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FORORD

Denna rapport ligger till grund for min examination, pa C-nivai ekonomi, vid
Institutionen for skogens produkter och marknader, SLU Uppsala. Arbetet ligger
aven till grund for examination vid Skogsmastarskolan i Skinnskatteberg,
Skogsingenjorsprogrammet. Uppgiften till den hér rapporten har utvecklats med
hjalp av sigverksforetaget J.G Anderssons soner Aktiebolag, i Linneryd.

Jag vill tacka min handledare Anders Roos vid institutionen for Skogens
produkter och marknader, Anders Peterson och Lars Olofsson pa J.G.A for den
hjalp jag har fatt under arbetets gang. Jag vill ocksa tacka alla som har gett
synpunkter och korrekturlast arbetet.

Karlstad den 27 Juli 2003
Christian Arvidsson
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1. SAMMANFATTNING

Det har blivit allt viktigare for sagverksforetag att ha kunskap om hela kedjan fran
réavaruleverantor till slutprodukt for en rationell och vinstgivande produktion.
Kund och produktutveckling & de delar som forskning och utveckling framfoérallt
har inriktat sig pa, eftersom detta har de storsta utsikterna att ge positivt resultat i
redovisningen. Men for att fa stabilitet och kontinuitet i tillverknings- och
forsaljningsprocesserna kravs det dven att rdvarusidan undersoks.

Syftet med denna undersokning &r att kartl&gga ett foretags nuvarande
leverantorer och se vilka olikheter och asikter de har om foretagets olika
erbjudanden. Undersokningen genomférdes med hjalp av en postenkat till femtio
befintliga leverantorer. Leverantdrerna delades sedan in i tva olika segment
avseende svaren och fastighetsstorlek. Segmenten bearbetades dérefter med en

" multiattributs modell” for att fafram de attityder som leveranttrerna har till
foretaget. Resultatet visar att gruppen av leverantdrer med mindre fastigheter
anser att det personliga bemdtandet &r den faktor som &r mest avgérande for vilket
foretag de véjer att levereratill. FOr &gare av storre skogsfastigheter & priset
mest avgdrande och det har &ven visat sig att denna grupp & mindre trogna mot
foretaget an de som levererar en mindre méangd. For att fa skogsagare i segmentet
med mindre foretag mer leveranstrogna och sétta J.G.A framst géller det for
foretaget att framfora att de ger ett personligt bemétande och att séljaren kan fa
hjalp nér man vander sig till dem. For storre leverantérer, &r det viktigast att skapa
sociala och tidsmassiga bindningar samt bibehalla ekonomisk trygghet.



2. ABSTRACT

It has been even more important in the forest sector in recent yearsto look at the
whole chain from suppliers to end users, to improve operations and improve
performance and the profits of the company. The research and development have
been concentrated on the buyer’ s market and product development, probably
because this research has capability to give an increased cash flow. But to obtain
stability and continuity in the production and selling units, the suppliers should
also be investigated. The aim of thisthesisisto study a one company's existing
suppliers of roundwood and investigate the differences and attitudes they have
about the company offerings. The study begins with questionnaires that were sent
to fifty existing suppliers (i.e. forest owners). The question’s concerned the most
important factors when selling roundwood to a sawmill.

Based on the survey segmentation in to two groups are suggested. The two
segments attitudes were investigated with a multiattribute attitude model. The
result shows that the segment small forest owners consider services offered as the
most important factor when choosing a buyer of lumber. For the other segment
large forest owners, the price is the most important factor when choosing buyer.
Large forest owners are furthermore less loyal to the buyer.

To increase the loyalty and put the company as the most advantageous buyer, it is
suggested that the company communicate that they are the most personal and
offer advice for the segment especially to small forest owners. For large forest
ownersisit suggested that the company create bindings and offer an economic
security for the suppliers.



3. INLEDNING

| detta forsta kapitel ges en beskrivning av problemomradet och dess
tillhdrande problemstalining. Sedan redogors for foretaget och dess
upptagnings omréde, inkdparna och leverantorerna. Slutligen
presenteras syfte, avgransningar och litteraturgenomgang.

3.1 Bakgrund

| de flestaindustriféretag & materialkostnadens andel av totalkostnaden valdigt
hog, den uppgar oftatill 50-60 procent av omsattningent. Ett jamnt och
kontinuerligt flode av révara for ett sagverk ar da ett maste for den dvriga
produktionsked;jan och for |6nsamheten. Detta fl6de fungerar braidag for J.G
Anderssons stner AB (J.G.A). De behdver inte ens anvanda sig av importvirke for
att klara produktionen?. Men dagens 6verskott av inhemsk tillganglig ravara pa
marknaden skulle dock snabbt kunna reduceras, exempelvis av en minskad export
fran de baltiska staterna. Men aven inhemska faktorer som avsattning till
naturvard kan 6ka konkurrensen om befintlig ravara.

For att kunna halla dessa kostnader pa en rimlig niva och samtidigt ha ett jamnt
flode av ravara géller det for foretagen att kanna allaintressenter och aktorer i
hela processkedjan. Detta stéller stora krav paforetagen vilka maste habra
verktyg att arbeta med i framtiden.

Men vad tycker da J.G.A:s leverantdrer om foretaget och dess erbjudanden och
hur ska man undvika att hamnai en situation dar leverantérerna sviker sdgverket
till forman for konkurrenter. En metod kan vara att undersoka vad de tycker om
foretaget och dess erbjudanden.

3.1.1 Fragestallning

Fragestallningen for arbetet blir féljande:

1. Vilken attityd har J.G Anderssons soner AB:s leverantorer till foretaget?
2. Med vilka atgarder kan man forstérka/férandra eller bibehdlla denna attityd?

3.2 Foretaget J G Andersson sbner AB

J G Andersson soner AB &r ett privatagt sagverk, som startades 1928 av Johan
Gustav Andersson och hans hustru Olivia. Sdgverket ligger i byn Linneryd i
Tingsryds kommun och drivsidag av hans barnbarn Carl-Gustav, Lars-Goran och
Ing-Mari€.

! Sverigesinkopsledares forbund (SILF) (1981)
2 Intervju Anders Pettersson & Lars Olofsson (2003-04-24)
$ www.jgase
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Ségverket producerar ca 100 000m? s&gad vara, som kopsin fran framforallt
privata skogsagare, men en del kommer dven fran Stdra skogsagarna och Vaxjo
stift. Sagverket har tva saglinjer, en for klentimmer och en for grovtimmer. Ca 45
% av virket hyvlas och av den totala produktionen exporteras ca 50 % framforallt
till England och Holland, men &ven en del till Danmark. Sagverket har dven
pelletstillverkning pa anldggningen’.

3.2.1 Upptagningsomradet

Den &rligainkdpta volymen timmer uppgdr till ca 210 000 m*sk, per &, varav ca
tvatredjedelar & inkdpta rotposter®. Det geografiska omrade som inkdpen sker
ifran ar framforallt kommunerna Tingsryd, Lessebo, Vaxjo och Uppvidinge. Men
inkop sker &ven frén angransande kommuner som Almhult, Ronneby och
Karlskrona, men da kravs det i regel stérre kvantiteter virke for att ett kop ska
varaintressant. Detta p.g.a. transportkostnaderna blir hdgre, samt att det
tillkommer extra kostnader i administration®. Det omréde som sagverket framst
riktar sig till omfattar en radie patre mil fran sdgverket nér det galler timmer och
fem mil for kubbsortimentet’.

3.2.2 Leverantdrerna

J.G.A har idag ca 1000 leverantorer, varav en stor mangd ar dterkommande
leverantorer. Medelarealen per skogsagare i distriktet Tingsryd/Lessebo ar 25 ha
vilket kan jamforas med 45 ha som & genomsnittet i Sverige’. Medelarealen per
fastighet & 35 ha. Barainom distriktet Tingsryd/L essebo finns det 3500
fastighetsagare pa 2400 fastigheter™.

Detta stora antal fastighetsagare resulterar i att det i regel ar smakvantiteter virke,
som levereras fran samma leverantor och det sker inte avverkningar pa
fastigheterna varje ar. De stora leveranserna kommer framforallt vid nyinvestering
eller vid generationsskifte'.

3.2.3 Ink6psavdelningen

J.G.A:sinkopsavdelning bestar av Anders Petersson, som &r inkdpsansvarig och
Lars Olofsson, som aven & ansvarig for logistiken pa foretaget.

4 www.jga.se

® Intervju A Pettersson & L Olofsson (2003-04-24)
® |bid

" Ibid

8 Winquist R, Distriktchef SV O Tingsryd/L essebo
° Lundell S, Sandstrém J (2000)

YWinqvist R, Distriktchef SVO Tingsryd/L essebo
! Intervju A Pettersson & L Olofsson (2003-04-24)



Bada har 1ang erfarenhet av inkop i regionen, vilket ger en styrka beroende pa de
kontakter som har byggts upp mot leverantorerna. En av de viktigaste delarnai
relationen till leverantorerna ar att alltid halla det man lovar, dettakan t.ex. gélla
besok eller betalning, vilket alltid ska skei tid®.

En annan aspekt som leverantdrerna ser &r soliditeten och likviditeten pa
foretaget, i samband med forsaljning. Ar inte likviditeten god resulterar det i
forsiktighet fran leverantérerna och de kréaver forsakringar i form av
forskottsbetalning.

Inkdparna anser &ven att det personliga bemdétandet gentemot leverantoren &r en
av de framsta resursernatill framgang, vilket kréver att man tar sig tid att stanna
och prata eller dricka en kopp kaffe vid affarer. Genom dessa sociala bindningar
byggs ett fortroende upp som kan ge dem fortur till avverkningarna.

