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Abstract

This study is made in cooperation with Setragroup AB. Setrais Sweden’s biggest sawmilling
company with a turnover of ailmost 6 billion SEK. 45% of the produced volume goes to the
Swedish market where the customers are the DIY -sector and industrial customers. Setra as
well as the other Swedish sawmilling companies operate in a very competitive environment.
The customers demand on the products and the distribution of them increases and tend to be
more sophisticated with a simultaneously growing competition from low cost countries. Under
these circumstances it becomes very important for the companies to satisfy their customers
needs in a successful way.

Due to the circumstances stated above the main purpose with this study is to examine how the
customers experience Setra as a supplier and the outcome of their performance. Furthermore,
what kind of relationship Setra has with their customers will be investigated and if the
customers experience any differences between different suppliers. Finally, the customer’'s
view on the future development in the DIY -sector will be examined and how that affects the
suppliers. The study is restricted only to customers within the DIY-sector and the product
segment “traprodukter”.

A case study methodology is used where nine qualitative interviews have been executed with
persons working both central and local in stores within the DIY-sector. These interviewed
persons represent atotal number of five different companies or organizations.

One of the main findings of the study is that the customers experience dissatisfaction with
deliveries. The supplier has problems delivering the agreed products at the right time. This
fact, together with dissatisfaction over unmotivated high prices, leads to failure in getting
customers feeling prioritized. The relationship itself is quite smple and can be defined as a
basic buying-selling type of relationship where what the seller routinely has to offer matches
the buyer’s needs. One difference between the different kinds of suppliers is that sawmilling
suppliers still focus on production and pay little interest in the end-consumer and how to reach
them. Other differences are that sawmilling suppliers tend to have more problems with
deliveries and are not able to provide as much information as requested. Regarding the
development of the DIY -sector, the customers believe the consolidation will continue and that
actors will strengthen and buy more volume centrally. A consequence of this would be that the
customer relationship becomes more important in the future as well as supplier’s need to full
fill their commitments towards the customers.

Keywor ds: relationship marketing, customer relationship, offering



Sammanfattning

Detta arbete & utfort i samrad med Setragroup AB (vidare Setra). Setra ar Sveriges storsta
tréindustriféretag och omsétter ca 6 miljarder kronor. 45 % av den producerade volymen séljs
pa den svenska marknaden dér kunderna ar bygghandeln och industriella kunder. Setra, precis
som de andra svenska sagverken, opererar i en starkt konkurrensutsatt omgivning. Kunderna
stéller allt hogre krav pa produkterna och distributionen av dem. Samtidigt har konkurrensen
fran andra producerande lander okat och pa samma gang blir kunderna farre och starkare da
bygghandeln konsolideras. For att std sig i konkurrensen kravs det sdledes att sagverken
lyckas mdéta och tillfredstélla kundernas krav och behov.

Mot bakgrund av forutséttningarna som rader for sdgverken ar huvudsyftet med detta arbete
att undersoka hur kunderna uppfattar Setras prestation som leverantor. Vidare ska vilken sorts
relation som foéreligger mellan Setra och kunder inom bygghandeln kartldggas och om
kunderna upplever att det finns nagra skillnader mellan sagverksleverantorer och leverantorer
av helt andra produkter. Slutligen ska kundernas syn pa den framtida utvecklingen av
bygghandeln undersbkas och vad det kan fa for konsekvenser for leverantoren. Arbetet
avgransastill att enbart galla kunder inom bygghandeln och produktsegmentet trprodukter.

Studien ar utférd som en fallstudie dér nio kvalitativa intervjuer har utforts med personer
verksamma bade centralt och lokalt pa butikernainom bygghandeln. Genom dessa personer ar
totalt fem olika foretag eller organisationer representerade.

Slutsatserna av studien & att kunderna framfor allt & missndjda med leveranssakerheten.
Varorna kommer inte pa avtalad tid eller uteblir helt. Detta leder, tillsammans med ett
missndje Over prisbilden, till att flera av kunderna kénner sig missprioriterade av Setra. Typen
av relation som Setra har till kunder inom bygghandeln &r relativt enkel och liknar nérmast en
s.k. "basic buying-selling” — relation dar det séljaren rutinmassigt erbjuder passar koparens
behov. Skillnader mellan olikatyper av leveranttrer ar att sigverksleverantorer fortfarande har
en stark produktionsinriktning och ett ganska svagt intresse for slutkonsumenten samt hur de
ska narma sig denne. Likasd anses sagverksleverantorer ha samre leveranssakerhet och
informationsbild &n manga andra leverantorer. Utvecklingen av bygghandeln tros ga mot en
fortsatt konsolidering dér aktorerna blir starkare och upphandlar mer volym centralt. Detta far
som konsekvens att betydelsen av relationen blir allt viktigare samt férmagan att uppfylla sina
ataganden.

