om hur och i vilka sammanhang
produkten kan anvandas. En n6jd kund & en del av foretagets marknadsforing (Gummeson
2002) (se Bilaga 2).

2.3.3 Konkurrentanalys

For att se vilken konkurrens som finns pa marknaden genomférde jag en konkurrentanalys.
Det som var av storst intresse for Logosol var att se vilken konkurrens som finns pa Internet.
Genom att soka pa produktnamn och produkttyper sdsom paketkap, pack saw etc, far man en
uppfattning om vilken geografisk utbredning foretagen har och hur inriktade de &r pa att
marknadsforasig via Internet. En frégai marknadsundersokningen gav svar pavilka
konkurrenter som Logosols kunder hade i tankarna nér de beslutade sig for paketkapen.
Datainsamlingen & baserat painformation som finns tillganglig pa konkurrenternas hemsida,
en tidigare internrapport om konkurrenter fran Logosol samt personlig kontakt hos en
tillverkare av paketkapar, Prinz-Austria och deras prislista for 2003.

2.3.4 Marknaden for traprodukter i Sverige och Storbritannien

Till skillnad fran resultatet fran de tidigare undersdkningarna ar kunskapen om marknaden
nagot som vaxt fram under studien och &r framst en jamforel se mellan intervjuade foretags
syn pamarknaden. Det som avses ar travarumarknaden i Sverige och Storbritannien, de
skillnader som finns och vad dessa skillnader beror pa Jag har tack vare min utbildning en
god uppfattning om den svenska marknaden for travaror och har under 6 manader haft
tillfallet att séttamig in i den brittiska marknaden. Jag har tagit minatidigare kunskaper om
den svenska travarumarknaden och jamfort dem med den information jag fatt fran mina besok
i Storbritannien. Uppgifterna & baserade painformation fran personliga kontakter, dock med
en viss osakerhet da endast ett fatal personer har blivit tillfrégade. Jag anser att analysen inte
hade fatt en béttre grund for beslut &en om jag hade gjort fler intervjuer dd marknaden for
sagade travaror & vadigt homogen i Storbritannien (Irving, P 2004).

2.3.5 Kostnadsjamforelsen

De uppgifter jag har om kostnader &r Logosols direkta kostnader for de aktiva atgéarderna. Vi
har &ven tittat pa och jamfort kostnaderna for att ha en anstélld och att starta ett dotterbolag
utomlands. Kostnaderna & uppskattade av Logosols VD B-O Bystrom. Vi har &ven sett till
aternativet att hyrain en extern konsult for projektet. Efter det gjorde jag tillsammans med B-
O Bystrom en grov uppskattning av hur de olika anstallningsformerna paverkar slutresultatet.
Vi har utgétt fran en marknadsméssig |6n fér en nyutexaminerad akademiker men det & dock
svart att sitta exakta siffror pa det enskilda fallet. K ostnadsuppskattningarna kan avvika
valdigt mycket fran fall till fall darfor valde jag att utga fran de tidigare erfarenheter och
kostnader som Logosol haft for liknande projekt.
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2.4 Arbetsgang deltagande atgarder

Sidan som jag arbetat med & www.stackcutter.com som &r en engelsk version av
www.paketkap.nu. Projektet syftar till att fa de foretag/personer som &r potentiella kunder att
sjdva sokainformation pa hemsidan. Marknadsforing via hemsidan &r ett forsok att fa kunden
att bekanta sig med foretaget och gora en stor del av kundbearbetningen p& egen hand. Aven
detta ar ett sitt att fa kunden mer delaktig i beslutsprocessen och pa sd vis minska avstandet
mellan Logosol och dess kunder.

En av projektets storsta uppgifter var att finnatillrackligt med " prospects” att jobba med, det
vill saga potentiella kunder i Storbritannien. En begransande faktor i detta arbete var att
Storbritannien fatt en ny lag som forbjuder direktreklam via e-post. Logosol anser dock att
foretagets utskick &r tillrackligt riktat och individuellt for att inte omfattas av den ndmnda
lagen. Det aterstaende problemet var att fatag i e-postadresser for att na en forsoksgrupp.
Adresser gick inte att kdpa via adressbyraer eftersom dessainte fick |amnas ut. Foretag ar
radda for att réka ut for sa kallad SPAM, vilket & massutskickad e-post. De &r darfor ofta
valdigt restriktivamed att dela ut e-postadresser Gver Internet eller via adressbyraer
(Gainsborough, T 2003).

De adresser jag har hittat fanns pa en medlemshemsida for palltillverkare i Storbritannien
(www.timcon.co.uk 2003-10-04). Den andra majligheten var att med hjalp av en adressbyra
fahjap med en hel kampanj. Det gar till sa att foretagen ansluter sig till byran som &r
beréttigad att formedla kampanjer och mail till foretaget. Da garanteras att foretaget |aser
informationen, dock var endast tre féretag inom pallindustrin ansutnatill byran. Pa hemsidan
www.timcon.co.uk fick jag tag i ca 60 adresser som vi kunde bearbeta via e-post. Jag var
darmed begransad att arbeta med forsoksgrupper om 60 foretag i varje atgard,
telefonintervjuer av stora och sma palltillverkare samt vid e-postutskick. Vid postutskicket
skickade vi till samtliga 800 postadresser vi hittat eftersom Logosol erfarenhetsmassigt har en
|agre svarsfrekvens for dessa typer av aktiviteter. Darfor ville jag dven fa ett statistiskt battre
underlag for att battre fa en uppfattning om den procentuella svarsfrekvensen.

For att gora arbetet mojligt blev jag tvungen att sbka information genom gula sidorna. Det var
tidskravande men nodvandigt da adresserna inte lamnades ut via adressbyraer. Darfor ar ala
adresser férutom de 60 e-postadresser fran timconhemsidan fran gulasidornai Storbritannien.
(www.ypk.co.uk 2003-10-05).

Arbetet har lagts upp med marknadsforingsatgarder i flera steg, for att stegvis kunna utvardera
effekten av de olika étgarderna. Vi borjade med de mest Internetbaserade atgarderna for att se
hur pass mogen marknaden i Storbritannien var fér anvandande av 1 T-kopplade
marknadsatgarder. Arbetet gick sedan mot en mer traditionell direktmarknadsforing. Det
krévs ofta en kombination av &tgarder speciellt om I T-mognaden inom den avsedda branschen
inte nétt likalangt som for landet i stort. Se figur 4. (Bystrom, J 2003)

internet Postutskick || Telefon || Annonsering]__|demonstration
E-Ut=kick

Figur 4. Schema Gver arbetsgang (Bystrém, J 2003)
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2.4.1 S6kmotoroptimering/annonsering

Ett sétt att nd kunder viaInternet & att sponsralankar till sin egen hemsida nar kunden soker
pa konkurrenter eller liknande produkter. Som det framkommer av konkurrentanalysen ar
antalet konkurrenter begransat. Det jag har gjort tillsammans med J Bystrom &r att forsoka
identifiera tankbara stkord som man anvander om man vill finna en paketkap pa Internet. Vi
valde att annonsera pa Google vilken uppfattades som den mest anvanda sokmotorn pa
Internet. Vid sokning med tankbara nyckelord och namn pa konkurrenter kommer en annons
fran Logosol upp bredvid sokresultaten. Till exempel om man soker pa en konkurrents namn,
Holtec sa visas Logosol AB som en annons vid sidan om sokresultatet. Darmed kan foretag
som letar paketkapar och endast kanner till Holtec bli medvetna om Logosol AB:s nérvaro pa
marknaden. Kunden kan &ven stka pa benamningar for maskintypen, till exempel crosscutter,
pack saw, etc.

J Bystrom har &ven anvant nyckelorden och konstruerat hemsidan for paketkapen s att den
skall hamna hogt upp i trafflistan, s kallad sbkmotoroptimering. Resultatet blir dock omajligt
att héarleda till denna specifika tgéard men ses som en del av den totala | T-satsningen for
paketkapen.

2.4.2 Direktutskick via e-post

Jag skickade ut e-post utformade som riktade personliga brev till de 60 e-postadresser jag
hade fatt genom timconhemsidan. | brevet fanns hyperlankar till paketkapens hemsida.
Forhoppningen var att personerna skulle soka sig dit for att finna mer information eller &nnu
hellre att kunderna skulle kontakta L ogosol for att fa bestdlla video och/eller ytterligare
material. (se Bilaga 3)

2.4.3 Telefonintervjuer

Jag har genomfort direkta telefonintervjuer till tva olika kundgrupper. Den forsta gruppen &
sammankopplad till direktutskicket med e-post. Jag ringde upp de féretag som jag tidigare
skickat e-post till for att kunna se om utskicket gett effekt. Denna grupp ar spridd over hela
Storbritannien. Den andra gruppen &r centrerad till nordvastra England. Dajag inte hade
mojlighet att vélja féretag med en viss omsattning gjorde jag antagandet att foretagen inom en
vissregion skulle ha en stdrre variation i produktion och omséttning 8n de som var anslutna
till en storre medlemsorganisation, darfor kallar jag den gruppen mindre palltillverkare. Malet
var att fa en homogen grupp rent geografiskt for framtida V1P-demos. Dessutom &r det en
intressant jamforel se att bearbeta en grupp som fétt utskick med e-post och en som inte fatt
det. Bada dessa grupper bestod av vardera 60 foretag.