Inkdparna prioriterar framforallt virke som avverkas i naromradet. De anvander
ocksa |okala skogsentreprendrer for avverkningar, framfor externa, for att bygga
upp en lokal patriotism for sdgverket. Men &ven for att gynna samhéllet och dess
invanare. Dessa tva punkter tas dven upp i foretagets affarsidé ©.

3.3 Syfte

Syftet med detta examensarbete &r att redovisa olika attityder som finns bland
J.G.A:sleverantorer, betréffande prisséttning, det personliga bemétandet m.m.
(attribut), vilka & viktiga och vérderas olika for varje leveranttr nér de skasdlja
sitt virke. Arbetet & avsett att vara deskriptivt och inte ge nagra konkreta
|6sningar pa problem, utan snarare infallsvinklar och verktyg for att underlétta
kommunikationen med révaruleverantorerna. Syftet med arbetet ar inte heller att
skapa en marknadsforingsplan for att fa J.G.A att fain mer ravara, utan att ge dem
verktyg i form av 6kad forstael se och kunskap for att veta vad deras leverantorer
vill ha.

3.5 Avgransningar

ProblemstalIningen i rapporten ar tvérvetenskapligt och omfattar psykologi,
sociologi och ekonomi. | huvudsak tillampas dock vanliga modeller och metoder
fran foretagsekonomi/marknadsforing.

Man bor ocksa understryka att undersokningen inriktar sig mot redan befintliga
leverantdrer, med olikalojalitet mot foretaget. Den ger inga indikationer om
varderingar eller asikter bland skogsigare som inte levererar till J.G.A.

2 Intervju A Petersson & L Olofsson (2003-04-24)
3 www.jga.se (2003-04)



3.6 Litteraturgenomgang

Forskningen om attityd inom socialpsykologin har varit sd omfattande att den till
och med har fatt en egen benamning "The scientific study of attitudes'*.

Denna forskning & framforallt inriktad pa antingen kundmonster eller mot
vardagliga situationer. Skogliga ravaruproducenter, som min undersokning har
inriktat sig mot, har tydligen inte varit lika prioriterad. Detta har resulterat i att jag
inte hittat nagon sadan litteratur, dven efter en omfattande undersokning. Darfor
har arbetet inriktats pa att sortera och plocka ut de delar som ansetts vara
relevanta for undersokningen.

Studien har framforallt inriktats mot J Paul Peter m.fl. (1999) " Consumer
behaviour and marketing strategi” eftersom boken ger en heltédckande beskrivning
av det ménskliga beteendet bade psykologiskt och vid kop/val situationer. En
annan bok som beskriver beteende ur ett social psykologiskt perspektiv & P
Eiseles " Experimentell och tillampad social psykologi” (2003). Den tar &ven upp
exempel pa olika genomforda understkningar och hur personernareagerar pa
dessa experiment. | segmenteringsdelen av arbetet anvandes framforallt Philip
Kotler’s "Marketing management" (2003), vilken &r en "uppslagsbok” for
marknadsforare och ger en grundlaggande beskrivning av @mnet marknadsforing.
CrisFill”’s bok "Marketing Communications’ (2002) beskriver de andra stegen for
att upprétta en marknadsplan och den skulle man kunna anvanda som teorigrund
vid genomférande av denna rapports resultat.

Det vetenskapliga synsattet i rapporten har utgatt fran Edvard Breflings bok
"Forskningsmetodik och statistik" (1994) och Bertil Carlssons " Grundlaggande
forsknings metodik” (1984), vilken &r framtagen for Beteendevetenskap och
medicin.

 Befring E (1994)
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4. TEORIDEL

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund for
detta arbete. Framforallt inriktar sig arbetet till att beskriva fenomenet attityd,
men &ven en del av de fenomen som kommer ifréga ndr man ska undersoka en
manniskas attityd. Dessa 6vriga fenomen har valts utifran den modell som
kommer att anvandas i metoddelen (se multiattributsmodell), vilken ligger till
grund for attitydsanalysen. Darfor bor teoriavsnittet |asasi samband med
studerande av modellen. | kapitlets andra del tas begreppet segmentering upp i
olikamodeller.

4.1 Attityd

Att veta hur en manniska véljer eller uppfor sig i en specifik situation & beroende
av en mangd olika faktorer, som man kan 6verskadligt ssmmanfatta med en
interaktion mellan affekt (kanslor), kognition (tankar), beteende och miljé®.
Beteende och miljofaktorerna kommer i princip att uteslutas i detta arbete, detta
pagrund av att dessadelar inte tas upp i undersokningen. Aven om vart och ett av
dessa element kan vara antingen orsak eller verkan av en férandring i de andra
faktorerna®®.

4.1.1 Hur attityder skapas

| arbetet definieras det diffusa begreppet attityd som ” Ett kAnsloméassigt
forhallningssétt eller en forutbestamd installning till ett visst &mne, mot en person
eller till ett visst fenomen” . Men det finns lika manga olika definitioner som det
finns forfattare. Detta begrepp, som i regel &r valdigt komplext, kan illustreras
med J Deboram.fl. figur om hur attityder uppstar utifran marknadsforingsteorin®®
(se Figurl). Modellen borjar med ett behov (6verst till vanster) vilket kan vara
kanslomassigt eller praktiskt. Behovet leder till att personen soker relevant
information och bearbetar denna. Informationsmangden som personen bearbetar
&r beroende av dess formaga och majlighet att fa relevant information, samtidigt
som det krévs motivation att |agga ner tiden pa dessa moment.

15 . Paul Peter m.fl. (1999)

8 |bid

7 Porter M E (1980)

18 Blythe J (1997), Eriksson C, Zetterstrom J (2002)
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Individens praktiska

»| och kénsloméssiga
behov
S
Element i individens sétt . k
Individens motivation att att behandlainformation Individens a
behandla information om om objektet kognitiva respons p
objektet a
Uppmérksamhet d
Individens férmaga Iart]td ;)\gl’(]j en; majlighet Infor_matioons . Attitydsskapande a
< Enelee) behandling pa olika N t
att behandla < ; ; . process hos individen

. . information om v nivaer samt t
information om objektet ! ;
obiektet A representativa I
operationer t
: + y
Individens exponering | [Kapecitet Individens d

infor stimulusi form av d kénsloméssiga

annonsering respons
Foregaende Procedur Konsekvens

Figur 1. Skapande av attityd, Kallaj, Blythe sid 73. Efter Deborah J, Mclnnis and Bernard J. Jaworski ”information
processing from advertisements’
Figure 1. Formation of brand attitudes, by J, Blythe

Dérefter integreras denna kunskap och ger en tankemassig (kognitiv) och
kanslomassig (affektiv) respons, vilket skapar personens attityd till objektet™.
Denna modell forutsétter att personen som bildar attityden &r intresserad av
objektet och aktivt soker information, & han inte det, & han inte heller mottaglig
for informationen som presenteras.

Tittar man pa den sistadelen i figuren finns det tva olika sétt som en attityd kan
bearbetas och larasin pa. De &r affektivt och kognitivt, ofta samverkar/influerar
dessa komponenter varandra®.

4.1.2 Kanslomassig inlarning

En kansloméssig (affektivt) attityd kan skapas patva olikavis, antingen genom

19 Blythe J (1997)
2], Paul Peter m.fl. (1999)
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klassisk betingning (classical condition)®, déar upprepade stimuli leder till ett visst
handlande. Det klassiska exemplet som all litteratur tar upp ar experimentet med
Pavlo's hundar, dar Pavlo's hundar utsondrade saliv nér de sdg mat.

Genom att daringai en klocka varje gang hundarna skulle ha mat, kopplade de
snart ihop ljudet av klockan till mat och borjade da redan nar klockan ringde att
utsondra saliv?. Klassisk betingning leder hér till en vana. Den andra
kanslomassiga modellen &r operant betingning (Operant condition)® . Denna
metod blir inldrd genom " uppfostringsmetoden”, dar ett beteende beldnas eller
bestraffas, vilket resulterar i att det beteende som bel6nas har storre chans att
upprepas. Bada dessa metoderna skapas av erfarenhet/kanslor om ett visst
beteende eller objekt.

4.1.3 Tankemassig inlarning

Den andrainlarningsmodellen &r tankemassigt (kognitivt) inlarning®. Nagra som
anvander attityd som en utveckling av det tankeméssiga systemet ar J. Paul Peter
m.fl. (1999). De definierar attityd som ”en persons allménna vardering av ett
begrepp” Dennainldrningsmodell sker genom en utvardering av de olika
alternativ som upptrader nér personen sammanfogar information, asikter och
kanslor antingen genom direkt anvandning, demonstrering eller att man har sett,
hort eller 1ast om objektet. Dennainlarning kan ske bade mot en produkt men
aven mot manniskor eller foretag. Det som personen stravar efter i processen, &r
att ta reda pa vilken betydelse och personlig betydel se konceptet har®®. Denna
integrering sker varje gang man stalls infor ett nytt beslut, for att tareda pa om
detta &r braeller daligt for mig och hur det kommer att paverka mig. Fakta som
man far om objektet lankas ihop i sa kallade associeringsnétverk och all denna
information sammanslagen analyseras. Nér attityden sedan formatstill ett
associeringsnatverk och lagrats i minnet behdver inte personen starta om
proceduren i en ny integrationsprocess nar han skata sammaval igen.