Nyckelord: relationsmarknadsforing, kundrelation, erbjudande



Forord

Ett stort tack riktas till Setras kunder inom bygghandeln som har 1&tit sig intervjuas. Pa ett
engagerat och tillmdtesgaende sétt har ni tagit er tid och svarat pa mina fragor, vilket gjort
denna studie méjlig. Jag vill aven tacka min handledare Marten Hugosson pa Skogens
Produkter och Marknader, SLU, for sinaidéer och akademiska kunskap som har hjédpt mig i
mitt arbete. Slutligen vill jag tacka Setragroup AB for att jag fick fortroendet att utféra studien
med hjalp av era kunder samt min kontaktperson i organisationen, Jens Konradsson, som varit
mycket vanlig och behjalplig.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Den svenska sdgverksindustrin opererar i en véadigt konkurrensutsatt omgivning.
Konkurrensen tilltar i takt med att produktionen fran |gkostnadslander okar samt att kraven
fran kunderna pa produkterna och tillika distributionen av dem blir fler och mer specifika
(Nord, 2005). Samtidigt med detta har det aven skett en tydlig konsolidering av
byggvaruhandeln, vilket paverkar maktbalansen mellan sagverken och dess kunder och
darmed &ven konkurrensen inom sagverksindustrin.

Traditionellt sett har sagverksindustrin lange varit en produktionsorienterad industri. Ett
dominerande synsitt hos manga av aktorerna har varit att satsa pa stordriftsfordelar, som
volym och bulk, for att pa sa sétt forsoka skapa effektivitet och I6nsamhet i sin verksamhet.
Detta synsitt pd hur verksamheten ska bedrivas har under senare & férandrats med en
tilltagande utvecklingshastighet under de senaste 5 &ren (Hugosson & McCluskey, pending).
Sagverken maste idag kunna erbjuda kunderna mer an vad som kravdes tidigare och har darfor
breddat sina sortiment, borjat fokusera mer pa service samt forbéttrat logistiken kring
hanteringen av varorna. Affarsidéerna och visionerna ar tydliga i att de vill skapa béttre och
narmare relationer och samarbeten med sina kunder. Forandringen har gétt mot att manga av
de svenska sagverken har borjat anpassa sin organisation mot en mer kundorienterad for att
kunna méta de nya behoven tillsammans med kunderna och darmed sta sig i konkurrensen.

1.2 Setragroup AB

Setragroup AB (vidare enbart Setra) & Sveriges storsta trdindustriforetag och séjer
trabaserade produkter och lésningar till bygghandel och industriella kunder. Koncernen har ca
1400 anstéllda och omsatte néstan 6 miljarder SEK (2006). Exporten sker till Storbritannien,
Danmark, Tyskland, Norge och Japan och motsvarar ca 55 % av den producerade volymen.
Setra har 13 sagverk, som producerar ca 2,3 miljoner kubikmeter per &, och sex
vidareforadlingsenheter for tillverkning av bland annat pand, lister, golv och limtrabalkar. De
storsta &garna & Sveaskog AB (50%), Skogsagarna Mellanskog ekonomisk forening (26%),
LRF, Lantbrukarnas Ekonomi AB (23%) samt dvriga (1%0). (Www.Setragroup.se)
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Fig.1. Organisationsschema for Setragroup AB (www.setragroup.se).

Efter den senaste omorganisation av foretaget (se Figur 1) delades produktionsorganisationen
ini sagverk och foradlingsenheter och marknadsorganisationen i huvudsegmenten bygghandel


http://www.setragroup.se/

och industriella kunder (Distributorer och hyvleri, Traindustri samt Importorer).
Marknadssegment Bygghandel innefattar byggvaror, som &r bl.a. skivmaterial och snickerier
och ligger under bolaget Setra Byggprodukter AB (vissa av produkterna produceras inte av
Setra utan insourcas for att enbart distribueras) samt travaror, som ar byggtré och interiortra
Setra har centrallager for distribution av interiorprodukter i Katrineholm samt i Skutskéar for
byggtra (muntl. Konradsson, 2007). | 6vrigt har de tre distributionslager i Katrineholm,
Stockholm och Géteborg for skivor och snickeri (www.setragroup.se).

1.2.1 Kunder
Marknad bygghandel segmenterasi undergrupperna (muntl. Konradsson, 2007):

e Fria aterforsiljare — Helt fristdende foretag som oftast & familjeagda. Koper mest
byggtra.

e Frivilligkedjor — Central inkopsorganisation som férhandlar fram centralavtal och
skoter marknadsforing. De anslutna butikerna far fritt valja leverantrer, men far
genom organisationen tillgang till de, genom inkopsorganisationen, fardigforhandlade
centralavtalen (Exempelvis Interpares (Woody), Alljarn och Byggtrygg)

e Intergrerade kedjor — Fullt integrerade kedjor med butiker som ska ha samma
sortiment och ett liknande utseende. Sluter avtal centralt. (Exempelvis Byggmax,
Beijer och K-Rauta)


http://www.setragroup.se/

2. Avgransningar och syfte

2.1 Avgransningar

Detta arbete & avgransat till att endast berdra Setra och deras marknadssegment bygghandel,
vilket innefattar tr8produkter, skivor och snickerier. Tréprodukter (byggtra och interior) &r det
som framst har undersokts, men asikter om de andra delarna har framkommit under
intervjuerna vilket har medfort att &ven dessa omtalas i viss utstrdckning. Kunderna inom
marknad bygghandel segmenteras i tre grupper, enligt 1.2.1 Kunder, och det & enbart
frivilligkedjor och integrerade kedjor som & representerade i undersokningen. Vidare utgor
den geografiska fordelningen pa urvalsenheterna en avgransning da de representerade
urvalsenheterna aterfinns i ett, nationellt sett, begrénsat omréde (norra Stockholm, Uppsala,
Vasterds och Norrtéje).

| denna undersokning tas inte hansyn till nagra av Setras forutséttningar eller strategier for hur
de driver sin verksamhet. Det & enbart kundernas asikter om deras situation idag som &r
foremdl for undersokningen.