2.4.4 Direktutskick via post

Detta var ett utskick i form av ett vykort med bild pa produkten pa framsidan och information
pa baksidan. Vykortet kunde faxas tillbaka for att forenklafor kunden att svara. Utskicket
gjordestill samtliga adresser som gick att finna pa www.ypk.co.uk. Det nadde ut till ca 750
foretag i Storbritannien (se Bilaga 4).
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2.4.5 Annons i fackpress

Ett effektivt sétt att na ut till foretag inom skogssektorn &r enligt marknadsundersokningen for
Sverigei fackpress. Déarfor var en annons om paketkapen i ett av de stérsta magasinen i
Storbritannien en galvklar agérd. Efter rekommendation av W Dobie (2003) valde L ogosol
att annonserai TTJ (Timber Trades Journal). Se bilaga 6

2.4.6 Kundbesok och demonstration
Genom de ovan namnda atgéarderna vill Logosol fa ett kundunderlag for att genomfora

demonstrationer av produkten i Storbritannien. Dessa utvalda foretag blir antingen kunder
eller bearbetas vidare. Sefigur 5.
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3. Teoretisk referensram

3.1 Logosol DMI

Direktmarknadsforing med Internetstod, DMI & ett arbetssétt Logosol valt att arbeta med.
Under ledning av J Bystrom har DMI:n anpassats for Logosols behov och anvéndsi allt storre
utstrackning inom marknadsféringen. Det &r ett koncept och en del av det nya ténkandet, att
utnyttja de nyateknol ogiska resurser som star till forfogande i marknadsforingen. Det blir pa
detta vis mgjligt att minska kostnaden for kundbearbetning och man kan centralisera delar av
sin verksamhet. Framforallt & det den nya utvecklingen av foretagande som kommer att
praglas av 1 T-verksamhet och ha det som kommunikationsgrund. Med hjélp av Internet
hoppas alltsa Logosol kunna 6ka sin forsdjning. Det blir mgjligt att na ut till nya grupper och
erbjuda mer information snabbare. Vissa av idéerna finns redan representerade pa Logosols
hemsida (www.logosol.se 2003-09-25). Bland annat kan namnas en del av de funktioner som
hja per framtida kunder att navigera pa sidan och | &tare fainformation. Nedan &r nagra
exempel.

- forum for kunder som vill tala med Logosol
- prenumerera pa nyhetsbrev
- "lankatill Logosol": mailkampanj och instruktioner pa sidan

Tanken med den hér typen av marknadsféring &r att kunden gér en del av jobbet galv.
Huvuduppgiften for den traditionella marknadsféringen blir att styra kunden till hemsidan.
V&l dér skall kunden kénna sig trygg och 1&tt finna det han vill ha. Kunden har | &ttare att
kadnna sig delaktig i sitt agerande och en relation vaxer fram mellan Logosol och kunden.
(Gummesson, 2002)

|dén bakom exportsatsningen for Logosols paketkap bygger pa att fa kunden att fokusera pa
hemsidan, i detta fall www.stackcutter.com. Den stora fragan & om Internetrel ationen och
dess hjalpmedel kan 6verbygga de férvantningar pa en affarskontakt som oftafinnsoch i sa
fall bidratill att behovet av personliga kontakter minskar.

3.2 Relationsteorin och Logosol

| teorin har de 4-P:navarit grunden i hur ett foretag skall tanka kring sin marknadsféring. De
4-P:na & produkt, pris, paverkan och plats (Kotler 2003). Pa senaretid har ytterligare ett P
lagtstill, personal. Humankapitalet det vill séga personalen har en central roll i dagens
foretag nar marknaden hardnar och produkterna homogeniseras.(Magnusson & Forsshlad
2000) Vad ar det da som personalen tillfor? Skillnaden mellan de ddre 4-P:na och den nyare
teorin kan hanforastill Evert Gummessons tolkning av relationsteorin.

Relationsteorin grundar sig i att allt bygger parelationer. Hur man an gor uppstar relationer
vid affarskontakter. Den traditionella marknadsforingens 5-P kan i vissa sammanhang kannas
aderdomlig som teori. De 5-P:nalampar sig framst for massmarknadsforing av
standardiserade produkter och ar sdledes felaktig som generell marknadsforingsteori enligt
Gummeson. Istéllet ger Gummessons teori om 30 Relationer en béttre bild av
marknadsforingens teori i praktiken. Finns det en marknad finns det relationer. Som en del av
relationsmarknadsf éringens grunder har TQM (Total Quality Management) vaxt fram. Ofta ar
det inte produkterna som skiljer foretagen & utan relationen mellan kunden och sédljaren. Da
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ar kvalitén en del av relationen. Det géller alltsd att kunna leverera en produkt tillsammans
med en for kunden uppskattad relation.

I'T har mycket gemensamt med relationsmarknadsféring. Internet, e-post och mobiltel efoner
bildar nya nédtverk i vilkavi kan agera. IT & darmed hogaktuell inom relationsmarknadsforing
eftersom den &r under standig utveckling. Marknadsféring &r inte nagon exakt vetenskap och
det som &r teorier &r oftast forutsatt under vissa forhallanden. Det kan ses som en végledning
att tanka rétt pa en allt komplexare marknad.(Gummesson, 2002)

Det som sist och dlutligen ar avgorande for det séljande foretaget & om det lyckas sdljasin
produkt, utan forsaljning blir foretaget ol onsamt. Kunden maste fatta ett beslut att produkten
skall kdpas. Axelsson har generaliserat kdpprocessen for olika kategorier av varor och i
princip handlar det snarare om beteendevetenskap &n marknadsféring. Individer agerar olikai
olika situationer och en beslutsprocess ar inte en annorlunda situation i dettafall. Det géller
for foretaget att Overtyga kunden innan konkurrenten har gjort det. Processen anpassar sig till
varan, till exempel & det en langre process vid kdp av kapitalvaror jamfort med
konsumtionsvaror. Det &r forstas en glidande skala men principen & densamma for
investeringar i foretag, ju hogre kostnad for en investering desto mer komplex process for ett
kopbeslut. (Axelsson 1996)

Logosol har flera sétt att beskriva sinatidigare kunders beslutsprocesser. De kunder som hos
Logosol anmélt intresse for nagon av deras produkter benamns inom foretaget som

" prospects’. De som hort av sig ytterligare och bearbetasi ett senare skede av

besl utsprocessen benamns hos Logosol som ”leads”, alltsa potentiells kunder. | projektet for
paketkapen kan processen beskrivas som en cirkel, se figur 5. (Bystrém, J 2003)

prozpects

miail utzkick,
Internet.mm

leads

fortzatt

earbetning urfall

farzdlning
och kund

leads
video,
broschyr,
telefon

demonstration Figur 5. Bearbetningscirkeln (Bystrom, J 2003)

1. Prospectsen ledsini cirkeln genom att deras intresse fangas med en eller fler
marknadsf6ringsatgarder, till exempel via e-mail, brev, Internet med mera.

2. De potentiella kunderna bearbetas vidare med hjalp av ytterligare information som video
eller dvd. De kan fallaur eller fortsatta vara intresserade och bli leads.

3. "Leadsen” samlasihop i geografiska grupper och far ytterligare bearbetning genom
demonstrationer. Demonstrationerna syftar till att fa skapa den slutliga relationen mellan
parterna och vinna foértroende till att besluta om ett kop.

4. Forhoppningsvis leds négraini cirkeln i form av Logosols Kunder.
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5. Om det inte resulterar i kop blir "leadsen” kvar i systemet och behandlas ytterligare varv i
cirkeln tills de faller ur eller kdper en produkt.

Bearbetning av kunder handlar om att dverbygga de osdkerheter och problem som den
potentiella kunden finner i produkten. FOr att Overtyga ”leadsen” till kdp finns en rad olika
aternativa verktyg till férfogande. Dessa hjalpmedel &r foretagets marknadsstrategi oversatt i
praktisk marknadsforing till exempel kundtréffar, telemarketing, annonser, direktreklam,
massor och sponsring med mera. Problemet &r att veta vilken &tgard som ger det mest
effektiva utfallet. Det & svart att ge ett generellt svar pa detta da kundernainte & en homogen
grupp som kan behandlas lika. Det beror pavad som har hant tidigare, vilka aktiviteter som
redan gjorts och vilka forutsattningar som rader. Kostnaderna for marknadsféring &r ofta
mycket hdga och innefattar bland annat annonser, resor, broschyrer. Det ar darfor viktigt att
ha en effektiv resursanvandning. Den &r relativ och kan métas som uppnatt resultat i
forhallande till kostnader. Detta brukar kallas for foretagets yttre effektivitet.
Marknadsforingsproblemet &r att gora réatt sak vid rétt tidpunkt, forsoka att kénna av
marknaden for att sattain de aktiviteter som pa basta satt bidrar till foretagets konkurrenskraft
och mal, men &ven att utféra dem paratt sétt. (Axelsson, B 1996)

Axelsson (1996) namner nedan de tre viktigaste punkterna for en lyckad
marknadsf 6ringsatgard.