Istéllet aktiveras den befintliga attityden fran minnet och anvands som grund for
att tolka den nya informationen, vilken integreras och laggs till grund for

bedl utsfattandet®. En attityd kan daremot férandras nér ny information integreras,
dennaforandring delas upp i tre olika nivaer.

Det kan antingen laggas till information (accretion), informationen kan
anpassas/forenklas (tuning) eller att informationen forandrar kunskapsstrukturen
(restructing). Alladessa forandringar paverkar attityden, daremot &r en total

2 ywww.lu.sefinfo/lum/LUM_05_00/06_pavlov.html
*bid

2 \www.al gonet.se/M otttrik/skinner.htm

24 J. Paul Peter m.fl. (1999)

 |bid

*|bid
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forandring av attityden ovanlig®. Denna forandring kan exemplifieras nar man
véljer att sdljatill ett nytt foretag och de nya kunskaper och erfarenheter man far
av den processen, som man utvarderar gentemot tidigare afférer med likartade
kopare.

4.1.4 Andra teorier om attitydskapande

En modell som ofta finns med for att skapa en attityd, ar det behavioristiska
perspektivet (beteende)?. Det har skapats utifran att det har ansetts omgjligt att
maéta de affektiva och kognitiva komponenternai attitydsprocessen. Allport
(1935) och Tedeschi m.fl. (1985) hévdar istdllet att man maste understka en
person genom handlingarna och inte genom affektiva eller kognitiva modeller®.
Déremot har &ven dennateori fatt kritik exempelvis av Fishbein och Ajzen (1985)
som anser att en person kan vara positivt installd till ett objekt utan att handla
dérefter och att det inte alltid finns ett direkt samband mellan beteende och attityd

30

Det finns & en andramodeller for att en attityd ska skapas. Det forsta & konation
(Conation) somingick i Platons studier av attitydsbegreppet tillsammans med
affekt och kognition redan for 2400 &r sedan®, men anvands fortfarande. Jim
Blythe (1997) anvander sig av konation for att forklara uppdelning av attityden.
Konation handlar om vad personen tanker gora. Detta & inte liktydigt med var
han gor (beteende) utan vad personen vill géra och hur mycket den vill gora detta.
Den hér konativa modellen &r beroende av bade de kdnslomassiga och de
tankemassi ga komponenterna®. En annan metod fér inlarning vilken C Fill, JC
Mowen och M Minov tar upp & observerande inlarning (Vicarius learning) dar
personen genom observation |&r sig ett beteende, som &r férdelaktigt och sedan
imiterar det.®

Alternativateorier, vilka motsétter sig attitydundersokningar med en
utgangspunkt utifran en tankeméssig modell, kan framforallt beskrivas med
Ajzen’s” Theory of planned behaviour”. Teorin sager att en manniskas attityd mot
ett objekt inte behdver vara starkt eller systematiskt beroende av ett speciellt
beteende™.

Det som istéllet bestammer huruvida en person kommer att bete sig ar beroende
pa avsikten med beteendet. Denna teori sager att det som &r viktigt, & om detta
beteende ar fordel aktigt och uppskattas av andra ménniskor och vilka de & sékra
paatt kunna utfora. Det finns &ven understkningar som visar att det rader ett
svagt forhalande mellan A, (se avsnitt multiattributsmodell) och bestamda
individuella beteenden®.

Dessateorier bestrider betydelsen av en attityd ur ett tankemassigt perspektiv, och

27, Paul Peter m.fl. (1999)

% |bid

% Eriksson C, Zetterstrém J (2002)

¥ |bid

%1 Blythe J (1997)

# |bid

% Mowen JC, Minor M (1998) & J. Paul Peter m.fl. (1999)
¥ J. Paul Peter m.fl. (1999)

* |bid
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dess betydelse for att paverka en persons vidare agerande.

4.2 Framtradande overtygelser (Sailent beliefs)

En person har en méangd 6vertygelser om produkter, marken och andra objekt i sin
omgivning som bygger pabl.a. erfarenhet och kunskap®. Dessa dvertygelser man
har om ett objekt skapar associeringsnétverk av en mangd dvertygelser i minnet®.
Endast ndgra av dessa 6vertygelser kan man aktiverai en direkt tanke nér man ska
utvardera objektet. De dvertygelser som aktiveras & beroende av tidpunkten och
sammanhanget. De aktiverade 6vertygel serna kallas framtradande overtygel ser
och det & endast dessa som kan orsaka och skapa en persons attityd mot ett
bestamt foremal eller objekt®. Man kan da genom att identifiera personers
framtréadande O6vertygel ser bearbeta den attityd de har och férandra den.

Vilka framtradande Gvertygel ser som aktiveras och blir en beslutsfaktor ar
beroende pade stimuli i den narliggande omgivningen, nyliga handel ser,
personens sinnesstamning, emotionella tillstand och varderingar och mal®. Detta
kan exemplifieras genom att personer som &r i stand att sélja virke ar mer
mottagliga for information om virkesmarknaden och vérderar den annorlunda &n
nar de inte har for avsikt att sélja.

Dessa framtradande Overtygelser kan illustreras med J. Paul Peters m.fl. bild (se
figur 2), som visar relationen mellan de framtrédande Overtygelserna om ett
objekt och attityden till objektet.

Den visar &ven en persons alla dvertygelser (beliefs) och de framtrédande
Overtygelser som har aktiveratsi denna specifika situation. Detta leder till hur
personen formar sin attityd om objektet®.

4.3 Betydande egenskaper (Attribut)

Ett foretags betydande egenskaper (attribut) kan delas upp i konkreta, abstrakta
och kénslomassiga attribut*. Konkreta egenskaper, som pengar, vilka man kan ta
pa, & ocksa matbara” du far 300 kr/m3sk”. Abstrakta egenskaper, exempelvis
service, & inte métbar eftersom olika personer vérderar service olika.

% J. Paul Peter m.fl. (1999)

¥ |bid

* |bid

* bid

“ |bid (Omgjord for att passa detta arbete)
“bid
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Alla 6vertygelser om J.G.A

Infor beslut om
virkesforsaljning

(J.G.A har bra priser
J.G.A har braservice
J.G.A & ndra

J.G.A koper av X
J.G.A & certifierade
J.G.A koper rotposter
J.G.A har rédgivning
J.G.A har plantor

J.G.A har brapriser
J.G.A koper av X
J.G.A & certifierade
J.G.A har rédgivning
J.G.A har plantor

Attityd mot J.G.A

Figur 2 Relationen mellan framtradande Gvertygelser om ett objekt och attityden till objektet. Kalla J. Paul Peters
mf.l 1999 sid. 121

Figure2. The relationship between salient beliefs about an object and attitude towar ds the objekt. Source J. Paul
Peters

Den tredje egenskapen, den kansloméssiga, bygger pa personliga varderingar
"jag séljer baratill Sodra skogségarna for dar ar jag medlem” . Den
kanslomassiga egenskapen & mer diffus och svarare att lokalisera an framforallt
den konkreta.

En metod for att fa reda pa vilka egenskaper leverantdrernatycker ar viktiga, kan
identifieras genom en Mean- Ends chain, dar personen lankar framstaende
egenskaper till funktionella och psykosociala konsekvenser (se figur 3), vilket
leder till personens slutvarde av attributet®.

Konkreta Kalkylerade fordelar Instrumental

Funktionella
konsekvenser

Psykosociala
konsekvenser

Attribut

Abstrakta Kénslomassiga Kalkylerade risker I Terminal I

Figur 3 Beskriver en Mean -Ends kedja och dess komponenter. Kélla (Peter, Olson & Grunert sid
71)
Figure 3. Describes a Mean-ends chain and its components, Source Peter, Olson and Grundert

“2 3. Paul Peter m.fl. (1999)
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4.3.1 Konsekvenser

Ofta delar man upp produkten eller objektet i de egenskaper som den har,
exempelvis J.G.A har klentimmersag (konkret) och ligger i Linneryd
(abstrakt/kénslomassigt). Man kan dven dela upp det i konsekvenser, ”vad blir det
for konsekvenser av att jag saljer mitt virketill J.G.A”. Dessa konsekvenser bestar
av funktionella och psykosociaa konsekvenser samt kalkylerade fordelar och
risker®®. Funktionella konsekvenser innebar métbara och direkta resultat av ett
agerande, den som séljer virke far en viss summa pengar. Den psykosociaa
konsekvensen &r inte métbar utan &r ett inre resultat av hur agerandet far personen
att kanna. Detta kan exemplifieras med " sdljer jag till Sodra blir jag respekterad
av 6vriga Sodra medlemmar”. De kalkylerade fordelarna innebér bade

kans oméssiga och tankemassiga gensvar i form av att man fér en vinst av sitt
agerande, " sdljer jag flera ganger till J.G.A resulterar det i battre priser palang
sikt”.

De kalkylerade riskerna, vilka kan vara fysiska, ekonomiska funktionella och
psykosociaa. Att sdljatimmer innebér ju altid i nagon form av risk* . Saljer jag
till sdgverk X kanske jag forlorar pengar i jamforelse med omjag hade salt till
sagverk Y”.

4.3.2 Varden

Den sistadelen i Mean -ends kedjan & de véarden som personen strévar efter
genom sitt agerande, de kan antingen varaterminala eller instrumentella®. Det
terminalavardet & slutmalet eller den 6nskade psykol ogiska sinnesstamning som
man forsoker att uppnd. Det kan vara” att kora denna bil, som jag kunde kopa
efter att jag salde virketill J.G.A, ar riktigt roligt”. De instrumentella vardena ar
den onskade kanslan vid genomforandet eller det beteendemdnster som man far
av att utfora ett visst agerande " det var verkligen bra att jag lyckades sélja den
dar skrapskogen”. Bade de instrumentella och terminala véardena representerar en
persons strévan och paverkar det upptréadande som man utfor.