2.2 Syfte

Mot bakgrund av att dagens forutsittningar staller hogre krav pa sdgverksindustrin med en
hardare konkurrens och utdkade krav fran kundernas sida & det av intresse att undersoka hur
arbetet med att klara av dessa krav gér for Setra samt hur utfallet av detta upplevs av
kunderna.

Syftet med arbetet & att undersoka hur Setras kunder inom bygghandeln upplever Setra som
leverantdr och hur de ser p& Setras prestation och samarbetet dem emellan samt vilken sorts
relation som foreligger mellan Setra och dess kunder.

Syftet & vidare att kartldgga vilka affarskritiska parametrar som kunderna har pa sina
leverantérer och om kunderna upplever ndgra generella skillnader mellan leverantorer av
tréprodukter och leverantérer av helt andra produktslag. Slutligen ska kundernas syn pa
framtidsutvecklingen inom bygghandeln undersokas och vad det skulle kunna fa for
konsekvenser for leverantbrerna.



3. Teori

3.1 Relationship Marketing

Under 1990-talet 6kade intresset for relationship marketing bade inom den akademiska
varlden samt inom néringslivet. Manga av de marknader, som organisationer var verksamma
inom, var mogna och hade blivit allt mer komplexa, vilket ledde till att behovet av att skapa
och behdla relationer blev allt viktigare for organisationerna. Likasa har trenden att reducera
mellanled i kedjan mellan foretag och slutkonsumenter, som blivit méjlig genom teknol ogiska
framsteg inom framst data, bidragit till att relationsmarknadsforing har fatt en 6kad betydel se.
(Sheth & Parvatiyar, 2000)

3.1.1 Relationship Marketing &r en process

Begreppet relationship marketing handlar om hur relationer mellan kopare och séljare byggs
upp, utvecklas, behdlls samt avslutas om sa behdvs (Eiriz & Wilson, 2004). Relationship
marketing definieras av Sheth och Parvatiyar (2000, s. 9) som:

“The ongoing process of engaging in cooperative and collaborative activities with
immediate and end-user customers to create or enhance mutual economic value at
reduced cost.”

| den pagdende processen som det innebér att utdva relationship marketing ingar det fyra
del processer enligt Figur 2.

Formation

\ 4

M anagement Evolution
& Governance

A

A 4

Performance
Evaluation

Fig. 2. Modell av principen for relationship marketing — processen (Sheth & Parvatiyar, 2000).

Formation:

Formationsprocessen innefattar besluten som maste fattas i samband med att man inleder en
relation. Det handlar om att definiera syftet med relationen, vilka man vill ha en relation med
samt utveckla program for att klargora vad som ingar i relationen eller vad den forvantas
innebéra. (Sheth & Parvatiyar, 2000)

Management & Governance:

Marknadsféringsprogrammet for relationen samt alla individuella relationer inom ramen for
relationen maste styras och kontrolleras. Nar det géller industriella kunder kréavs det att bada
parter ar involverade i processen att styra och skéta relationen. Hur man gar till vaga for att
hantera relationen &r olika fran relation till relation, men det &r ett antal frégor som maste
adresseras. Dessa & vilka roller parterna ska ha, hur kommunikationen ska ske, vilka



gemensamma band som finns, planeringsprocessens  utformande och  hur
Overvakningsprocessen ska bedrivas. (1bid.)

Performance Evaluation:

Resultatet av relationen maste med jamna mellanrum utvarderas och kontrolleras for att kunna
se om den lever upp till de stéllda férvantningarna och huruvida den & halbar i ett langre
perspektiv. Genom att utvérdera utfallet av relationen upptécks aven saker som behdver réttas
till bade betré&ffande hur relationen skots samt om det behdvs éandringar i
marknadsféringsprogrammet. (1bid.)

De centrala delarna i relationship marketing & interaktions-, kommunikations- och
vardeprocessen, vilket ytterligare beskriver relationship marketing som en process.
Interaktionsprocessen & gélva karnan i relationsmarknadsféringen och innefattar hur
relationens funktion i sig skaledatill tillfredstéalelse for kunderna. | den tidigare dominerande
transaktionsmarknadsforingen 1&g fokus i princip enbart pa den fysiska produkten och nar
transaktionen av produkten var avslutat var aven relationen det. Genom att ha en ndrmare
relation med sina kunder kan leverantoren uttka sitt erbjudande till att omfatta mer én géva
produkten, vilket i sig bidrar till att hoja vardet pa produkten. Att exempelvis kunna
sikerstalla leveranser, hantera reklamationer och klagomal, erbjuda information och ha
serviceinriktad personal skapar mervérde for kunderna, men inte automatiskt utan bara da
kunderna verkligen upplever véardet av det utdkade erbjudandet (se vidare 3.2 The Offering).
Om kunderna dock upplever ett mervarde genom att leverantéren kan erbjuda t.ex. en god
kringservice blir dessa mer tillfredsstéllda och darmed forhoppningsvis mer lojala mot
leverantdren, vilket stéarker mojligheterna for fortsatta affarer. (1bid.)