- tréffsdker, besbkaratt kund vid rétt tillfalle

- precision, rétt erbjudande vid rétt tillfélle
- intenditet, fa ut en stor mangd marknadsforingsaktiviteter for de satsade resurserna
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4. Resultat analyserande atgarder

4.1 Marknadsundersdkning
4.1.1 Foretag som anvander produkten

Foretagen har en omséttning pa 5-30 miljoner och &r trabearbetande foradlingsindustrier. De
flesta anvander sin paketkap till kapning av emballagevirke. Aven andra anvandningsomraden
finns, framst andkapning av paket pa sagverk och hyvlerier. Ungeféar 80 % har med emballage
att gora. Ofta anvands paketkapen som ett komplement i produktionen dér andra alternativ
med béttre precision finns. Storre sdgverk har ofta justerverk men kan behtva kapa hela paket
for att moéta en kunds krav. Ofta récker det med en

precision pa+2-3 mm men &en om man inte uppnar det kan virket behéva grovkapas innan
ytterligare vidareforadling.

omsattning och anstéllda

120

milj kr

—e— anstallda

—m— omsattning

antal anstallda

100
80 +
60 +
ol /.\14'\
i =
0 - ‘ 1 | ‘ |

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

foretag

Figur 6. Sambandet mellan antalet anstéllda och deras omsattning hos de 11 tillfrégade foretagen.

| diagrammet ovan kan man utl&sa att det &r relativt arbetsintensiva branscher, néstan en
anstalld per miljon i omséttning. Det finns dock en viss avvikelse framforallt hos sdgverken
som har en mer automatiserad produktion an den 6évriga foradlingsindustrin. Foretagen har en
medel omsattning pa 25 miljoner.

4.1.2 Kundernas omddme

De flesta av kunderna & ntjdamed sin paketkap, paen skalafran 1-10 finns svar mellan 5
och 10. De flesta har svarat runt 7-8. Om man vager kvalitet och prestation mot pris sa har
paketkapen i 10 av 11 fall motsvarat kundens forvantningar. De produktalternativ som har
funnits har antingen haft samre precision eller varit betydligt dyrare och alternativen har da
varit begagnade maskiner. Marknaden for begagnad kaputrustning &r enligt kundernaliten
och darfor séllan ett alternativ. Baserat pa dessa svar & Logosol ensamma pa marknaden med
en paketkap i det har prissegmentet. Allakunder har haft problem med utslitna delar, i nagot
hogre utstrackning an de hade vantat sig. De flesta har klarat av att stéllain sdgen och arbetet
har gatt bra.
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Av de tillfrégade kunderna har samtliga skott servicen och kedjeslipning sjdva, antingen
internt eller hos en lokal verkstad. Det verkar inte aktuellt att fran L ogosols sida erbjuda
nagon ytterligare service daingen efterfragar det.

Precisionen ligger runt 4-5 mm, ofta har inte foretagen hogre krav pa precision dn sa. Tva
paketkapar kdpta 2003 har uppnétt precision pa+2mm om de varit noga med installningarna.
Nér det galler emballage &r inte precisionen en avgorande faktor da ar paketkapens precision
tillrécklig.

precision

12

10
—— preCIS|onskrav

\ / AN
\VH \.)('\ —e— uppnéd precision

AN

oN b
|
T

foretag

Figur 7. Sambandet mellan foretagens krav samt uppnadd precision.

De flesta foretag hade funderat pa nagon annan 16sning, oftast var dessa funderingar kring en
stationar anlaggning. Det var enligt kunderna for dyrt i forhllandetill vad man vann i 6kad
kapacitet och precision. Paketkapen var det basta alternativet som fanns att tillgai relation till
priset. Logosol har ocksa funderingar pa att utveckla en stationér paketkap parals for ett
merpris av 20 000 kr. Intresset for paketkapen parals var hogt, pa den fragan har 7 av 11
svarat ja. Nagon hade sjalv forbattrat paketkapen och satt den paréls. Paketkapen skulle trots
rélsmontaget fortfarande vara betydligt billigare &n konkurrenterna vilket var tilltalande for
kunden.

4.1.3 Kundernas forsta kontakt

Jag ville veta hur de tillfragade i marknadsstudien for forsta gangen kom i kontakt med
Logosol. Detta for att kunna bilda mig en uppfattning om vilken informationskanal som ar
effektivast for vidare marknadsforing av paketkapen.

Endast en hade sokt pa Internet, de 6vriga hade fatt information genom fackpress. Négra hade
hort talas om Logosol genom en bekant och sedan ringt Logosol for vidare information. Ett
problem &r att mangainte vet att Logosols paketkap existerar. De verkar inte aktivt soka efter
den typen av maskin, men blir positivt dverraskade nér de mérker att den finns och till ett
forhallandevis 1&gt pris. Nedan foljer nagra citat fran intervjuerna

P4 fragan om den motsvarat forvantningarna.

" Ja, Over forvantan”, (UDDEHOLM Tooling)
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" Ja, helt och hallet”, (Horrods Sagverk)

P4 frdgan om Logosol var enda aternativet.

"Finns inga konkurrenter i samma prisklass’, (Nydala Travaru)

4.1.4 Sammanfattning

Paketkapen riktar sig till mindre tréaindustrier av de flesta dlag. Eftersom precisionen
forbéttrats kan det finnas fler anvandningsomraden &n de redan upptéckta. Det handlar mest
om rétt maskininstallningar for att fa precision i klass med andra betydligt dyrare
anlaggningar. Det gor att Logosol paketkap har stora konkurrensfordelar da de flesta kunder
slutligen ser till priset som &r betydligt Iagre. | forhallande till prestation och pris &
paketkapen enligt kunderna oslagbar.

4.1.5 Urval for potentiella kunder

For att prickain rétt kundsegment & det |ampligt att hitta foretag med réatt omséttning samt
med rétt produktionsinriktning. Det ger en smalare grupp att fokusera sina
marknadsaktiviteter mot. De foretag som har hdgre omséttning har troligtvis stérre
Investeringsutrymme och behov av en effektivare maskin. Foretag med kriterierna nedan ar de
mest tankbara kunderna utifran den svenska marknadsundersotkningen:

- Trabearbetande industri med en omsattning mellan 3-40 miljoner kr, framst pall och
|&dtillverkning.

- S&gverk med omséttning fran 5-100 miljoner

4.1.6 Marknadsundersokningens paverkan pa marknadsforingen

Efter marknadsundersokningen for svenska marknaden tog jag tillsammans med B-O Bystrém
ett beslut att inrikta den fortsatta marknadsféringen mot pallindustrin i Storbritannien. Vi
utgick fran att forhalandena skulle likna de som vi har i Sverige. Resonemanget kan
illustreras med tvacirklar.

pallinduztri

zagverk

Den yttre cirkeln representerar allatankbara kunder
och deras anvandningsomraden. Den inre cirkeln &
pallindustrirel aterad verksamhet dar 70 % av
kunderna finns representerade enligt den svenska
marknadsundersokning. Eftersom marknadsforing &r
kostsamt vill Logosol i forsta hand fokusera pa att
arbeta med en karngrupp fran vilken forhoppningsvis
ryktet om produkten sprider sig till den yttre cirkeln
Figur 8. Fokusering av &gérder till en (Bystrom, B-O 2003).

viss bransch. (Bystrom, B-O 2003)

hywleri
plaztipapp
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Vi fokuserade storre delarna av var marknadsforing till pallindustrin fortséttningsvis for att
begransa arbetsinsatsen och kunna studera utfallet i en specifik bransch.

4.2 Konkurrentanalys

4.2.1 Bakgrund

Enligt den bakgrundsinformation som ar inhdmtad och de fakta som framkommit under
marknadsundersokningen saknar Logosols paketkap nagra direkta konkurrenter. Utan
konkurrenter finns det stora majligheter att etablera sig pa manga marknader. Ett behov av att
kapa paket verkar definitivt finnas. Det som ligger ndrmast till hands blir darmed att finna de
tillverkare som har liknande produkter och ta reda pa hur de gér till vaga med forsaljning och i
vilket prissegment de befinner sig.

Paketkapar kan delasin i tva huvudkategorier, mobila och stationéra. Logosols paketkap &r
per definition mobil men den har liknande egenskaper som en stationar kap, detta gor den
konkurrenskraftig jamfort med konkurrenterna. Dessutom ligger den i ett helt annat prislage
an de stationédra kaparna vilket gor att man kan lockatill sig mindre kopstarka kunder.

4.2.2 Konkurrenter

De storatillverkarnaav paketkapar & Prinz, Holtec, Batomaskin AB och Pacific Trail. Den
sistndmnda férekommer mycket sparsamt i Sverige. Marknaden domineras av Prinz och
Holtec, de anlaggningar som finns pa svenska sagverk idag kommer i huvudsak fran nagon av
dessa fabrikanter. Logosols paketkap kan inte ersétta kapaciteten hos en stationér anlaggning
men den kan anvéandas som ett komplement. Den tyngre industrin & darmed ingen marknad
att ge sig in pd, produktionen &r baserad pa volym och skalfordelar vilket knappast inkluderar
en mobil kap.