Finns nu inte attityden som man efterstravar hos malgruppen sa gar den att
forandra daven om det kan vara bade kostnadskravande och tidsddande.

Det finns fyra olika metoder for att paverka attityder*”:

1. Lagg till en ny framtréadande 6vertygelsetill de befintliga dvertygelserna.
Detta & den vanligaste attitydsforandringsstrategin, men det kan kréava
kostsamma fysiska férandringar eftersom man maste |&ggatill ett nytt attribut
vilket maste vara mer fordelaktigt an de som redan finns,

3 J. Paul Peter m.fl. (1999)
“Ibid
“® | bid
“® | bid
“ Ibid
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2. Andra styrkan pa redan befintliga framtradande Gvertygel ser innebar att man
Okar styrkan pa positiva attribut och konsekvenser, eller att minska styrkan pa
Overtygelser av negativ karaktér. Exempelvis minskar man negativa
miljokonsekvensers betydel se genom att man pavisar att man har
miljocertifiering pa 6vrig verksamhet.

3. Att forandra varderingsaspekten pa en befintlig, stark Gvertygelse for ett
framtradande attribut vilket kraver att man &ndrar Mean- End kedjan. Detta
kan skapas genom att forknippa mer positiva, hogre rankade konsekvenser till
attributet. Exempelvis kan man genomféra detta med en prisokning om man
vill fafram priset som en framtradande dvertygelse.

4. Den sistastrategin &r att gora en befintlig fordelaktig dvertygel se mer
framtradande, vanligtvis sker detta genom att dvertyga personen att attributet
ar mer fordelaktigt an det verkar. Trean och fyran handlar om att forena
attributen med konsekvenser och oka styrkan pa(g) i figur 4 (se
multiattributsmodellen).

4.4 Attitydsmodeller

Det har forskats mycket kring personers attityder, inte barai
marknadsforingssammanhang utan aen inom psykologin och

socialpsykologin. Detta har framkallat en mangd olika modeller. En av dessa &r
Icek Ajzensteori om beteende (1985), vilken kombinerades med Martin
Fischbeins teori om multiattributsmodellen. Detta resulterade i ”the theory of
planned behaviour”, dar konsumentens asikter och attityder relateradestill deras
beteendeavsikt*. " The theory of reasoned action” &r ocksa en attitydsmodell,
vilken pavisar att en person konsekvent utvarderar konsekvenserna av alternativa
beteenden och véljer det som ger mest fordelar®. Dettaligger litei linje men den
effekt -hierarki modell som beskrevsi teorikapitlet om attribut (Mean- Ends
chain), dér samma utvardering skedde mot ett bestdmt attribut. Den sista modellen
som tas upp ar "the Rosenberg model”** som menar att " individuella attityder mot
ett objekt representerar graden och riktlinjen for den hallning (attitudinal) som ar
skapad av objektet” eller enklare att en attityd &r ihopsatt av en mangd olika
kanslor och riktlinjer.

4.4.2 Multiattributsmodellen

Den modell som kan anvandas for att fa fram leverantorens attityd var Martin
Fishbein’s multiattributsmodell. Modellen ar framtagen for
marknadsundersokningar av kunder, men anvandsi denna undersokning for
leverantorer. Modellen fokuserar pa konsumentens asikter om mangfaldiga
(multipla) produkt- och mérkesattribut®.

Huvudtesen i Martin Fishbeinsteori ar att "utvecklingen av framtradande

8 J. Paul Peter m.fl. (1999)
9 Blythe J (1997)

* |bid

*1 J. Paul Peter m.fl. (1999)
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Overtygelser skapar allménna attityder" *>. Med detta menas att personer tenderar
att gillaféremd som associeras med goda karaktarer och ogillar foremal som
associeras med daliga egenskaper. | modellen &r dessa allménna attityder till
objekt en funktion av tva faktorer: styrkan av de framtradande Gvertygelsernatill
objektet by i figur 4 (se &en framtradande Gvertygelser i teori avsnittet) och
personens varderingar av Overtygelsernag i figur 4 (se &ven Mean-ends chain i
teori avsnittet). Fordelen med denna modell &r att man far veta vilka framtradande
Overtygelser som &r viktiga och hur leverantoren uppfattar dessa attribut genom

att anvanda enkéter.

Segment — Attribut
e —— An=8 )
b3:+1

Attribut

Figur 4. Visar ett exempel paen multiattributs modell. K&lla J P Peter, m.fl. sid 123

Attribut

=13

e=+1

e=1

Segment

Figure 4. Show an example of the multiattribute attitude model

Attribut

Attribut

Attribut

Denna modell visar hér segment ett och tva och dess skillnader (A) i vilka

%2), Paul Peter m.fl. (1999)

e=+0

e=3

e=1




egenskaper som & betydande (b;.3) och hur starka de &r (ey.3). Detta far man fram
genom formeln:

n
Ap=2 bie
i=1

Dar:

Ao =Attityden till objektet

bi = Overtygel sens styrka som objektet har attribut i
e = Utvardering av attribut i

n = Antalet framtradande 6vertygel ser om objektet

Modellen visar en integrationsprocess genom vilken produktkunskap kombineras
med dvertygelser for att bilda en attityd®. Modellen forsoker férutsaga den attityd
som & foljden av integrationsprocessen™.

Attityden till objektet (Ag) beskriver vilka 6vertygelser som har aktiveratsi en
situation och ligger som underlag for ett framtrédande besl utsfattande.

Overtygelsestyrkan (by) & den uppfattade sannolikheten att foremélet ska
associeras med dess prominenta egenskap. Styrkan méts genom personens
varderingar, dar mojligheten att personen ska associera produkten med
framtréadande Overtygel ser exempelvis "hur troligt ar det att J.G.A har bast
révarupris'. Styrkan av personens produkt- eller markestvertygelser paverkas av
erfarenhet och intresse, men & vanligtvis starkare nar de grundas pa faktiskt
anvandande av produkten och &r svagare nar de bara baseras painformation. Detta
paverkar Ao. Darfor forsoker marknadsforare fa potentiella kunder att anvanda
produkten.

Fishbein menar att antalet framtradande Gvertygelser om ett foremdl sallan
overstiger su, men kan ibland vara &nda upp till nio (n)>. Ju mindre intresserad
personen & om objektet desto farre Gvertygelser har han och da produkten eller
maérket & viktigare har det fler framtréadande Overtygel ser.

Varje framtréadande Overtygel se &r associerad med en Overtygelsevardering (e)
vilket reflekterar hur fordel aktigt konsumenten uppfattar foremaet. Man kan méata
(&) genom att |13ta personen vardera varje framtradande 6vertygelse, exempelvis
J.G.A har brapriser. En stark dvertygelse om att en produkt har ett 6nskvart
attribut kommer att positivt bidratill attityden och vice versa. Faktorn i modellen
kan bestdmmas via en Mean ends kedja (Se attribut).

4.5 Segmentering

%3 J. Paul Peter m.fl. (1999)
> Ibid
% |bid
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Det finns tva principiella sétt for ett foretag att kommunicera med marknaden.
Den forsta metoden & masskommunikation, dér ssmma erbjudande levererastill
hela marknaden. | den andra metoden, segmentering (fokusering och
differentiering®), delar man upp marknaden i grupper, med likartade behov. |
denna metod erbjuds varje vald grupp ett separat erbjudande™. Det/de segment
som foretaget valjer att riktasig till kallas for foretagets malmarknad. Att géraen
segmentering av marknaden &r viktigt for att begransa kostnaderna. Beane and
Ennis (1987) menar att ett foretag med begréansade resurser maste vélja de basta
mdjligheterna (segmenten), eftersom alla personer inte attraheras av samma
attribut (innehdll, egenskaper) hos produkterna, darfor krévs en segmentering.

Enda gangen nér masskommunikation kan varaforsvarbart & vid en strévan efter
en kostnadsledar strategi, enligt Porters allmanna klassificering (1980), dar
foretaget méaste ha de |agsta kostnaderna for alla delar i foretaget gentemot
konkurrenterna®. | de andra foretagsstrategierna, da man riktar sig till specifika
malomraden eller kundgrupper, &r det inte forsvarbart med masskommunikation
%, | dessa strategier géller det att forsta de olika segmenten - ju mer man forstar
dem desto béttre kan man kommunicera med dem. C Fill har illustrerat processen
av en segmentering (se figur 5) vilken va illustrerar hur mycket man minskar
antalet personer med en segmentering®.

Mass Segmenterad Upptagna positioner
marknad marknad marknad av konkurrenter

QO LY

Figur 5. Beskriver processen vid en segmentering. KéllaC Fill, sid 124
Figureb. The process of target marketing

4.5.1 Erbjudandets utformning

For att fa ett rationellt marknadserbjudande till leveranttrerna, utan att behéva
gora flera marknadsplaner och utforma meddelandet for olika segment, kan man
anvandasig av ett flexibelt marknadserbjudande vilket innehaller tva olika delar.
Den forsta delen ar en " naken 16sning” (naked solution) vilken innehdller en
grundl6sning, som alla varderar och uppskattar. Med denna grundldsning lagger
man till en "diskretiondr mojlighet” (discretionary option), vilka man erbjuder for
varje specifikt segment®

% Michael E Porter klassificerade féretagen i tre olika konkurrensstrategier (generic competitive
strategies) kostnadsledarskap, differentiering och fokusering i sin avhandling 1980.