Kommunikationen mellan parterna & den process som ska stddja utvecklingen och
forbéttringen av relationen och samarbetet. Genom att skapa goda kommunikationskanaler
som fungerar i bada riktningarna kan parterna bygga upp fortroende for varandra och fa
mojlighet att utbyta information och kunskap. Det & &ven viktigt att den interna
kommunikationen fungerar bra i organisationerna, speciellt bland de personer och funktioner
som & involverade i hanteringen av kundrelationen, for att béttre kunna forst och samordna
det interna arbetet mot den andra parten. (1bid.)

3.2 Relationen bestar av flera dimensioner

Relationer mellan kopare och sdljare (kunder och leverantdrer) & en komplex foreteelse och
innefattar en mangd olika parametrar, aspekter och teoretiska skolor. Tre huvuddimensioner
kan dock urskiljas, vilka & tekniska, sociala och ekonomiska, som alla utgor element i en
relation.

Genom relationen kan parterna fa tillgang till ny teknik antingen direkt fran den andra parten
eller genom dess nédtverk. Parterna kan dven gemensamt bygga upp och utveckla tekniska
resurser utifran de egna tekniska resurserna. Relationer paverkar och stimulerar i hog grad
produkt- och processutvecklingen hos foretagen. Detta beror bl.a. pa att tekniken ofta maste
anpassas gentemot den andra parten eller att de gemensamt kan ta fram nya produkter da de
sammanlagda resurserna och kompetenserna tkar. (Sheth & Parvatiyar, 2000)

| interaktionen mellan kunder och leveranttrer finns det néstan altid en social aspekt. Det &
individer som interagerar och skapar sociala relationer. Fortroende, engagemang samt makt
och inflytande & viktiga sociala parametrar som alla paverkar relationen pa olika sétt.
Fortroende for varandra minimerar osdkerhet och byggs upp 6ver tid genom sociala processer



som fér individerna att lita pa varandra. Engagemang har ocksa med fortroende att géra, men
uppstar da parterna kanner att de prioriteras av den andre. Makt kan erhdllas bl.a. genom att
inneha en viss position eller genom att ha formaga att utdva inflytande. En relation kan
medfora att maktbalansen andras utifran att individer intar/far nya positioner i den av
relationen givna strukturen och darmed far storre eller mindre majlighet att utdva inflytande.
(Ibid.)

I nteraktionen mellan foretag har ocksa ekonomiska konsekvenser. Enstaka relationer kan vara
viktiga betraffande kostnader och intékter. De 10 viktigaste relationerna for ett foretag svarar
ofta for en betydande del av foretagets omséttning. Skulle foretaget misslyckas i nagon av
dessa relationer skulle det kunna fa omfattande ekonomiska konsekvenser och kan &ven
paverka andra relationer. Det ar dven kostsamt att utveckla och skéta en relation da det kan
krdvas stor tidsdtgang att hantera de ovan namnda tekniska, sociala och ekonomiska
aspekterna. Detta medfor &ven att kostnaderna blir vadigt htga om foretaget vill forsoka
skapa helt nya relationer. Vidare kan relationen i sig ses som en tillgang eller en investering.
(Ibid.)

3.1.2 Sammanlankande parametrar

Cannon och Perreault (1999) har identifierat nagra nyckelbegrepp som kan anvandas for att
kunna beskriva vad som ingdr i relationen (se Figur 3). Nyckelbegreppen kan liknas vid
parametrar och anvands for att beskriva hur och i vilken utstréckning interaktionen sker
mellan parterna. Utifrén hur interaktionen sker ar det sedan majligt att kartlagga vad det ar for
sorts relation som foreligger mellan kopare och sdljare.

Market and situational Types of buyer-seller Customer evaluations
determinants of buyer- relationships based on key of the supplier
seller relationship relationship connectors
e
: Information exchange :
| |
|
Availability of ' Operational linkages |
aternatives _’: : Customer
|
| > X )
: Legal bonds | satisfaction
Supply market | :
dynamism _’: |
. | .
I Cooperative norms Customer evaluation
Importance of l | of supplier
supply »: . | performance
| Adaptations by sellers :
|
|
Complexity of : : [
supply m— Adaptations by buyers :
|
| |
! |

Figur 3. Schematisk bild av nyckelbegreppen i relationen mellan kdpare och séljare (Cannon & Perrault, 1999).
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Relationship connectors & de parametrar som beskriver vad interaktionen kan bestd av och
innebdr foljande (Cannon & Perrault, 1999):

e Information exchange: | vilken utstrackning utbyts véardefull och nddvéandig
information mellan parterna? Det kan exempelvis gélla att involvera den andre i ett
tidigt stadium i produktutvecklingen, delge ekonomisk information sa som kostnader,
diskutera framtida produktutvecklingsplaner eller ge information om utbuds- och
efterfrégeprognoser.

e Operational linkages. Dessa innefattar till vilken grad systemen, procedurerna och
rutinerna hos de képande och sdljande foretagen & forbundna med varandra for att
underl&tta arbetet och flodet av varor, service och information.

e Legal bonds: Syftar pa de detaljerade och bindande 6verenskommel serna som tréffas i
kontrakt och avtal. Dessa ska specificera vilka roller och &agande parterna har
gentemot varandra. Fordelarna med legala kontrakt &r att de ger skydd om nagonting
skulle ga fel samt att de anger ramarna for relationens framtida utveckling genom
regleringar.

e Cooperative norms: Beskriver forvantningarna parterna har pa att arbeta tillsammans
for att uppna gemensamma och individuella mal samtidigt. Kooperativa normer syftar
pa att bagge parter agerar pa ett sddant sitt som visar att de forstér att de maste
samarbeta for att lyckas och ser pa problem som gemensamma angel agenheter.

e Relationship-specific adaptations (bade fran kopare och siljare): Syftar pa vilka
specifika anpassningar i processen, produkten eller proceduren som gors gentemot den
andre partens behov eller mgjligheter. Anpassningar kan generera varde till en eller
bada parterna genom att reducera kostnader, tka intakter eller skapa beroende.