Marknadspotentialen kan istédllet hittasi den smaskaliga traforadlingsindustrin. Manga av de
framtida kunderna kapar idag med pendelkap. For dessa foretag blir det en tidsvinst genom att
anvanda paketkapen vilket borde intressera flera mindre industrier. De produkter som
konkurrenterna har i detta prissegment har en sdmre precision och uppfyller inte de krav som
Logosols kunder har. Med detta som utgangspunkt skulle alla potentiella kunder kunna
foredra en Logosol paketkap framfér de alternativ som finns.

Det som Logosol forsoker utvecklainom sin bransch & unikt, namligen ett sétt att
marknadsfora sig och ha direktférsaljning till slutkund. Holtec och Prinz &r valdigt lika
varandra med produkter och distribution. Nadine Tricoire pa Prinz forklarar att de anvander
ett distributionsnét av exklusiva distributérer. Dessa & specialiserade pa maskinforsaljning
och salufdr flera olika maskiner och méarken. Hon sager att direktférsajning a méjlig men
inget de efterstrévar. De anvander alltsa ett mer traditionellt tillvagagangssatt vilket har bade
for och nackdelar. Utifran Logosols framtidsvision &r det positiva nyheter.

Holtec har sedan starten 1966 haft en total forsaljning pa 500 enheter av deras kap Holtec

Piccolo, vilket & deras minsta kap. Den ligger i samma prissegment som Logosols paketkap.
Holtec har lyckats sdlja dryga 5000 kapenheter totalt. (Moritz, P 2003)
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Det alternativ som finns till paketkapen & en begagnad kap, detta ar inte sa forvanande da det
handlar om investeringar upp till miljonbelopp. Utbudet av begagnade kapar ar dock
begransat, detta leder till att manga vantar med att investera. Det &r ett problem som inte
borde paverka Logosol pa samma sétt da deras produkt &r betydligt billigare. Alltsa borde
kunder som var intresserade av en begagnad Holtec finna en Logosol paketkap intressant.

Utifran det har projektet skulle man kunna doma ut konkurrenter som inte gar att finna pa
Internet. Med den utgangspunkten & Holtec och Prinz de enda konkurrenterna. Samtidigt far
man hai atanke att magruppen for paketkapen ar en konservativ bransch. Det gar inte att
forutstta att alla tdnkbara kunder anvander Internet for att |eta maskiner varfor ett
komplement till DMI & nédvandigt.

4.2.3 Konkurrenternas produkter

Konkurrenterna har ofta ett brett sortiment av kapar men inte komplett, de técker in den
mobila samt den stationdra men motsvarigheten till Logosols paketkap saknas. Nedan
beskrivs de olika typer av produkter som finns samt vilken tankbar kundgrupp som kan finnas
for varje maskin. Konkurrenternas priser ar i samma segment och exemplens priser ar
hémtade ur Prinz-Austrias pridistafor 2003. (www.holtec.de 2003-11-15; www.prinz-
austria.com 2003-11-15)

Den har typen & den vanligaste mobila kapen. En motorsag med
langt svard monterad pa hjul. Precisionen blir ocksa darefter.

En enkel konstruktion som fyller sin funktion nér det géller
snabba och mindre noggranna kap. Det &r ingen direkt konkurrent
till Logosol da precisionen &r for dalig. Cirkapris 6000-7000 €
beroende pautforande. (Figur 9)

Fig. 9 TKSF-L
==
Var Den nérmsta konkurrenten till Logosols paketkap. Svérdet &r fast
A S s i bada andar vilket ger béttre precision. Dock kan man ifragasitta
e — e stabiliteten nér bara ena sidan har hjul. Pris 9600 €. Samma ség
AR fast for stationart bruk kostar 9200 €. Datillkommer hela
anl&ggningen runtomkring. (Figur 10)
Fig. 10 BPSF
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En stationdr variant som har samma utlovade precision som

paketkapen, dvs. =2 mm. Den & hydraulisk och ligger paen

prisnivarunt 19000 €. (se figur 11) De flesta stationara

f| R ] anléggningar ligger i den héar prisklassen. Det & ett grundpris, sen

Sl = > ' tillkommer kostnader for rullbanor, svérd, kedjor, stéllningar mm.
A Med all téankbar utrustning slutar kostnaderna runt 50000 €. Da

har man en stationar anl&ggning se figur 12.

Fig. 12 PRINZ120

Eftersom Logosol har en specifik produkt som técker ett icke existerande omrade & de unika
pa marknaden. Dessutom till ett [agre pris @n konkurrenternas produkter som liknar
paketkapen till utseende och funktion. Logosol bor inte l&gga for stor vikt vid analys av
konkurrenter d& dessa egentligen inte utgor nagot stort hot i dagslaget.

4.3 Marknaden for traprodukter i Sverige och Storbritannien

Det finns flera markanta skillnader for avsattningen av tréprodukter i de bada landerna.
Traditionellt sett & den kulturella anvandningen av trainte lika omfattande i Storbritannien
som i Sverige vilket beror pa brist paravara. Historiskt sett har det behovts mer virketill ved
och gruvdrift an till husbygge, det har den nordiska traindustrin forsokt utnyttja genom att
bedriva kampanjen Timber 2000 i Storbritannien. Kampanjen har férsokt tka intresset for tra
som material. Det har medfort att intresset att anvandatrai inredningar och konstruktioner
Okat. (Dobie, W 2003) (www.nordictimber.org 2003-10-10).

Den brittiska traindustrin har stora kvalitetsproblem jamfort med Sverige. De storre sagverken
som & belagna ndra kusten kan forse sig med bétlaster med rundvirke fran Baltikum, men
aven fran de nordiska landerna. Det inhemska virket ar ofta frodvuxet och kvistigt pa grund
av lagintensiv skotsel och gynnsamma tillvaxtforhallanden. Darfor ar det svart for de mindre
sagverken att fatag i bravirke. Det innebér i sin tur att produktionen blir annorlunda jamfort
med svenska sagverk. Produkterna for mindre sagar &r i huvudsak stangselmaterial, pallvirke
och till viss del konstruktionsvirke. De sma sagarnai Sverige har ofta en liknande produktion
som de storre sagarna eftersom ravaran overlag ar béttre. Det finns foretag bade i
Storbritannien och i Sverige som har insett betydelsen av att hitta specifika produkter, det ger
dem konkurrensfordelar mot de storre sdgverken. Oftatar de hand om virke som inte passar
en automatiserad saglinje t ex 6vergrovt eller krokigt virke. (Irving, P, 2004)
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Storbritannien har dessutom ett fuktigare klimat varfor torkning av virke uteslutande méaste
skei virkestorkar medan man i Sverige ofta torkar virke utomhus, sa kallad
bradgérdstorkning. Det medfor att smatill medelstora sdgverk i Storbritannien siljer sin vara
farsk. (Irving, P).

Dessa skillnader avspeglar sig &ven hos tillverkande industri, med andra ord Logosols
potentiella kunder. Skillnaderna som kan bli avgdrande for hur och till vilkatyper av foretag
kampanjen skall riktas. Vi forutsatte i var marknadsforing att forhallandena skulle vara
desammai de bada |anderna.

Eftersom jag i detta arbete fokuserat kring palltillverkare har jag vid mina besok i
Storbritannien konstaterat att de flesta palltillverkare koper sitt virke fardigkapat i rétt langder.
Det gor att en annan ma grupp namligen sdgverken framstar som en viktigare potentiell grupp
an palltillverkarna (Lorimar, P. 2004).

4.4 Successtory

Efter att ha gjort marknadsundersokningen valde jag HOrrods sgverk som lampligt foretag att
bestka och gora en successtory hos. Foretaget ar ett mindre sdgverksforetag belaget i norra
Skane. De hade en paketkap fran 2003 och anvander den dagligen for kapning av storre
virkespaket. De var mycket ndjda med kapen som motsvarade deras forvantningar.
Produktionen for sagverket var framst inriktad pa andra sortiment &n de som de storre
s&gverken producerar. Agaren Stig Nilsson producerade till exempel halvfabrikat till
hastboxar, reglar till vaderkvarnar med mera (Se bilaga). Successtoryn finns publicerad pa
www.paketkap.nu (2003-11-10) och den engelska versionen pa www.stackcutter.com (2003-
11-17).