" Kotler P (2003)

% pPorter M E (1980)

* |bid

® Fill C (2002)

L Fill C (2002)
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4.6 Bestaende och dynamisk segmentering

Enligt Rotschild (1987) kan man segmentera en marknad enligt bestédende eller
dynamiska grunder®.

De olika bestdende segmenteringstyperna ar:
e Demografisk segmentering. Man delar upp personerna genom variabler
som alder, inkomst eller uthildning.
e Geografisk segmentering, &r ett omrade som man riktar sig till. Det kan
varaen stad, land eller baraen gatai en by.
e Geodemografisk segmentering, & en kombination av demografisk och
geografisk uppdelning.

Tillfalliga (dynamiska) kriterierna fér ssgmentering omfattar:
e Psykoanalytisk segmentering. Uppdelning sker genom vilken livsstil eller
personlighet man har. Det kan t.ex. varaidrottare eller jagare.
e Beteende segmentering kan vara en uppdelning genom lojalitet och attityd
till ett objekt.

4.7 Preferenssegmentering

Segment kan aven identifieras som grupper (preferenser), for att se likheter pa
marknaden %. En likartad metod anvander M.E Porter i sin konkurrentanalys, dar
han jamfor strategiska dimensioner som exempelvis kostnadposition, relationer
och integration for att f& fram likartade grupper av foretag®. Aven Philip Kotler
har illustrerat denna metod genom att anvanda specifika produktegenskaper for att
se skillnader i vad kunderna efterfragar (sefig. 6-8).

Ser man samband mellan tva olika variabler gar samplet inte att gruppera. Om det
daremot &r skillnader, kan man definiera grupperingar med likartade behov, vilka
kan behandlas olikai marknadsforingen. Extremvarianten &r att alla skulle ha
olika strategi och da ar den béasta |6sningen att presentera flera erbjudanden i
samma malgrupp for att tacka s stor del som mojligt. Oversétter man dettai en
figur kan det se ut som i figur 6-8.

(Produktegenskap Y)
'\
o OO
© (6]
° o
o
62 Bl‘
63 KC
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(

(Produktegenskap X)

Figur 6. Homogen preferens (Homogeneous preferences) som visar en marknad dar alla har
samma preferens eller samma strategi och uppvisar inte nagra segment, som kan sarskiljas och

hanteras olika. Kélla P, Kotler, sid 283

(Produktegenskap Y)
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(Produktegenskap X)

Figur 7. Utspridd preferens ( Diffused preferences) dér alla har olika preferens eller olika strategi.

KéalaP, Kotler, sid 283

(Produktegenskap Y)
A
00 00 ©
o 0%0

(Produktegenskap X)

Figur 8. Anhopnings preferens (Clustered preferences) déar det finns grupper som sérskiljer sig
fran varandra. Dar kan man gain i varje grupp och presentera olika erbjudanden. Kalla P, Kotler,

sid 283

4.8 Kriterier for segmentering

For att en segmentering av marknaden ska fungera &r det viktigt att foljande

kriterier uppfylls for varje segment®:

e Segmentet maste vara matbart.

% Kotler P (2003)
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e Segmenten maste vara sa stora att de blir [6nsamma.

e Alla segment maste vara tillgangliga sa att de kan nas med
kommunikation.

e Alla segment maste vara differentierbara sa att olika mixar kan utformas.

e Alla segment maste kunna nas med de resurser organisationen har till
forfogande.

5. Material och Metoder

| detta kapitel redogors for den metod som &r vald utifran fragestallningen och for
att uppfylla syftet. Forst beskrivs metoden och det angreppssétt som har valts.
Dérefter beskrivs datainsamlingen och enké&tens struktur och systematik.
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5.1 Metodens syfte

Den metod som tillampas & vald for att kunna urskilja segment bland
ravaruleverantérerna och for att se om det finns olika attityder bland dem. Da kan
attributen varieras och anpassas for varje leverantor beroende pa deras
verksamhet.

5.2 Angreppssatt

Undersokningen sker genom en kvantitativ metod. Orsaken till detta metodval &r
beroende pa frégestalIningen samt yttre forutsattningar som:

1. Leverantdrernaér en stor grupp (ca 1000 personer).

2. Fastigheterna &r utspridda 6ver ett stort geografiskt omrade.

3. Alla&r inte boende pa fastigheten.

4. Det finns oftaflera dgare till samma fastighet.

5. Kvalitativa metoder &r tids- och kostnadskravande. Det skulle krévas tids-
bokning med ett stort antal markagare dver ett stort geografiskt omréde for
anvandning av en kvalitativ metod
Leveranttrerna besoker i regel inte det kdpande foretaget.

Modellen som tillampas for rapporten kréaver samma fragestalIning till
markégarna om man ska kunna utvérdera attributen.

No

En kvalitativ metod skulle daremot kunna ge m6jlighet att frégorna forandrades,
for att komma djupare i analysen och fa fram sakrare svar.

5.3 Datainsamling

Den metod som kommer att presenteras & primar datainsamlig. Sekundérdata
finnsinte tillganglig inom detta omrade. Den forskning om attitydfragor for
foretag som har gjorts, géller i regel storre leverantdrer av systemldsningar i
verkstadsindustrin och det &r svart att dra paralleller mellan de och skogliga
ravaruleverantorer.

5.3.2 Primardata

De olika sétt som man kan samlain primérdata pa ar via observationer, intervjuer
eller enkéater. Alla dessa metoder har sinafor- och nackdelar, men alla stravar
efter att samlain datafor det specifika problemet for att fa underlag till
undersokningen®.

En enkét & en standardiserad intervju, i vilken man far 1agga stor vikt vid
systematiken och strukturen®. Detta & speciellt viktigt vid postenkéter dar man
inte kan kontrollera svarsspontaniteten. Dessutom kan man inte férandra eller
omformulerafragornai efterhand®. Det & med denna metod som man vanligtvis
maéter attityder, eftersom respondenten direkt kan tillkénnage vad de anser, kanner

% Carlsson B (1984)
® Befring E (1994)
% |bid
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eler tror®.

En enkét har tre stora anvandningsomraden™;

1. Viden beskrivning av nul&get. Dar man ofta anvander sig av
opionsmétningar om olikating, exempelvis vad kunder tycker om
fOretaget.

2. N& man forsoker att identifiera en standard dar man kan jamféra
befintliga betingel ser, exempelvis hur mycket 6vertidsarbete det &r pa
foretaget.

3. Att bestamma relationer, vilket kan vara att man tittar pa relationer
mellan féretaget och de anstéllda

Fordelen med en enkét framfor andrainsamlingsmetoder & ocksa att det gar att
samlain stora mangder datatill en relativt 1ag kostnad™.

5.4 Enkéaten

Enkéaten &r utformad for att dela upp populationen i segment och darefter visa
segmentens attitydrel aterade aspekter. Enkaten har i samarbete med J.G.A
utformats for att passa deras foretag och de attribut som de kan foérandra.

5.4.1 Enkatens struktur och systematik

Ett problem nar man formulerar fragor fér en enkét &r det att den som svarar kan
ge olika besked beroende pa hur fragan & formulerad. Detta visade Cronbach
1946 och &ven Osloundersokningen fran 1968™.

E Befreisgg har nagra huvudprinciper for enkatens sprakbruk nér det géller att méta
attityd™.

1. Defrégor som man stéller skaformuleras enkelt och ha en klar, koncis och
réttfram form. Aven respondenternas bakgrund, ordférrédd m.m. paverkar hur
man formulerar frégorna.

2. Man ska forsoka konstruera pastaendena sa att svaren hamnar
paytterpunkternai svarsskalan eller i mitten.

3. Det & onskvéart om omkring héften av fragorna formuleras sa att det
positiva svaret som "bra" ger hogsta poang och halften av "daligt" ger hogsta
poang. Dettafor att neutralisera effekten av att respondenterna svarar
slentrianmassigt.

% hid

" Carlsson B (1984)
™ bid

"2 Befring E (1994)
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5.4.2 Urvalsforfarande av respondenter

Urvalet av respondenter ansvarade J.G.A for, dar de slumpmassigt valde var
tjugonde leverantor ur sitt leverantorsregister. Detta forfarande resulterar i att
personerna blir valda utifran det datum som namnet registreradesi registret. Det
blev sdledes lika manga nya som gamla leverantorer.

Det namn som kom fram kontrollerades mot nér de senast levererade timmer till
J.G.A. De sominte har levererat virke under de senaste tio aren ansags inte
relevanta for undersokningen, da valdes istéllet nasta namn pa listan.

5.4.3 Rapportens enkat

Dd 1

Den forsta delen av fragorna utgor underlag for segmenteringen. Den beskriver
strategiska grupper, som areal, levererad volym och hur lénge respondenten har
agt fastigheten.

Frégornai dennadel & personrelaterade och ger personen en " mjuk start”, sa att
respondenten inte ska kénna att det & nagra problem att fyllai enkaten.

Del 2

| den andra delen av enké&ten ber vi respondenten att gradera ett antal attribut, om
hur viktiga eller oviktiga de &r. Dettafor att se hur starka attributen ar for
personen nér de ska sdlja virke. Metoden liknar den beprévade metoden som R
Likert skapade ar 1928, som omfattar en serie fragor med positiva och negativa
fortecken om ett specifikt objekt eller tema”. Men déar huvudsaken &r att
informanterna

far en viss poang per svarsalternativ, sa att det kan summerastill en total poang.
Denna del innehaller frégor som sagverket kan paverka genom inte allt for
komplicerade eller kostnadskravande dtgarder. Dennadel ligger till grund for (by)
I modellen.