Market and situational determinants. Beskriver de bakomliggande och situationsbetingande
faktorerna som paverkar forutséttningarna for relationen. Tva faktorer spelar en viktig roll nar
en kopande organisation ska avgora om det & lampligt for dem att inga i en néarmare
interaktion eller inte. En faktor & hur pass dynamisk férsorjningsmarkanden é&r.
Forsorjningsmarknaden kan andras och variera i olika utstréckning beroende pa faktorer sa
som snabb teknikutveckling, frekventa prisandringar eller fluktuationer i produktutbud. Stora
forandringarna kan skapa osakerhet och risk for den képande organisationen och under sadana
forutsattningar kan det vara lampligt med ndrmare interaktion med leverantoren for att béttre
kunna hantera situationen och utvecklingen. Omvént kan det vara negativt att binda upp sig
till en specifik leverantor eftersom det da kan bli omstandligt och kostsamt att byta till ett
dternativ som & béttre an det som erbjuds av den befintliga leverantéren. Den andra
avgorande faktorn &r i vilken utstrackning det finns alternativa férsorjningsmadjligheter for att
técka organisationens behov. (Cannon & Perrault, 1999)

Customer Evaluations: Denna dimension pa relationen innefattar kundernas utvardering av
leverantOrens prestation och hur pass tillfredsstéllda de & med utfallet av relationen. Utfallet
av utvéarderingen kan ge insikt i vilka strukturer eller typer av relationer som & att foredra
utifran den givna situationen. Cannon och Perrault (1999) identifierade atta olika, grovt
generaliserade typer av relationer.
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Tabell 1. Sammanl&nkande parametrar for olika typer av relationer (Cannon & Perrault, 1999)

TYPE OF | OPERATIO INFORMAT LEGA COOPERAT ADAPTATI  ADAPTATI
BUYER- NAL ION L IVE ONS ONS
SELLER LINKAGES EXCHANGE BON NORMS  BYSELLER BY BUYER
RELATIONSHI DS

P (CLUSTER)

BASIC 1 3 2 5 1 1
BUYING AND

SELLING

BARE BONES 3 2 2 4 1 1
CONTRACTU 3 2 5 4 1 1
AL

TRANSACTIO

N

CUSTOM 3 4 3 5 3 2
SUPPLY

COOPERATIV 5 4 2 5 2 1
E SYSTEMS

COLLABORA 4 5 5 5 2 1
TIVE

MUTUALLY 5 4 5 5 3 4
ADAPTIVE

CUSTOMER IS 5 5 5 5 4 1
KING

Tabellen visar pa de olika varianterna av relationer samt vilka parametrar som &r typiska eller
beskrivande for de olika relationerna. En parameter som inte & karaktaristisk for en viss sorts
relation har en 1&g siffra och omvéant en hog siffra om den & mer betydelsefull for den sortens
relation.

3.3 Varfor Relationship marketing?

Ford (2004) menar att affarsrelationer &r ett foretags viktigaste tillgang och utan dem kan de
inte kopa, sdja, tillverka eller leverera produkterna eller tjénsterna. Leverantorer och kunder
far mojlighet att forstd varandra och anpassa sig till varandras onskemd och darmed till fullo
tjana pa varandras férmagor och resurser (Ford, 2004). Anledningen till att ha narmare
relationer & i mangt och mycket en frdga om att foretagen genom dessa kan skaffa sig
strategiska och operationella fordelar eller uppna strategiska och operationella mal. Detta
gdler i hogsta grad de svenska sdgverken som idag & beroende av ett relativt litet antal
kunder for att generera den storsta delen av affarsvolymen (Hugosson & McKluskey,
pending). En viktig strategisk aspekt med relationer & att foretagen genom dessa kan fa
tillgang till en méngd resurser. De resurser som kan utvéaxlas och delas i en relation &r
(Morgan & Hunt, 1999):

e Finansiella: Behovet av kapital & en vanlig anledning till att relationer ingas.
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e Legala: Licenser, patent, avtal etc. blir indirekt tillgangliga genom relationer.

e Fysiska: Bestar av bl.a. rématerial, maskiner, lagerutrymmen, distribution, service och
aerforsajningsfaciliteter.

e Humana: Forsaljningsskicklighet, tillganglighet och formaga hos
marknadsavdelningarna att hantera sina marknader blir viktiga parametrar i relationen
mellan tillverkare, grossister och aterforsdljare.

e Organisatoriska: Resurser som har sitt ursprung i organisationen som sadan,
foretradel sevis foretagskultur och klimat, struktur samt varumarke.

e Relationsbaserade: Bestar bade av relationen inom organisationen samt av relationen
till dess externa kontakter, som exempelvis konsumenter.

e Informationsbaserade: Den individuella och kollektiva kunskapen i organisationen
samt den process som framkallar utvecklingen av organisatoriskt léarande utgor de
informationsbaserade resurserna. Informationsresurserna blir viktiga eftersom det
krévs en standig kunskap om och uppdatering pa marknadssituationen.