4.5 Jamforande av kostnader

Kostnaderna for att bilda dotterbolag & naturligtvis hogre an att endast anstélla en person till
inom moderbolaget. Den stora frégan ar hur effektiviteten som far representeras av intakter
kan végas mot kostnadernai de bada alternativen. De dotterbolag som idag finnsi USA,
Tyskland och Norge &r franskilda moderbolaget. Logosol valde att ge bort dotterbolagen till
de personer som drev dem mot att de tog Over skulderna for respektive bolag vilka uppgick
till ca 3miljoner. Detta eftersom Logosol i Harntsand hade svéart att hdlla kontroll Gver
dotterbolagen. Bolagen var ineffektiva enheter som drog ner resultatet for hela koncernen. Det
tarde pa moderbol agets ekonomi som fick ge en del av sinaresurser till dotterbolagen for att
fadem att fungera. Det var kostsamt och ohdlIbart i 1angden. Darfor beslutade man att sdlja ut
bolagen sa att de blev fristdende enheter som paverkade sitt eget resultat. Som exempel kan
namnas bolaget i Norge som gick fran roda siffror till ett positivt resultat pa 400 000 kr
senaste aret. Det nybildade bolaget fick data ansvar for beslut som paverkade sdval intakter
som kostnader. (Bystrom B-O 2004)

Fortfarande har moderbolaget visst inflytande 6ver bolagen eftersom de & beroende av

L ogosols produkter. | princip kan Logosol styra de salda bolagens resultat med prissattningen
av produkterna, men tanken &r att utveckla ett bra samarbete mellan foretagen som alla &r
beroende av varandra.
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Jag har jamfort de tre alternativ som kan bli aktuellavid liknande projekt i framtiden,
anstallning, nytt bolag och konsultuppdrag. Jamfoérel sen avser samma person men ur tre olika
anstallningsformer. Dessa kostnader kommer sedan att bli underlag for diskussion om hur de
forhdller sig till effektiviteten av de genomforda marknadsatgérderna.

4.5.1 Anstallning

Jag har valt att rékna pa 22000 kr i manadsl6n eftersom det & en rimlig niva att anta for en
nyexaminerad akademiker. Utifran dessa forutsattningar bad jag B-O Bystrom uppskatta
kostnaden under en sexmanaders period. L 6nekostnaden utgor ca en tredjedel av kostnaden
for foretaget. 22000* 6=132 000 kr. Efter arbetsgivaravgifter och sociala avgifter hamnar
kostnaden darmed runt 350 000 kr. UtOver dessa kostnader raknar Logosol med en
inskolnings och rekryteringskostnad som varierar mellan 20 000 till 100 000 kr beroende pa
person. Kostnaden for en anstédlld person blir nagonstans mellan 370 000 och 450 000 kr for
perioden. Utbver detta tillkommer kostnader for resor och andra utgifter.

4.5.2 Nytt bolag

Exemplet avser ett enkelt siljbolag som etableras pa en ny marknad. Det som avses &
kostnader for ett enkelt kontor, |6nekostnader, telefon, uppbackning frén Harnosand. Aven i
dettafall krévs rekryteringskostnader for att finna och utbilda rétt person. Det vanligaste i
dettafall har varit att man rekryterat internt eller att ndgon person kand av foretaget atar sig
uppdraget. Kostnaderna for redovisning samt ineffektivitet pa grund av forlorad kontroll &r
faktorer som &r svaraatt tamed i berékningen. Under samma period uppskattas kostnaden for
att bilda bolag till 1 000 000 kr. Uppskattningen &r gjord av B-O Bystrom fran hans
jamforelser med redovisningen av det tyska bolaget under de forsta aren. Det som han namner
som den storsta fordelen med dotterbolag ar att det far eget ansvar for resultatet vilket har
medfort hogre |6nsamhet. Den uteblivna kontrollen leddettill svarigheter i att motivera bolaget
och styra dess verksamhet.

4.5.3 Konsult

Logosol har under kortare projekt hyrt in konsulter for att gora liknande uppdrag. Det & dock
vanligare att konsulter hyrsin om projekten ar kortare eller av mindre omfattning én sex
manader. Kostnaden for konsulter & vadigt varierande och erfarenhetsméssigt dven med
varierande resultat. En rimlig taxa for konsulter kan ténkas vara 450 kr/timme. Om han jobbar
165 timmar i manaden under 6 manader blir kostnaden 450* 165* 6=445 500. Ofta drar
kostnaderna ivag och det far ses som ett minimibelopp. Det & forknippat med en viss
osakerhet med avseende pa prestation och slutkostnad. Man réknar med samma
inskolningskostnad eftersom konsulten kréver en viss introduktion till arbetsuppgiften.
Sammav vikt 1&ggs inte som vid rekrytering varfor kostnaden for detta stannar ngonstans
mellan 20 000-50 000 kr. Kostnaden for konsult blir runt 500 000 kr under perioden

4.5.4 Kostnader for enskilda marknadsforingsatgarder

Kostnaderna for de enskilda dtgarderna &r desamma oavsett anstallningsform. De utgor ett
underlag for att kunna méata effekten i forhallandetill kostnaden. En dyr atgard kan vara
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|6nsam om den relativt sett leder till fler forsaljningar. Den gemensamma kostnaden for
samtliga atgarder &r att kOpain adresser. Hos svenska PAR &r det majligt att kopa adresser till
foretag. De kan sorteras efter bransch, ekonomiska nyckeltal, juridisk form med mera. Priset
for adresserna varierar beroende pa antal och omfattning. (www.par.se) Kostnaden hamnar
runt 3 kr per adress.

| nternetannonsering kostar 5 dollar att 6ppna ett konto samt 5 cent varje gang nagon klickar
padin annons. Om det finns flera annonser pa ditt stkord kan man vélja att betala mera for att
prioriteras och hamna hogre upp pa sidan nér den visas. | Logosols fal fannsinga andra
annonsorer. Kostnaden blir da 5* 7=35 kr samt en kostnad runt 1 kronai veckan for de klick
pa annonsen som registrerats. Det krévs dock ett visst intresse for annonsen for att fa vara
kvar pa annonsplatsen. Det har varit svart att uppna med det |&gaintresse vi har haft under
forsoksperioden. (www.google.se, 2004-01-10)

Post och e-post &r likvéardigai informationsinnehdll men har helt olika kostnader. Kostnaden
for e-post &r endast den tid det tar att skriva brevet samt en del av den datakostnad foretaget
har och som kan hanvisas hit, till exempel support och uppkoppling. Dessa kostnader hade
uppstétt i vilket fall som helst. Om man har en fardig mall att sanda ut till foretag ar
kostnaderna uppskattningsvis nere kring en krona per e-brev. Kostnaden for att skicka samma
information med post &r betydligt hogre. Datillkommer kostnader for papper, porto och
tryckning. Ett sddant utskick beroende pa utformning hamnar runt 8 kr per brev.

Telefonsamtalen &r betydligt dyrare men formedlar budskap och en kontakt mellan personerna
pa ett effektivare sitt. Den dyraste posten & 16n da det & mycket tidskravande. Telefonitaxan
kan bli avgorande om man bearbetar en marknad med dyr telefoni. | samband med telefoni
krévs ett efterarbete med sammanstéllande av information vilket ocksa &r tidskravande.
Logosol réaknar med att deras séljsamtal kostar runt 50 kronor per styck. | mitt fall har
samtalet varit ndgot kortare an saljsamtal. Uppskattningsvis ligger kostnaden runt 40 kr.

Kostnaden for att starta ett telefonabonnemang i Storbritannien som man kan kopplatill ett
kontor utomlands &r enligt British Telecom 106£ per kvartal samt en kostnad per minut pa 55
pence. Det ger en fast arskostnad pa 106£* 13* 4=5500 kr. Om man sedan ringer 30 minuter
om dagen 200 dagar per &r blir den rorliga kostnaden 200* 30* 0,55* 13=42 900 kr.

Den totala kostnaden for telefoni blir d& ungefar 50 000 kr. (Duncan, J 2003)

K ostnaden for att séttain en annonsi Timber Trades Journal & 10 000 kr. D& visas annonsen i
ett nummer, det vill sdgafjorton dagar och &r 4* 6 centimeter stor i farg.

27


http://www.google.se/

5. Resultat deltagande atgarder

5.1 S6kmotoroptimering/annonsering

Annonsering pa I nternets sskmotor Google verkar mycket ineffektivt da vi endast fatt 1 klick
pavar annons paungefar 100 visningar per vecka. Av dessa & det svart att avgora om de ar
intresserade av paketkapen eller endast klickar pa annonsen pa grund av nyfikenhet.
Visserligen & denna dtgérd billig men ocksa ineffektiv. Knappast & det majligt att gora denna
atgard effektivare utan man far i dagslaget inse att marknadens aktorer inte & mottagliga for
aktiviteten.

5.2 Direktutskick via e-post

Av de 60 foretag vi mailade visade sig en person mycket intresserad. Han svarade direkt och
anmalde sitt intresse for mer information om paketkapen. Det somi dettafall & positivt &r att
den enda som svarade verkade mycket angelagen att fa veta mer om paketkapen. En stor
fordel med nya teknologin &r att, respons och feedback pa utskicket kan tas emot omgaende.
Aven om inte det procentuella utfallet &r bra far man en fingervisning om effektiviteten i
kommunikation via e-post. Det som &r svart att styra ar att mailet kommer réatt. Utskicket
hamnar ofta hos fel person och kasseras darmed da det verkar vara ett massmail. Adresser
som info@....co.uk eller sales@....co.uk lases sdllan om inte als (www.marketscan.co.uk
2003-11-05).

5.3 Telefonintervjuer

5.3.1 Stora palltillverkare

Nésta steg var att ringa foretagen for att fa reda pa om antalet intresserade 6kade. Det visade
sig att 21 var intresserade och ville havidare information. Endast en person hade sett e-mailet.
Det tyder paineffektivitet att na folk via mailadresser funna pa Internet. Adresserna stammer
sdllan och adressaten &r inte den man 6nskar. Dessutom foredrog 30 % information via fax
istallet for post och e-mail vilket var férvanande.