Del 3

Del tre finns med bade for att hjéalpa foretaget i dessval av mediafor att féra ut
sina meddel anden, men &ven for att fa respondenten att " glémma bort” fragornai
del tva, sa att man inte svarar slentrianmassigt pa del fyra.

" Carlsson B (1984)
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Ddl 4

Del fyrainnehaller frdgor om hur respondenten anser att J.G.A forvaltar
overtygelsernai del tvaav enkéten. | dennadel klargors hur viktigt
respondenterna verkligen tycker att de egenskaper & som de graderade hogt i del
2.

| denna del ser man aven om de positiva konsekvenserna av attributen 6vervager
framfor de negativa attributen vid sammanrdkningen av svaren for en respondent.
Dennadel ligger till grund for (g) i modellen.

5.5 Modelltillampning och databearbetning

Martin Fishbein’s multiattributsmodell anvandsi arbetet for att bearbeta de
inkommande svaren, genom att tab; (svaren fran del tvd) multiplicerat med g
(svaren fran del fyra). Exempelvis vad markagaren tycker om foretag vilka
erbjuder skoglig radgivning (b)) som multipliceras med vad markagaren anser om
J.G.A:s skogligarédgivning(e). Néar attityden for de enskilda attributen har
beraknats sker en sammanrékning av samtliga resultat per markégare Ao,

Resultatet for den enskilda markégaren réknas sasmman med de 6vrigai samma

segment, da far man fram medelvarde, segmentets attityd mot specifikt attribut,
maximal och minimal podngsumma samt segmentets attityd mot foretaget.

6. Resultat

| detta kapitel redogérs for det material som framkom av de
utskickade enkater till J.G.A:srévaruleverantorer. Resultaten av
denna undersokning analyseras sedan i diskussions avsnittet.
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6.1 Enkéatens resultat

Enkéaten skickades ut fran J.G.A till 50 stycken markégare, varav 27 svarade
(Svarsfrekvens 54%). Nagot monster av vilka som svarade/inte svarade pa
enkéten har inte framkommit. Av dem som svarade var 22 stycken man, barafem
kvinnor svarade. Aldern bland respondenterna &r runt 50 till 60 & och de bor i
regel pa fastigheten. Respondenterna har agt fastigheten i 20 till 30 ar. Eftersom
fastigheterna & sm4, ca 50 hektar i medelvéarde, &r de flesta passiva naringsidkare,
men det forekommer aven storre fastigheter i enkétsvaren. Fastigheterna bidrar
barai regel till en liten del av den totalainkomsten som fastighetségaren har och
gor sma leveranser per ar till sdgverken. Om man ser till hur respondenterna véljer
att leverera sitt timmer till J.G.A finns det inget tydligt samband inom grupperna,
Déaremot séljer de med mindre fastigheter i storre utstrackning till J.G.A, an de
med storre fastigheter.

Lev volym med avsende pa fastighetsstorlek

5 - Segment 1 Segment 2
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Figur 9. Visar i vilken utstrackning de svarande har levererat till J.G.A, under en femérs period.
Figure 9. Shows the defendant’ s supply to J.G.A during a five years period.

Héaften av allt virke som respondenterna avverkat sdljstill J.G.A, resterande del
sdljstill konkurrenter.

6.2 Preferens segmentering av leverantorerna.

De olikafragor fran enkéten som gar att anvanda som strategiska grupper ar:

Storlek pa respondentens fastighet.

Andel av totalinkomst vilken harror fran fastigheten.
Levererad volym under fem ar.

e Dd avlevererad volymtill J.G.A under femar.

e Hur lange respondenten har agt fastigheten.

Efter dvervagande valdes storlek pa fastighet som staende dimension pa X- axeln
i diagrammen. Eftersom storleken paverkar de andra dimensionernai stor
utstrackning, exempelvis hur mycket som kan levereras och aven vilken andel av
totalinkomsten som kan harréra fran fastigheten.
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Figur 10. Visar respondenternas fastighetsstorl ek.
Figure 10. Show the defendants properties size.

Det & &ven den faktor som ger storst skillnad mellan grupperna. Inte i nagon av
de andra dimensionerna kan man fa fram nagot monster. Denna modell gav tva
olika segment, de &r fastighets storlek mindre &n 100 hektar (segment 1) och
fastighetsstorlek storre &n 100 hektar (segment 2) (sefig. 10).

De storsta skillnaderna mellan segmenten marktes ifraga om hur mycket
markagaren levererar under en femars period, hur mycket som fastighetsagaren
levererar till J.G.A och intressant & hur nettot paverkar totalekonomin. | de
ovriga dimensionerna, hur lénge respondenten har &gt fastigheten och hur gammal
fastighetségaren ar finns inga tydliga skillnader mellan segment 1 och 2. |
segment tva ar de mer likartade i dimensionerna ani segment 1. N&r det
exempelvis gdller dder & allamellan 50 till 60 ar och har i regel agt fastigheten
runt 20 &r.

| segment 1 finns det en stor spridning i fastighetsagarens alder men genomsnittet
ar likasom i segment 2. Hur lange de har &gt fastigheten & aven i segment 1, ca
20 &r.

6.2.2 Segmenten

Segment 1 dér respondenterna har fastigheter under 100 hektar i storlek, skiljer
sig framforallt fran segment 2 genom att de har en liten inkomst fran fastigheten
och att de ocksa levererar en liten arlig volym virke (se diagram nedan).

L everansmangden pa virke ar beroende av fastighetsstorleken och foljer darfor
pileni diagrammet (se figurll samt 9). | figur 12 ser man att mindre leverantérer i
hogre utstrackning levererar sitt virke till J.G.A an de stérre. Detta
forhallningssétt fran leverantorerna ger ett samband mellan fastighetsstorlek och
leverandlojalitet till J.G.A.

Déaremot &r det intressant att se att &ven de med stora fastigheter inte enbart lever
pa skogen, utan har nagon form av biinkomst. Det finns dven nagra med mindre
fastigheter somi stor utstréckning lever pa skogen (sefig. 13).

| regel bor dgarna pa fastigheten men bara 30 % av dem i segment 2 &r aktiva. |
segment 1 bor cirka 50 % pa fastigheten och det &r framférallt pensionarer som ar
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aktiva naringsidkare.
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Figur 11. Visar preferens segmentering med dimensionerna storlek pa fastigheten (X-axel) och
hur mycket virke respondenten levererar under en fem ars period (Y -axeln). (Enheter for axlarna
se bilaga 2, enkét).

Figure 11. Show preference segmentation with the dimensions property area (X-axis) and in
which extension the defendant’ s supply during a five years period (Y-axis).

r
g
7 Segment 1
f,-"‘
b “>(
L P
L] et | @ .
4 o Segment 2

s |Sel o .

Figur 12. Visar preferens segmentering med dimensionerna storlek pa fastigheten (X-axel) och till
vilken procent respondenten levererar till J.G.A under en fem &rs period (Y -axeln). (Enheter for
axlarna se bilaga 2, enkét).

Figure 12. Show preference segmentation with the dimensions property area (X-axis) and in
which extension the defendant’ s supply to J.G.A during a five years period (Y-axis).
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Figur 13. Visar preferens segmentering med dimensionerna storlek pé fastigheten (X-axel) och
till hur stor del nettot fran virkesleveranserna paverkar totalekonomin (Y -axeln). (Enheter for
axlarna se bilaga 2, enkét).

Figure 13. Show preference segmentation with the dimensions property area (X-axis) and in
which part the net profit from the supply affect the defendant’ s total economy (Y-axis).

6.3 Attityd for segmentet sma fastighetségare

Detta forsta segment som framkom ovan har en A, siffrapa 788 av maximalt
1512 (52 %) enligt modellen (se beréknings princip i del 5.5 metod kap).

De anser att det viktigaste vid val av leverantdr & det personliga bemdtandet.
Déarefter kommer priset som erbjuds och vilken likviditet/soliditet foretaget har.
Vad de déremot inte var intresserade av & certifiering och alternativ radgivning,
exempelvis ekonomisk (sefig. 14).

Medelvarde av svaren pa del tva for segmentet
sma fastighetagare
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Figur 14. Visar vad mark&garnai segment 1 vardesétter, nér de véljer kdpare av deras virke. Kélla
bilaga 2.

Figure 14. Show what the suppliers in segment one estimate when they choose buyer of their
lumber. Source appendix 2.
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Skogsagarna anser att J.G.A ar bast pa det personliga bemétandet av
leverantOrerna och att de far samma kontaktperson vid varje affarsuppgorel se.
Certifieringen & déaremot det som far 1agst poéng (se fig. 15).

Medelvarde for segmentet sma
leverantdrer och deras svar pa del fyra
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Figur 15. Visar vad markégarnai segment 1, har svarat om hur J.G.A skéter attributen. Kélla
bilaga 2.

Figure 15. Show what the suppliersin segment one have answered about how J.G.A handle their
attributes. Source appendix 2.

N&r man berdknar respondenternas svar via modellen framkommer det att
segment 1 anser att det personliga bemdtandet & det som foretaget skoter bast.
Dérefter anser de att de far samma kontaktperson vid varje affarsuppgorel se,
vilket de uppskattar. Likviditeten/soliditeten samt deras skogliga radgivning &
ocksadelar som har en htg poang (sefig. 16).
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Figur 16. Visar medelvardet for segment 1 och vilken attityd de har till varje attribut enligt
multiattributsmodellen.
Figure 16. Shows segment one’ s attitude to the companies attribute.