Andra strategiska och operationella fordelar som relationen kan medfdra & méjligheten att Sa
sig in pa nya marknader, stéarka sin stéllning pa befintliga marknader, utveckla nya produkter,
uppfyllanya eller utokade krav fran kunderna, reducera kostnaderna for att skaffa nya kunder,
reducera kostnader genom anpassad produktion etc. Vidare kan relationen medfora
minimering av risk da relationen som sagt kan sikerstdlla tillflodet av behovliga resurser
(Ford, 2004) samt att slippa transaktionskostnader som uppstar i samband med mer temporéara
affarskontakter (Sheth & Parvatiyar, 2000).

Nackdelar med ndrmare relationer &, som omndmntstidigare, att det &r ett tidskrévande arbete
att lara sig forstd och anpassa sig efter varandra, vilket medfor att det kan bli en dyr process.
For kundernas del kan det i manga fall vara mer |6nsamt att bara behtva ha kontakt med
leverantoren om och nér behovet av att kopa nagon produkt/tjanst uppstér och daremellan
skéta sig galv. Detsamma géller leverantoren som genom att ha manga kunder Slipper
investera i en relation och ett anpassat erbjudande. Utan relationer blir parterna &en mindre
beroende av varandra och mindre styrda att anpassa sig. Sdledes okar valmajligheterna
betraffande vilka foretag de vill gora affarer med. (Ford, 2004)

Oavsett vilka anledningar som ligger till grund for att néarmare relationer ingas bor valet av
relationernaliggai linje med den 6vergripande marknadsforingsstrategin. Relationer bor ingas
nar dessa utgor eller kan bidra till att ge foretaget hdllbara konkurrensfordelar. Hallbara
konkurrensfordelar & sadana som & unika och svara att imitera eller byta ut for
konkurrenterna. De uppstar oftast da de interna resurserna kombineras med dem som kan
erhdllas och delas i samband med relationen sa att utfallet blir mer komplext och darmed
svarare att imitera for konkurrenterna. Om de anvands pa ett korrekt sétt ska de hdllbara
konkurrensférdelarna bidra till att foretaget stéarker sin marknadsposition aven i ett langre
perspektiv (Morgan & Hunt, 1999).

3.4 The Offering

3.4.1 The Offering — ett utokat erbjudande

Kunder kréaver idag mer an bara produkten eller tjansten i sig (Sheth & Parvatiyar, 2000). For
att bli en attraktiv affarspartner géller det, som berérts tidigare, att leverantérerna kan
tillmo6tesgd och avhjalpa kundens krav, behov och problem. Genom att forutom produkten
aven kunna erbjuda kringtjanster som underléttar for kunden i form av utokad service och
forbéttrade logistiklosningar skapas mervéarde. Produkten blir enbart en del i ett mer
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omfattande ” paketerbjudande’, som innehdller fem element, enligt Figur 3 nedan, och utgor
lanken mellan leveranttrens mojligheter och kundens behov (Ford, 2004):

Product
Advice ! Service Adaptation
L ogistics

Fig. 3. Definition av The Offering (Ford, 2004).

e Product: Produkten &r den fysiska delen av erbjudandet. Kan bestd av en eller flera
produkter.

e Services: Kan utgtra en betydande del av erbjudandet av tre anledningar. For det forsta
minskar vardet pA manga produkter om dessa inte atféljs av en behovlig tillhérande
service, som t.ex. utbildning i handhavande av produkten. FOr det andra koper kunder
ofta en service istallet for en produkt. Exempel pa det &r att foretaget leasar bilar
istallet for att kopain dem. Slutligen har service fétt en 6kad betydel se eftersom manga
foretag anlitar externa aktorer for att ombesorja kostsamma funktioner istéllet for att
skota dem gdva.

e Logistics: Logistik handlar inte enbart om hur leveranserna skoéts. | manga fall kan
logistiken fa en avgorande roll i konkurrensen mellan féretag som har ungeféar samma
erbjudande vad géller produkterna och servicen.

e Advice: Inkluderar ala leverantorens aktiviteter som syftar till att 6ka kundens
forstdelse. Betydelsen av réd i erbjudandet beror pa graden av behovs- och
marknadsosakerhet hos kunden. Radgivningen ska ske i bada riktningarna och bidra
till att minimera osikerhet hos parterna. Raden ska tjana till att beskriva vad
leverantoren kan erbjuda och vad det innefattar samt fran kundens sida vilka problem
de har och hur erbjudandet kan passa dem.

e Adaptation: Anpassning sker nér leverantdren forandrar sitt erbjudande gentemot en
kund, men som de normalt inte skulle géra foér alla sina kunder. Ett anpassat
erbjudande visar pa engagemang i relationen och hjalper till att fora parterna nérmare
varandra. Dock kan anpassningarna vara kostsamma sa det gdller att pa ett bra satt
kontrollera, hantera och prissétta dessa.