Den vanligaste orsaken till ointresse var en redan existerande anlaggning eller inkdp av redan
kapat virke. Aven ett rent ointresse att ta emot information fran forsdljare fanns bland
foretagen.

Det absolut vanligaste var att kommatill en véxel och bli tillfragad om &rende innan jag kom
att tala med rétt person.

De foretag som visade intresse fick sedan ett personligt brev med prisinformation

(se Bilaga 5) samt broschyren ” Sawing the right way” som &r en informationsbroschyr om
paketkapen pa engelska. Sedan blev de 21 foretagen kontaktade igen for att félja upp om de
tagit till sig den information de fét.

Hittills har alla visat ointresse och meddelat att de inte har behov av den typen av maskin.
Vissa hanvisade endast genom sin sekreterare. Andra svarade §élva, oftast med korta
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bestamda svar att det inte var intressant Alla kontaktade hade da |ast materialet. Tre sparade
materialet for att det kunde bli aktuellt att investerainom ett par &r.

Jag forsokte hitta foretag med investeringsbehov och investeringsutrymme. Dock verkar
behovet vara det som begransar da ingen kommenterat priset. Det indikerar att marknaden
bland de storre aktorerna verkar vara svar att paverka.

5.3.2 Mindre palltillverkare

Naésta atgard var en rundringning bland 60 foretag i en specifik region, i det har fallet
nordvastra England. Eftersom jag inte hade uppgifter om féretagens storlek formodade jag att
foretag inom en region skulle ha en viss spridning gallande storlek jamfort med de som var
andlutnatill den storre medlemsorganisationen Timcon. De flesta av dessa foretag saknade
bade hemsida och e-postadress pa gula sidorna.

Av dessa 60 foretag var 13 intresserade och ville hainformation om paketkapen vilket var
mindre &n hos de stora foretagen. Personernajag kom i kontakt med kéndes mer trovérdiga
som potentiellakunder och i samtligafall pratade jag med nagon person ansvarig for
produktion eller drift av verksamheten. En forklaring till det storaintresset vid direkt
telefonkontakt &r att manga tenderar att viljabli av med telefonforsdljare och den enklaste
utvagen ar da att tackajatill materialet och avsluta samtalet utan att horasig for tillrackligt
om produkten.

Overlag verkar behovet av exaktkapning hos palltillverkare vara litet. Oftast koptes virkein

fardigkapat till tillverkningen eller sdvar de tillverkade kvantiteterna for smafor att en
investering av en paketkap skulle l6na sig. (Lorimar, P 2004)

29



5.4 Direktutskick med post

Vi har som ett tredje steg i paketkapskampanjen gjort ett utskick via post som
forhoppningsvis skall rikta blickarna mot www.stackcutter.com. De potentiella kunderna
kunde véja att faxa, maila eller ringatillbaka sitt svar. Kampanjen var utformat som ett
séljande utskick med prisinformation s att de |t skulle forsta skillnaden mellan paketkapen
och dess konkurrenter och pa s vis snabbt fa ett intresse for produkten. Utskicket berorde
hela Storbritannien och omfattade ca 800 brev, 500 till palltillverkare och resterande del till
sagverk av varierande storlek. Se bilaga 4.

Den forvantade svarsfrekvensen fran liknande kampanjer brukar ligga runt 2 %

(Bystrom J 2003). De svar vi fick kom omgaende. Vi fick in 11 svar varav héften fax och
halften viatelefon. Information om hemsidan fanns pa utskicket varpa man kan harleda de
fem som forsokt se pa videoklipp 6ver Internet som ett resultat av kampanjen. 16 av 800 blir
drygt 1,5 % vilket kan tankas vara en acceptabel niva aven om man givetvis hoppats pa en
hogre siffra. Magruppen & inteftillrackligt inringad for att det skall tréffarétt. Mojligheten att
sortera ut foretagen med hjalp av omséttning eller nagon annan parameter fanns inte. Darfor
gick utskicket till samtliga palltillverkare och sagverk som fannsi gula sidorna. Om man antar
att halften av foretagen &r i den tankta malgruppen, da har man genast en svarsfrekvens pa
drygt 3 % vilket & en acceptabel niva

Det som fortfarande &r ett problem med direktutskick &r att de har en tendens att hamnaii fel
hander och da med utebliven effekt som foljd. Det verkar trots allt vara effektivare an mail,
framforallt pA mindre foretag dar utskicket hamnar i handerna pa beslutsfattare direkt.

Utskicket &r ett bevis parak marknadsforing som &r enkel att utfora pa distans.
Forhoppningsvis kan man smala ner antalet foretag nar man vet vilken grupp som verkar
intressera sig mest for paketkapen. Da kan man fortsétta att bearbeta dessa, forhoppningsvis
med annu béttre svarsfrekvens.

5.5 Annons i fackpress

Det mest effektiva sattet att na ut till ratt malgrupp i Sverige ar enligt
marknadsundersokningen att annonserai fackpress. Darfor har tva annonser fortsin i den
brittiska tidningen Timber Trades Journal. Den forsta annonsen endast med www-adress till
paketkapens hemsida och den andra med www-adress och telefonnummer till Logosol. Det &
omajligt att siga hur manga av bestkarna pa hemsidan som kan harledas frén annonsen.
Hemsidan som annonsen hanvisar till har en registerfunktion dér man méaste fyllai sin e-
postadress for att se filmer om paketkapen. Genom den funktionen har jag fatt tag pa
direktadresser for 10 foretag. Jag svarade pa deras e-post och fick datva svar tillbaka fran
personer som var valdigt angelégna om mer information kring paketkapen. Dessutom ville
b&gge personerna se maskinen i arbete, det vill séga underlag for VIP-demonstration.

Med anledning av den effektiva marknadsf6ring som annonsering i fackpress & uppskattar

jag att halften av de 10 foretagen kan hérledas frén annonsering i TTJ samt halften fran
direktskicket via post.
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5.7 Totala utfallet av alla atgarder

Kampanjen i Storbritannien startade i mitten av november 2003 med direkt e-postutskick.
Arbetet har sedan fortsatt enligt arbetsgangen (sefig. 2). Kampanjens utfall som helhet
utvérderas den 30 mars 2004.

Intresset for kampanjen har 6kat successivt och bidragit till flera forfragningar om
paketkapen. Av de forfragningar som inkommit har tre stycken lett till VIP-demonstrationer
varav en har lett till forsaljning, de andratva var tveksamma pa grund av den langa
instélIningstiden. Y tterligare fem demonstrationer &r inplanerade och responsen fran
marknaden pekar mot att en rimlig forsaljning pa den brittiska marknaden ligger runt 10-20
sdlda kapar per ar de narmsta aren.(Dobie, W, 2004-03-30) De forfragningar som kommer in
kan uteslutande hanvisas till annonsen i fackpress samt direktutskicket per post.

Atgard Kostnad Intresse (st) | Intresse Demonstration | Forsaljning
totalt (kr) (%)

Internet annons [ 35+0,5*1= |1 1 0 0
35,5

E-post 1*60=60 1 1,7 0 0

utskick

Telefon 40*60=2 21 (forst) 35 0 0

Intervju(Stora) |[400 3(uppfoljning) | 5

Telefon 40*60=2 13 (forst) 22 0 0

Intervju(Mindre) [ 400 O(uppfoljning) | O

Postutskick 8*800=6 16 2 2 (genomforda) |1
400 2 (inplanerade) |?

Annons i 1*10000= |5 ? 1 (genomforda) | O

fackpress 10 000 3 (inplanerade) |?

Figur 13, SammanstalIning av &tgardernas kostnader samt utfall den 30:e mars 2004.
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6. Diskussion

6.1 Metodutveckling

Arbetets syfte var att fa fram en effektiv metod att bearbeta nya marknader fér Logosol. For
att metoden ska kunna appliceras krévs en marknad med liknande forutséttningar samt att
produkten ar jamforbar med paketkapen. Med resultaten jag fatt fram av min undersokning i
Storbritannien kan jag férbattra mitt val av ansats och tka traffsdkerheten i andra projekt.
Projektet har varit fyllt av forsok snarare an baserat pa teoretisk vetenskap, eftersom DMI
snarare & framtid for den har typen av bransch. Férhoppningsvis kommer framtidens proj ekt
att ha en storre del av den ingrediensen aven om marknaden for den hér produktkategorin inte
ar mottaglig annu. Jag hoppas att mina erfarenheter ska kommartill anvéndning for Logosol.

Produkten skiljer sig markant fran Logosols 6vriga utbud och kréver sin egen marknadsforing,
eftersom magruppen & sa pass olik deras 6vriga kunder.

Av de genomforda aktiviteterna ar de klassiska effektivast. Da framst genom annonsering i
fackpressen eftersom den automatiskt riktar sig till rétt malgrupp. De kunder som &r
intresserade |etar oftast aktivt efter rétt produkt och d&ven om annonsen &r liten sa hittar de
den. Det gor annonseringen till en av de mest kostnadseffektiva insatserna och dessutom &r
den tidseffektiv. For direktmarknadsforing &ar effektiviteten oftast 18g, potentiella kunder
maste lokaliseras och kontaktas utan att man vet om de har kapital eller behov av att investera
samt om produkten &r rétt for deras andama mm. Darfor kan man inte rakna med négot stérre
utfall bland kunder fér den hér typen av produkt. Det & dock mycket l&rorikt att varai
kontakt med manga av branschens foretag eftersom det ger en insikt om konkurrenter,
befintliga l6sningar, forhallande till forsdjare, Internetanvandande mm.