6.4 Attityd hos segmentet storre fastighetsagare

| segment 2 ingick fem respondenter. Deras maximala poéng enligt modellen &r
360 varav de har uppnétt en Ao siffrapa 136 (38 %). | denna grupp &r foretagets
pris det mest avgorande for leverans, déarefter foretagets likviditet/soliditet och det
personliga bemdtandet. Den skogliga radgivningen & ocksa nagot som &r
eftertraktat. Det som & minst avgdrande & om det ar ett lokalt foretag (sefig. 17).

Medelvarde av svaren pa del tva for segmentet storre
leverantorer
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Figur 17. Visar vad markégarnai segment 2 vardesétter, ndr de valjer kdpare av deras virke. Kélla
bilaga 2

Figure 17. Show what the suppliers in segment two estimates when they choose buyer of their
lumber. Source appendix 2.



Hur de tycker att J.G.A presterar pa dessa punkter har de svarat att foretagets
likviditet/soliditet & mycket bra, likasa det personliga beméttandet. De far i regel
samma kontaktperson vid varje afférsuppgorel se och tycker att J.G.A:s skogliga
radgivning & bra. Daremot &r certifieringen och deras prissdttning inte nagonting
som J.G.A ligger i framkant paenligt de svarande (fig 18).
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Figur 18. Visar vad markégarnai segment 2, har svarat om hur J.G.A skéter attributen. Kélla
bilaga 2.

Figure 18. Show what the suppliersin segment two have answered about how J.G.A handle their
attributes. Source appendix 2.

Vid en berékning av respondenternas svar visade det sig att skogségarna anser att
J.G.A skoter, bemétandet av leverantdrerna bast (se figur 4). Dessutom har J.G.A
ett gott anseende nar det géller foretagets likviditet och soliditet (fig 19).
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Figur 19. Visar medelvardet for segment 2 och vilken attityd de har till varje attribut enligt
multiattributsmodellen.

Figure 19. Shows segment two’ s attitude to the companies attribute.
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7. Diskussion

| detta kapitel diskuteras forst tillforlitligheten hos rapporten.
Dérefter presenteras resultatet och aven hur J.G.A kan anvanda
detta resultat i sin kommunikation med skogsagarna. Det kommer
aven utifran de framkomna segmenten foreslas |ampliga strategier,
med hjalp av litteratur och teorier.

7.1 Undersokningens tillforlitlighet

Undersokningens teori bygger mycket pafaktafran litteratur dar forfattarna har
undersokt konsumentmarknaden. Detta ger i vissafall empiriska fakta som inte &r
provade pa sambanden mellan kdpare och leverantdr. En djupare analys av detta
forhallande ar tyvarr oméjligt att hinna med under en tio veckors uppsats period.
Vissadelar av resultaten skall tolkas med forsiktighet. Det krévs kanske en
djupare analysinnan de omformasi &gardsplaner.

7.1.1 Modellens trovardighet

Modeller &r altid férenklade bilder av en komplex verklighet och ska darfor tas
med forsiktighet, eftersom de ger en konkret bild av nagonting som inte riktigt &r
sa konkret™.

Madsen & Mortenssons (1981) bild av en modell och verkligheten (fig. 20)
illustrerar bra vilka del-element som bdr tas med och &en av hur verkligheten
verkligen forhaller sig™.

Modellniva

Verklighetsniva

Figur 20. Modéell och verklighet, Madsen & Mortensson (1981)
Figure 20. Model and reality

" Darmer P, Freytag PV (1995)
 |bid
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7.1.2 Validitet och reliabilitet

Graden av tillforlitlighet for en undersokning brukar métas genom validitet och
reliabilitet™. Bada dessa begrepp méter tillforlitligheten pa métinstrumentet”. Det
finns vissa egenskaper som ar létta att mdta som mangd och langd. Men det finns
de egenskaper som &r svara att méta eftersom de inte ar entydiga, som service och
kanglor.

Med validitet kan man saga hur val modellen méter den variabel man avser att
méta.” Med reliabilitet avses den noggrannhet och sakerhet man kan uppna med
maétinstrumentet man anvander™. For att avgéra om modellen har hog reliabilitet
och méter rétt skulle man gora denna undersokning ett flertal ganger och med
olika metoder och olika undersdkningar®. Denna understkning har emellertid

foljt en beprovad metod for dennatyp av studier och bor darfoér har en god
validitet. En viktig sak att tamed i en sadan hér diskussion & matning av psykiska
variabler, vilkainte har en reell existens som inte direkt kan observeras. Detta
resulterar i att det & svart att veta om isomorfin (6verensstammelse mellan
verklighet och métresultatet) verkligen ar tillforlitlig™.

7.2 Rekommendationer

Av resultatet framkom att leverantdrerna efterstrévar ett bra personligt
bemétande. Detta &r viktigt att fortsétta med och utveckla eftersom de kontakter
som sker kompletterar de juridiska avtal som tecknas.

Dessa avtal, som ofta &r svara att fa heltackande, kraver att parternalitar pa
varandra for att det ska varatryggt vid afféarsuppgorel sen®. | framforallt segment
2 (storre skogsagare) var soliditeten och likviditeten paforetaget de punkter som
var viktiga. En hog likviditet (foretagets kortsiktiga betal ningsformaga) och
soliditet (foretagets |angsiktiga betal ningsformaga/motstandskraft mot forluster)
ger en trygghet vid afférer, speciellt om det handlar om storre leveranser®. Enligt
resultatet (se resultatdelen digram 4 och 5) anser leverantdrerna att J.G.A har bra
soliditet och likviditet, dessa tva nyckeltal kan darfor foretaget framhavai sin
kommunikation med skogségarna.

Virkeskoparna pa J.G.A har redan idag en geografisk uppdelning pa

® Darmer P, Freytag PV (1995):
" Befring E (1994)

"8 Carlsson B (1984)

™ 1bid

& |bid

8 Befring E (1994)
 Hammarkvist KO, m.fl. (1982)
8 QOlsson J, Skarvad P-H (2000)
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virkesanskaffningsomraden och det resulterar i att leverantérerna har kontakt med
samma uppkdpare varje gang viket ger en kontinuitet i leverantérskontakten.

Asikterna mot framforallt certifiering och évrig rédgivning kréver mer
engagemang om man vill &ndrainstallningen hos skogsagarna. Foretagets
milj6engagemang genom en 6vergang fran 1SO 9002 till 1SO 14001 sker for
samhal lets val befinnande, och hushallning med naturens resurser och intei forsta
hand efter patryckningar fran skogsagarna

Deras PEFC certifiering innehaller ocksa fordelar som kan motiveras med att
detta system framforallt riktar sig till familjeskogsbruk®. Ett alternativ for att fa
en béttre attityd till certifiering kan vara att bista med rédgivning vid certifiering
eller ge prispaslag for certifierat virke.

Ekonomisk rédgivning sker framforallt fran LRF Konsult till skogsagarna och det
de gor, skainte foretaget efterstrava att éverta. Daremot kan J.G.A ge enklare
radgivning om skogsavdrag, skogskonto, rationaliseringsférvarv m.m. vid moten
med leverantérernainfor avverkning/gallring. Eftersom flertalet av skogségarna ar
smaoch darfor inte alltid sétter sig in i dessaregler kan denna radgivning ses som
ytterligare en forman.

Priset for virke beror pa utbud och efterfragan och det gar inte att driva ett foretag
rationellt genom att hoja priset till leverantorerna for att fa en béttre attityd. De
prispaslag som kan ske bor bara ges vid strategiska kop nar det géller kvantitet
eller leveranskontinuitet. Den skogliga radgivningen daremot ses av manga
leverant6rer som en viktig post, men kommer ganska |&gt pa prioriteringslistan
och bor forstérkastill en av de framsta betydande asikterna.

7.3 Nuvarande kommunikation

J.G.A anvander sig idag kontinuerligt av annonser i regional och lokal press men
aven i facktidningar for att 6ka medvetenheten om foretaget som en potentiell
kopare av ravara®. Utskick av foretagsinformation som virkespridistor och
plantformedling sker en till tva ganger per ar till befintliga leverantorer. De utfor
aven PR genom sponsring av |okala idrottsanlaggningar och medverkan eller
drivande for aktiviteter sasom skogsdagar®.

En kommunikationskanal som féretaget |agger stor tyngd vid &r foretagets
hemsida, som uppdateras en gang i veckan med aktuell information®.

8 www.jga.se, http://www.gefo.sefforetagsverktyg/miljofragorforforetag/index.php
& http://www.pefc.sef

% | ntervju Anders Pettersson & Lars Olofsson

¥ 1bid

% Ibid
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7.4 Kommunikation for attitydsforstarkning, sma skogsagare

Det vanligaste struktureringsséttet for marknadskommunikation bygger pa Philip
Kotler’s marketing mix- synsétt som fordelar resurserna mellan de fem
kommunikationsverktygen reklam, forsaljningsframjande dtgéarder, publika
relationer, personlig forsaljning och direktmarknadsféring®. Denna metod har
framforallt utvecklats for konsumentvarumarknadsféring dér det marknadsférande
foretaget ses som en oberoende enhet, som agerar mot en passiv marknad®.
Segment 1 &r en stor grupp som levererar sma volymer. For att fa en rationell
struktur pa kommunikationen till dem, krévs nagon form av "paketlGsning". Det
kan innehdlla annonsering med foretagsinformation for att skapa en medvetenhet
och for att namnet ska séttasig i minnet pa leverantérerna. J.G.A bor fortsétta
med de publika relationer som de nu utfor for att bygga upp en allman gemenskap
med foretaget och &ven anordna skogsdagar, informationstraffar mm for att kunna
paverkaleverantbrerna. Segment 1 far man inte férbise &ven om de & sma
leverantOrer som dessutom & mer trogna J.G.A (sefigur 4) &n de storre
skogsdgarna. De talar val om foretaget med sina bekanta, vilket kan locka nya
leverantorer. Det J.G.A framforallt bor trycka pai kommunikationen med detta
segment &r att de & det personliga foretaget dar man kan traffa koparen och fa
radgivning samt &ven att foretaget &r stabilt och lokalt forankrat.