Anpassad design, kundorienterad fakturahantering, just-in-time leveranser, leverantOren
ombestrjer kundens lager, installation av utrustning, utbildning av personal, helpdesks och
supportfunktioner & nagra konkreta exempel pa vad som kan innefattas i erbjudandet. (Sheth
& Parvatiyar, 2000)

3.4.2 The Offering i storre svenska sagverk

Svenska sagverks erbjudande till sina kunder har utvecklats fran att ha varit produkt/artikel-
baserat till att idag innehdlla en mer sofistikerad serviceinriktning (Hugosson & McKluskey,
pending). Tabellerna nedan beskriver nagraiakttagel ser av forandringen:
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Tabell 2. Karaktaristiskt erbjudande av de stérre sdgverken pa 1990-talet (Hugosson & McKluskey, pending)

Product
Enkla timmerprodukter
Bulk for
pappersproduktion

Advice
Ingen direkt faktisk
kontakt med kunderna.
(Kontakten skottes av
agenter)

Services
Begransade service-
aktiviteter

Adaptations
Fa
(Kunderna bearbetade
gélva det oforédlade
traet)

L ogistics
Transport av
produkterna till
kunderna eller agenter,
dock ofta arrangerat av
agenterna

Tabell 3. Karaktaristiskt erbjudande av de stérre sdgverken 2006 (Hugosson & McKluskey, pending)

Stort

lamineringar.

urval

Product
av

Pellets for brange
Bulk for pappersproduktion (<30% av vardet)

kvalitetstréprodukter,
behandlingsformer, sagningar, ytbehandlingar och

Advice Services Adaptations
Gemensam F&U- | Utbildning av | "Specias’ utgor 50% av
utveckling aterforsdjarnas personal | den producerade
Gemensam kvalitets | Marknadsforings- volymen, men star for
beddmning aktiviteter  direkt till | 70% av véardet.
Forecasting konsumenter Ytterligare anpassningar
Gemensam utvéardering | Spot-marknad forvantas  kunna  fa
av  transporter  till "gpecials’ att utgora
aerforsdjare  for  att 70% av produktions-
sakerstdlla tillgang, fast volymen.
till minskade kostnader.

L ogistics

Logistikcentraler

Skoter lager/butiker & kunder
Fyller savapai hyllorna hos aerforsdjarna
Packning och streckkodsméarkning av varor
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4. Metod

4.1 Val av metod

Det finns tva varianter av metoder for att angripa en fragestalining, kvantitativa respektive
kvalitativa metoder. Att valjarétt metod utifran den frégestallning som &r aktuell &r viktigt och
det avgorande i valet av metod beror pa vilket syftet ar. Det som skiljer de tva metoderna & &ar
att man med den kvantitativa metoden omvandlar informationen till siffror, som sedan ligger
till grund for statistiska analyser. Inom kvalitativa metoder &r det forskarens uppfattning eller
tolkning av informationen som & det centrala. Det som tolkas & sadana foreteelser, som
sociala sammanhang €eller processer, vilket i sig omdjliggor att det gar att omvandla dessa till
siffror. (Holme & Solvang, 1997)

Utgangspunkten i den h& studien & att observera och aerge kunderna inom
bygghandel segmentets syn pa relationen till Setra och hur de upplever Setra som leverantor.
Meningen &r att kundernas asikter ska identifieras, ssmmanstéllas och tolkas. Métbar data, for
senare statistiska analyser, & inte av intresse i detta sammanhang. Valet av metod faller
sdledes pa en kvalitativ metod for att passa syftet med studien.

4.2 Kvalitativa metoder

4.2.1 Metodens fordelar och upplagg

Kvalitativ data och metoder har sin styrka i att de visar pa totalsituationen och darmed
mojliggéor en  Okad forstdelse for socialla processer  och  sammanhang.
Undersokningssituationen i den kvalitativa intervjun liknar en vardaglig situation och ett
vanligt samtal. Pa detta sétt skapas en nérhet till den eller det som ska studeras, vilket gor att
informationen som erhdlls blir giltig (Holme & Solvang, 1997). Den kvalitativaintervjun & en
unikt kandlig och kraftfull metod for att fanga erfarenheter och inneborder ur
undersokningspersonernas vardagsvérld (Kvale, 2004). En huvudsaklig skillnad mellan
metoderna &r att kvantitativa studier kraver ett strukturerat tillvagagangssatt dar upplagget &r
det samma och inte f&r andras under hela informationsinsamlingen for att insamlad data ska
kunna hanteras statistiskt och vara mgjlig att generalisera utifran. De kvalitativa studierna
daremot préaglas av flexibilitet. Kvalitativa studier medfor mojligheten att andra pa uppl agget
utifran de erfarenheter som gors under undersokningens gang genom att fragestallningar kan
andras eller fragor som glomts bort kan laggas till. Likasa ger metoden mdjlighet att vara
flexibel i forhallande till det sétt pa vilket man narmar sig de olika undersokningsenheterna.
Detta géller bade vilka fragor som tas upp och i vilken f6ljd dessa kommer. Den kvalitativa
undersokningen praglas av 6ppenhet for ny kunskap och ny forstéel se och fordelen med detta
& att det ger en standigt béattre och mer grundlaggande forstéelse av den fragestallning man
jobbar med (Holme och Solvang, 1997).

| kvalitativa intervjuer anvands inte standardiserade frageformular utan det & i viss mén
undersokningspersonerna som styr samtalets utveckling snarare an forskaren. Anledningen till
det &r att de synpunkter som kommer fram ska vara ett resultat av undersokningspersonens
egna uppfattningar angaende den undersokta foreteelsen eller situationen (Holme & Solvang,
1997). Personen som understker har dock i forvag en uppfattning om vilka faktorer eller
fragor som & viktiga och for att fa dessa besvarade brukar en intervjumanual eller
handledning anvandas for att intervjun ska técka in de relevanta amnena som ar forema for
undersokningen. Fragorna som anvandes under intervjuernai detta arbete framgar av bilaga 1
och har mer anvants som ett stod for intervjuaren snarare én att ha blivit ordagrant citerade
och foljda under samtliga intervjuer.
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Frégorna som stdlls under intervjun bor stimulera till att fora samtalet framé och fa den
intervjuade att kanna sig motiverad att tala om sina upplevelser. Fragorna bor vidare vara
korta och latta att forsta och garna resulterai langa svar. Malet med frégorna ar att framkalla
spontana beskrivningar fran intervjupersonerna (Kvale, 2004).