Till att bérjamed kan man inte utga ifran att branschens struktur stammer éverens med
hemmamarknaden. Historiska forhallanden andra produktionsforhdllanden och efterfrégan pa
andratraprodukter & nagraav de orsaker som gor att kundunderlaget skiljer sig mellan tva
lander. Min erfarenhet &r att man bor |&gga resurser pa att genomfora en
marknadsundersokning dar kampanjen ska drivas. Rétt kundgrupp att bearbeta forenklar
arbetet och sparar pengar i form av béttre riktade och dérmed mindre omfattande atgérder.

N&r man har en avgransad malgrupp géller det att valja de tgarder som &r effektivast.
Forslagsvis inleder man med en annons i fackpress for att de intresserade foretagen ska kunna
ta ett eget initiativ om de &r angelagna. Forhoppningsvis tar sig flera personer in pa hemsidan
och fyller i sin e-postadress. Da blir nésta steg att ha en snabb och bra korrespondens via e-
post och pa sa vis bygga upp en relation.

Av projektet att doma har utfallet av direkt telefoni varit s skralt att det knappast kan
rekommenderas att anvénda som forsta steg i en marknadsféringskampanj. De potentiella
kundernai ett land ar alltfor fafor att en sd dyr atgard som telefoni skall bli effektiv. Under
forutséttning att man har lokaliserat en snav magrupp, till exempel sdgverk med ett stort
behov av att kapa virke men begrénsat investeringsutrymme kan telefoni vara ett intressant
alternativ.

Vid forsta kontakten erbjuds information i form av en broschyr samt prisuppgifter. Vid nésta

kontakt eller om starkt intresse foreligger skickas en video/dvd. Efter att ett flertal
intresserade foretag har lokaliserats & en viktig del av det slutliga séljarbetet att demonstrera
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maskinen. Det & svart att bestamma sig for kop enbart med broschyrer och video som grund
dadet & en investering pa 70 000 kr inklusive moms. Demonstrationen ska vara direkt
avgorande for om kunden koper en kap eller inte.

Ett alternativ till de forsta kunder som koper paketkapen i ett land &r att erbjuda dem att vara
demonstratérer mot provision eller rabatt vid inkopet. Det besparar resekostnader samt den tid
det tar att utféra demonstrationen. Samt att fragor kan stéllas till nagon som aktivt jobbar med
produkten. Efterhand kan de kunder véljas som anvander paketkapen frekvent och de som &r
ndjda med produkten. En ndjd kund blir foretagets ambassador och & automatiskt en
marknadsforare pa deltid (Gummesson 2003)

6.2 Framtidens informationskanaler

Paketkapens kunder &r inte en ” 1 T-mogen” malgrupp. Jag tror inte att det & den orsaken som
ar mest begransande for information och afférskontakter via Internet utan problemen ligger
snarare i osakerheten kring kallan. Ar den information som sands ut tillforlitlig? Att
marknadsfora sig enbart via Internet ger ett mindre seriost intryck. Reklam via Internet har ett
daligt rykte och forkastas innan det har nétt kunden (www.marketscan.co.uk, 2003-10-05).
Fokus bor ligga pa att locka folk till hemsidan vilket ocksa Logosol gjort. De medel som bor
anvandas ér i forsta hand de traditionella som annonsering och utskick med brev. Nedan
presenteras William Dobies tolkning av resultatet utifran de seriosa forfragningar som
inkommit till f6ljd av kampanjen i Storbritannien.

" The advertisement in Timber Trades Journal has been the best medium
for getting serious enquiries, followed by your direct mailing. E-mail and
telephone marketing is awaste of time.”

Man bor dock inte férkasta e-post och telefon som ett andra steg i marknadsféringen. Det
intressanta med korrespondens via e-post & att det uppfattas som effektivt och tillforlitligt nar
en kontakt val uppréttas. Vilket gor det oslagbart att uppratthalla en kontakt med. Det gar
ocksa ltt att skicka bilder och annan information &n text. Dessutom &r det tidsbesparande
eftersom det gér snabbt. Om en person varit inne pa L ogosols hemsida och efter detta blir
kontaktad &r responsen oftast positiv. Personen ifréga kanner igen foretaget och &r bevisligen
intresserad eftersom den varit och hittat information sjalv. Da ar e-post ett [ampligt sétt att ta
kontakt. Man far kommaihag att telefonforsdljare har daligt rykte dverlag medan ett brev kan
man védjaatt besvarar eler inte.

Det & ocksa svart att bygga upp en marknad for en sa smal produkt som paketkapen. De
foretag som har kontaktats har oftast en egen |6sning for kapning av virke annars hade de
sjdva sokt information pa marknaden. Det galler att synas mer an att horasi ett forsta steg.
Kulturen for forsdljare skiljer sig &ven inom landsgranser. Vissa foretag har problem med
forsdjare och darfor uppfattas viss marknadsforing som pétrangande. Synas och bearbetas
med forsiktighet borde vara den basta metoden att konfrontera framtida marknader och
foretag.
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6.3 Framtidsvision

Ar da Logosols framtidsvision om ett huvudkontor dar allt frén marknadsféring till leverans
kan skotas en majlighet? Allatekniska mojligheter for att lyckas finns. | dettafall har man en
bra produkt alltsa blir nasta viktiga steg att marknadsfora produkten. Idag finnsinga hinder att
genomfdra en kampanj fran hemlandet. Det som behdvs &r information om mamarknaden
och vilka medier som ar effektivast for att nd sin tankta malgrupp. Detta skulle till exempel
exportradet kunna hjépatill med om man inte har ndgon egen kontakt i landet

(Wilson, P 2003).

Nasta steg blir att ha ett utbrett kontaktnat som fangar upp de intressanta kunderna. Givetvis
behovs en hemsida pa landets sprék samt ett inhemskt telefonnummer som & kopplat till
huvudkontoret. Dessutom &r goda sprakkunskaper ett maste da man ska ge intryck av att
finnas pa deras marknad. Att kannatill affarskulturen i landet kan ge fordelar framforallt da
det &r dags for demonstrationer och kundtréffar.

Efter etablerade kontakter aterstar det viktigaste, att demonstrera paketkapen, det viktigaste
momentet i arbetet. Ingen koper en maskin for 70000kr utan att veta hur den fungerar. |
visionen blir demonstrationernaresor till kunderna eller om man samlar flera kunder till en
stérre demonstration/méssa. Nar maskinen val & demonstrerad & fragan om den potentiella
kunden &r dvertygad av funktion, kvalité, och pris mm.

All verksamhet kan med fordel goras fran ett kontor i hemlandet med | &ttare Gverblick och
koordinering med 6vrig verksamhet inom féretaget. Den enda verksamhet som behdvs
utomlands & demonstrationer och massor. Det finns inga direkta fordelar med att ha bolaget
utomlands for den hér typen av verksamhet férutom att man & mer flexibel med
mdjligheterna att demonstrera paketkapen.

6.4 Kontroll

Ett stort problem for Logosol och framst for VD B-O Bystrom ar bristen pa kontroll i de
dotterbolag som senare blev egna bolag. Den storsta fordelen med framtidsvisionen &r att ala
enheter & samlade pa ett stélle och darmed blir |4tta att styra. Moderbolaget har full kontroll
pa verksamheten och kan snabbt ge feedback pa genomforda aktiviteter, samarbetet blir
effektivare. Resursernainom foretaget kan darmed anvandastill annat &n intern
kommunikation. Den forvantade effekten vid bildande av ett nytt bolag utomlands motsvaras
inte av de htga kostnaderna. Nar det galler forsdljning av lite dyrare produkter och
demonstrationerna och kundernainte forvantas bli s manga vinner man inte s mycket pa att
finnas lokalt pa den tankta marknaden. De pengarna kan anvandas béttre inom
marknadsforingen.



7. Slutsats

Slutsatsen & en kombination av de erfarenheter jag fatt under arbetets gang och tillamningar
pa de kunskaper jag lart mig under utbildningen.

Det gér definitivt att marknadsfora, silja och leverera paketkapar i ett annat land &n det land
déar moderbolaget finns utan att starta upp nya bolag.

Att arbeta fran hemmamarknaden medfor svarigheter att bilda sig en uppfattning om
marknaden. M&jligheternatill att demonstrera produkten for enskilda kunder minskar. Men
man far en billigare organisation som frigor resurser och dessa kan istéllet anvandasinom
andra omraden pa foretaget. Dessutom forenklas kontroll och styrfunktionen av den nya
enheten vilket ocksa far ses som en minskad kostnad.

E-post och Internet far ses som en stodjande funktion till de traditionella sétten att
marknadsféra och kommunicera. Mgjligheten att utnyttja I nternet som marknadsforingskanal
kan eventuellt andrasi framtiden. Varpa de presumtiva kundernas beteende anpassar sig till
samhallets I nternetbruk. Jag tycker att det & bra att ligga langt fore konkurrenterna nar
forandringen va sker. Darfor & Internetsatsningen hos Logosol en bra framtidsinvestering.