7.7 Kommunikation for attitydsforstarkning, stora skogsagare

Ett synsétt pa det enskilda foretaget, som har arbetats fram genom MTC
(Marknads tekniskt centrum) och IVA (Ingenj6rsvetenskapsakademien), innebar
att foretaget ses som beroende av omkringliggande foretag™. Segment 2 bestar av
markagare vilka har fastigheter som & 6ver 100 ha och & potentiellt sett mer
eftertraktade som leverantdrer. Har kan man i analysen anvanda delar av MTC:
synsatt.

Enligt MTC & utgangspunkten att bygga relationer for att bygga nét, som kopplar
ihop foretag genom olika former av bindningar.

Bindningarna har olika karaktér och syften som tekniska, tidsméssiga,
kunskapsmassiga och sociala®.

Det man framforallt bor lyfta fram hér & tidsmassiga bindningar och sociala

bindningar for att skapa personliga relationer sd att man kan lita pa varandra och
for att kunna anpassa foretagens produktion.

J.G.A har for avsikt att minska sina bindningar till andra skogsbolag for att inte

8 Kotler P (2003)

% Hammarkvist KO, m.fl. (1982)
* bid

°2 |bid
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hamnai ett beroende av ett fatal leverantorer. Daremot kan det vara bra att
anvanda dessa kontakter for att skapa sakerhet i produktionen®.

Andraviktiga kontakter kan vara storre markégare eller personer som inger
fortroende och &r ett féredome for andra leverantdrer pa orterna. Dessa
"nyckelleverantorer” kanske framforallt kan vara viktiga for att sprida positiv
information om foretaget till andra.

Enligt MTC kan man dela upp en braleveranttr patva olika sétt. Antingen kan de
vara generellt sétt battre i vissa avseenden, i fraga om produktens funktion och
finish och eller leveransforméaga. Den andra metoden innebér att beskriva hur bra
foretaget & pa att anpassa sig efter det kopande foretagets forandringar®. For att
faleverantOrerna att acceptera foretagets erbjudanden géller det att ha ekonomisk
trygghet och skapa en bra kontakt. Denna grupp gar &ven mycket pa det pris som
de blir erbjudna.

For att skapa bindningar kan man erbjuda leverantérerna olika slag av service,
man kan aven utveckla ett prisdifferentieringssystem som ger leverantoren
formanligare priser vid storre leveranser. J.G.A kan &ven utbilda markagarna och
genom detta skapa sociala och kunskapsmassiga bindningar®.

7.5 Kommunikationskanalen

N&r man har skapat meddelandet & en viktig faktor frekvensen. Skickar man ut
for mycket information kan detta fa en negativ effekt men samtidigt kan for lite
information omajliggora ett bra resultat™.

Vilkaav kommunikationsverktygen man ska anvanda & beroende av®":
e Verktygets presentation av budskapet

Foretagets finansiella resurser

Réckvidden relaterat till malgruppen

Den trovardighet som skapas genom ver ktyget

Personlig eller opersonlig kommunikation

Dessa faktorer ska beslutas i marknadsplanen for varje utpekat marknadssegment
och ofta anvander man en mix av flera kommunikationsverktyg.

| enkéten framkom det att den mesta information som leverantdrerna fick kom
fran vanner/bekanta, genom kontakt med kopare och utskick fran foretaget.
Annonser var det valdigt fa som fick nagon information ifran. En respondent
svarade att han inte fick nagon information alls.

% Hammarkvist KO, m.fl. (1982)
*bid

* |bid

% Fill C (2002)

" bid
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Bilaga 1. Enkat

Jag behover din hjalp!
Hej

Jag heter Christian Arvidsson och l&ser till skogsingenjor med inriktning mot marknadsforing
pa Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala. Jag & nu inne pa min sjatte termin och skriver en
uppsats om skogliga ravaruleveranttrer. Da har jag valt att géra en marknadsundersokning av
J.G Andersson soner AB (J.G.A) och deras révaruleverantorer.

Mitt mal ar att skriva en bra uppsats och jag darfor skulle bli mycket tacksam om ni ville
svara pafragornai min bifogade enkét. Syftet med enkéten &r att ge foretaget en forstael se om
vad marké&garen har for krav nér han/hon ska sdljavirke, detta for att ni markagare ska kunna
fa béttre erbjudanden vid aff arsuppgorel ser.

Enkéten har skickats till 50 mark&gare, vilka & slumpmassigt utvalda.

Jag garanterar alla medverkande absolut anonymitet och att uppgifterna endast kommer att
anvandas som statistiskt underlag i min uppsats. For att bli klar med uppsatsen i tid, maste jag
fain svaren senast mandagen den 2 juni. Aven om ni inte kan fyllai allafragornasavill jag
garna att ni skickar tillbaka enkéten i bifogat kuvert (portot & betalt). Har ni nagra fragor
angaende min enkét gar det bra att ringamig;

Christian Arvidsson tfn: 070-534 57 91.
Eller min handledare Anders Roos, Institutionen fér skogens produkter och marknader, SLU
Uppsala, tfn: 018-671564 (jamna veckor)

Tack paforhand och med véanliga hélsningar.

Christian
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Enkat — Marknadsundersokning

Jag vore tacksam om ni ringar in era svar. Om ni vill kommentera eller laggatill nagonting pa
fragan, skriv da detta under pa den streckade linjen. Jag &r tacksam om ni skickar enkaten till
mig senast mandagen den 2 juni.

Del 1
For att jag ska kunna fa fram en person profil sa vill jag att du svarar pa foljande:
1, Duar?
Man Kvinna
2, Alder?

0-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-69, 70-79, 80-

3, Bor pafastigheten?
Ja Nej

4, Aktiv eller passiv néringsverksamhet >
Aktiv Passiv
* Aktiv néringsverksamhet = Huvudsaklig skotsel- den skattskyldiga, eller ca 1/3 av normal

arbetstid skall agnas & néringsverksamheten.
* Passiv ndringsverksamhet= Aktiva pensionérer eller samtliga dvriga én aktiv.

5, Storleken pa din fastighet? (hektar)
-24, 25-49, 50-74, 75-99, 100-124, 125-149, 150-174, 175-

6, Andel av totalinkomst vilken harror fran fastigheten? (%)
-20, 21- 40, 41-60, 61-80, 81-100

7, Levererad volym under fem &r? (m>sk) *
300, 301-600, 601-900, 901- 1200, 1201-1500, 1501-

*Inklusive 70 % av rotpostvolym.

8, Ddl av levererad volym till J.G.A under fem ar? (%)
-20, 21- 40, 41- 60, 61- 80, 81- 100

9 Hur lange har du &gt fastigheten? (r)
0-9, 10-19, 20-29, 30-39, 40-49, 50-59, 60-




Del 2

Gradera foljande egenskaper i hur viktiga eller oviktiga de ar mellan 1-7, nér du séljer

virke. (Ringa in siffran)

10. Sgverket &r lokalt Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

11. Solidarisk prisséttning Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

12. Sgverket innehar certifiering Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

13. Priset Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

14. De erbjuder skoglig rédgivning Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

15. Ovrig radgivning ex ekonomisk Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

16. Det personliga bemétandet Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

17. Samma kontaktperson vid varj e Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
afférsuppgorelse 1 4 7

18. Foretagets likviditet/soliditet Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
1 4 7

19. Ovrigt Oviktigt Varken eller Mycket viktigt
--------------------------------------------- 1 4 7

Del 3

Hur far du information om vilka sagverk som har dessa egenskaper? (Ringain

siffran/siffrorna)

20. Annonser i exempelvis TV, Radio, Tidningar, Dagspress (Skriv garna vilken)

21. Vanner / bekanta.

22. Foretagens hemsidor /6vrig webb.

23. Kontakt med kopare.

24. Utskick fran foretaget (nyhetsbrev)

25. Far ingen information

26. ANNat.......cccoiiii s
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Del 4

Hur braeller daligt tycker du att J.G Andersson och soner (J.G.A) ar pa foljande:

(Ringa in siffran)

27. Deras skoglig radgivning? Déligt Varken eller Bra

1 2 3 4 5 6 7

28. Deras prisséttning? Daligt Varken eller Bra

1 2 3 4 5 6 7

29. Pa certifiering? Daligt Varken dller Bra

1 2 3 4 5 6 7

30. Deras pris? Daligt Varken eller Bra

1 2 3 4 5 6 7

31. Deras dvrig radgivning ex Déligt Varken dller Bra

ekonomisk? 1 2 3 4 5 6 7

32. Det personliga bemdtandet? Déligt Varken dller Bra

1 2 3 4 5 6 7

33. Samma kontaktperson vid varje Daligt Varken eller Bra

afférsuppgorel se? 1 2 3 4 5 6 7

34. Foretagets likviditet/soliditet? Ddiig Varken dller Bra
1 2 3 4 5 6 7

35. Ovrigt? Daligt Varken dller Bra
1 2 3 4 5 6 7

Tack for att ni ville fyllai min enkét.

Christian Arvidsson
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