En ny enhet hos Logosol for att bearbeta en ny marknad skulle kunna se ut och ha
funktionerna som figuren nedan. Om man ger den egna enheten eget ansvar for kostnader och
intakter som sedan redovisas inom bolaget far man dven de incitament for resultat som var
den drivande kraften for de utsalda dotterbolagen. Da skulle utlandsenheterna dven bli egna
resultatenheter.

Logo=ol

utlandzenhet

marknads- sprak/kultur
faéring

demonstra rarknaden

tioner

zdljars

forzdljning

support ekanomi

S~

rezultatenhet

Fig. 14 Resultatenhet
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Bilaga 1
Frageformular Marknadsstudie
Foretagsnamn

Prestanda och krav

| nkpsar

Precisionskrav

Uppnadd precision

Kvalitetsomdéme

Hur 16ser man underhdll

Hur ofta dlipas kedja, intresserad av service och kedjefilning

Omdoéme

Hur n6jd & kunden

Vilka problem har uppstatt

Har den motsvarat forvantningarna

Funderat pa en annan |Gsning

Var paketkapen det enda alternativet, konkurrenter

Hur kom du i kontakt med L ogosol

Hade ni varit intresserade av en stationar paketkap fran Logosol fér 20000 kr i
merkostnad

Generell foretagsinformation

Omséttning

Anstéllda, antal, mm

Bransch, verksamhet

Produkter, tjanster
Kvantiteter i produktionsprocessen
Hur kvantifieras de, m3/ar/méan/veckal/dag
Hur ofta anvands produkten

Vill ni medverka med uppgifter i mitt examensarbete
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Successtory

Paketkapen en del av sagverksindustrin

Horrods sagverk har genom anvéandning av paketkapen sparat manga timmar bakom
pendelkapen samt gjort det mojligt att snabbare leverera foradlade produkter till
kunden. Det ar en foretag med manga speciella sortiment som métt manga kunders
oanade behov.

HOrrods sagverk har en brokig sgverksplan. Virke, sigar, bakar och fardiga produkter om
vart annat. Pa kontoret dar dgaren Stig Nilsson befinner sig ringer telefonerna for fullt. Han &
en driven person langt ifran en traditionell sdgverksagare. Han har nyss flyttat produktionen
till Horrod och haller &ven pa att expandera. For tillfallet innefattar produktionen tva sagar.
En bandsag for grovt och langt timmer samt en cirkelsag for att skapa block som sedan kan
klyvastill [ampliga dimensioner. En ny anlaggning for kapning, klyvning och hyvling ar
under uppbyggnad.

Mitt pa planen fanns vid besoket Logosols paketkap, som precis anvants till renkapning av ett
stort virkespaket. Det kopsin en hel del halvfabrikat som foradlas. Detta paket skulle bli
stakkappar till vagar. Det & ofta som den egnaravaran inte racker till utan Nilsson &
tvungen att kopain sagad vara for att kunna méta kundernas krav. Det Stig sagar §alv &
framst sortiment som &r svéara att fa tag pa hos andra sagverk.

Vilka anvandningsomraden har de for kapen? Det visade sig att den anvands dagligen till
exaktkapning av virkespaket och halvfabrikat. Horrod ar beldget i Skane vilket innebéar att
halvfabrikat till inredning av héstboxar &r en galvklar produkt. Aven exaktkapad panel till
kanalsidor i Holland &r en annorlunda och framgangsrik produkt. Uppfinningsrikedomen hos
Stig borde forvana de flestai trébranschen. Han ser endast majligheternai de offerter som
landar pa hans skrivbord. Listan av produkter kan goras lang, men utan paketkapen hade
manga timmar gatt forlorade bakom pendelkapen. En stor del av produktionen &r specialiserad
paek och lark. Det som fascinerad Stig mest under aren &r att man kan goraen fin grej av
nagot fult, vilket var hans syn pa att féradla stockar till slutprodukter.

Stig slutade skolan som 13 &ring och har sedan dess gjort allt mellan himmel och jord. Fran
att ha varit gatukoksagare till sdgverkare. Han verkar dock hafastnat i trébranschen vilket
man kan forstd, majligheterna & manga. Eller som han sjalv skulle ssmmanfatta sitt liv " gjort
allt utom att sittainne och intresserad av allt utom &ktenskap”.

Det har resulterat i att Horrods sagverks produkter finns fran Skarholmsterassen i Stockholm

till kanalernai Holland. Det |&r inte sluta vid det utan visionerna fortsétter. Visioner i vilka
paketkapen har en galvklar plats mitt bland industriell sdgverksutrustning.
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The stack cutter, a vital part of the saw milling industry

Horrods sawmill has saved many man-hours by using the stack cutter instead of an
ordinary crosscut saw. It has also made it possible for them to deliver more swiftly and
to a higher standard of accuracy. It’s a business with a lot of special products that meet
customers unexpected demands.

Horrdds sawmill yard is abit of a mess. Timber, sawn wood, saws and finished products lie
indiscriminately. In the office where the owner Stig Nilsson is located, the telephones are
ringing every minute. He' sa driven person far from atraditional sawmill owner. He recently
moved the production to Horrdd and he is investing to expand the business. At the moment
the production line consists of two saws. one band saw for long and big timber and one
circular saw for making blocks for resawing into the right dimensions later. A new investment
for cutting, splitting and planing is under construction.

During the visit the Logosol stack cutter wasin the middle of the yard. It had just been used
for cutting abig stack of sawn wood. This stack was supposed to be logs at the side of the
road, but Stig often has to buy sawn wood because otherwise he wouldn’t be able to make all
the products that the customer demands. He focuses his recourses on sawing the dimensions
that are hard to get from the big sawmills.

What can they use the stack cutter for? It showed that they use it every day for cutting packs
into different products with very good results. HOrrod is situated in Skane, aregion in the very
south of Sweden, where prefabricated material for horseboxesis a perfect product. He
produces a horsebox kit with wood in different lengths so the customers just have to nail it
together. Wood cut to exact lengths, which are used as support for canals in the Netherlands,
isaso adifferent and successful product. Stig’s inventiveness would surprise most people in
the wood industry. For him every enquiry that lands on his desk is a new opportunity. The list
of productsislong, and without the stack cutter much time would have been wasted due to
other slower equipment. Much of the production is specialised work in oak and larch. The
most fascinating thing with wood according to Stig is “that you can make something beautiful
out of something so ugly” whichishisview of turning alog into afinished product.

Stig finished school at 13 and since then has been into most businesses between heaven and
earth, comprising everything from running a fast food restaurant to being a sawmill manager.
But he seems to be stuck in the wood business. Y ou can understand why, there are millions of
possihilities. His own description of hislife and what he has doneis “I’ ve done everything but
prison and been interested in everything but marriage”.

The result is that you can find his products all the way from Sweden to the Netherlands. It

won't stop with that because he still has may visionsto bring to realty. Visionsin which the
stack cutter has a vital place along with the most modern sawmill equipment.
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Direktutskick med e-post

Dear Mr. Smith

We are introducing a new type of pack saw in Glasgow. We understand that Glasgow Wood
Ltd is one of the leading wood industry companiesin the region.

We at Logosol have sold many stack cutters to pallet and case manufacturers in Scandinavia
and Germany. They are very satisfied with the capacity and precision.

If you are interested, you are invited to a demonstration in United Kingdom later this autumn.

www.stackcutter.com

Logosol is a Swedish company for small-scale wood processing products. Our main products
are portable sawmills and planers. Logosol have salesin over 60 countries and sales
companiesin USA, Germany and Norway.

Please contact us at |ogosol @home.se for more information. Y ou can also contact our
associate in the UK, William Dobie at enquiries@l|ogosol.co.uk.

More detailed information about the Stack cutter is available at www.stackcutter.com/uk.asp.

We hope that the product will respond to your expectationsif you find it interesting.
Best regards

Markus Forsback
Logosol AB

The Logosol Stack Cutter
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Direktutskick med post
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Personligt brev med prisinformation
Dear Sir Harndsand 2004-01-18

Information to you about the new pack saw as you requested. More information is availible at
www.stackcutter.com .

It's anew pack saw that we now are introducing in Great Britain. According to Scandinavian
and German customers it’s the best machine on the market if you compare performance and
capacity to price.

It'salight and flexible solution for smaller industries or a smaller line in abigger industry due
toits flexibility. But still it is possible to cut astack of 2m?with an accuracy of +2mm.

The capacity is not exactly measured in volume but according to our customers you are able
to make a4-meter stack into three pieces and make the edges straight in 15-20 minutes. It will
reduce the time and it’ s very cost effective instead of cutting each board separate.

We can offer it for 5500£ excluding vat, guide bar and chain. But if you buy one in the near
future you will be one of our first customers and we will be able to offer you a specia price of
4950EF.

If thisisinteresting for you and your company please contact us. We can aso send more
information on video or DVD!

Y ours sincerely

Markus Forsback markus@m3f.se
Logosol AB
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