4.2.2 Nackdelar och problem med metoden

Eftersom metoden tilldter ett flexibelt upplagg dar intervjuaren har méjlighet att revidera
upplégget och gora vissa andringar, i t.ex. frégorna, kan pdlitligheten av informationen
ifrégasattas. Flexibiliteten gor det svart att jamfora information fran de olika enheterna och
darfor dra generaliserade slutsatser. Palitlighet och méjlighet att generalisera har dock inte
samma centrala plats eller saknar ibland helt betydelse i kvalitativa undersokningar da syftet
& att fa en béttre forstaelse av personers upplevelser betréffande vissa faktorer (Holme &
Solvang, 1997). (Se vidare resonemang under 4.3.1 Gar det att generalisera utifran en
fallstudie?)

Ett ytterligare problem som uppstar i intervjuundersokningar av detta slag & hur ledande
fragor kan paverka resultatet av informationen. Formuleringen av en fréga kan oavsiktligt
forma svarets innehdll. Under kvalitativa intervjuer kan det dock ibland lampa sig att stéla
ledande fragor for att prova tillforlitligheten i intervjupersonens svar och for att intervjuaren
ska kunna verifiera sina tolkningar (Kvale, 2004). Att lagga orden i munnen pa den
intervjuade personen eller att stélla ledande frégor har i detta arbete i storsta méjliga
utstrackning undvikits, men har i vissa fall forekommit for att bekréfta ndgot uttalande eller
for att klargoraintervjuarens tolkning.

4.2.3 Tolkning och analys

Bandspelare har anvants for att underlétta for intervjuarens arbete under géva intervjun. Den
inspelade informationen har skrivits ut for att sedan utgora materialet for den péafoljande
anaysen. Materialet i utskriften maste vara bade palitlig och giltig i forhallande till inspelad
data. Problemet med att sakerstalla detta uppstar da varje utskrift fran ett ssmmanhang till ett
annat medfoljer en rad beddomningar och avgoranden (Kvale, 2004). Det ar viktigt att ha i
danke att redan under utskriften sker en tolkning och sdllning av den information som
framkom under intervjuerna. Det blir slledes en persons tolkning av det som ségs under
inspelningen och den personens syn pa vad som & relevant i sammanhanget och dennes satt
att formulera utskriften pa som framkommer. | och med det kan det uppsta feltolkningar samt
att information missas eller dterges pa ett felaktigt sétt. Under detta arbete har utskrifterna
anpassats till att innehdla mestadels det som besvarar fragorna eller belyser, for arbetet,
intressanta asikter eller synpunkter. Informationen i utskriften har alltsa anpassats for att vara
relevant for analysen. Det &r i detta sammanhang inte av intresse hur svaren har formulerats
eller att famed allt som har sagts utan det viktiga har varit att fafram deras samlade intryck av
de problemomraden som har varit foremd for studien. | vissa fall har citat anvants for att
pavisa deras uppfattning i fragan och i dessafall har de intervjuade personerna blivit ordagrant
citerade fran intervjutillfallet.

Vid kvalitativa intervjuer maste all strukturering och organisering av information ske efter det
att insamlingen & avslutad. Det finns inte ndgra utvecklade rutiner, procedurer eller tekniker
for hur man ska bearbeta informationen. Dock finns det tva huvudsakliga former for hur text
kan analyseras, helhetsanalys respektive delanalys. Helhetsanalys innebédr att man ser till
helheten i den insamlade informationen. Man véljer ut vissa teman och problemomraden som
man sedan arbetar med medan de andra aspekterna inte berdrs. Utgangspunkten for en
delanalys &r att utskrifternai sig & en text som innehaller pastdenden om en rad foreteel ser
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som stér i fokus for undersdkningen. Pastdende som genom detta framkommer kan
kategoriseras eller beskrivas i tabellform (Holme & Solvang, 1997). Utgangspunkten i detta
arbete & en helhetsanalys med nagra pa forhand bestamda problemomraden eller teman och
fragorna som har stéllts under intervjuerna har varit tankta att besvara dessa problemomraden
eller teman. De i forhand tematiserade intervjufragorna har medfort majlighet att organisera
resultatet och analysen efter denna struktur.

4.3 Fallstudier

Denna studie & utford som en beskrivande fallstudie. Enligt Denscombe (2000) &r fallstudier
vanligt att anvanda vid smaskaliga undersokningar. Utgangspunkten for fallstudier & att
inrikta sig pa enbart en eller ett par undersokningsenheter och malsattningen blir att belysa det
generella genom att titta pa det enskilda. Fallstudier |ampar sig val nér fragorna hur och varfor
ska besvaras (Yin, 2003) och for undersokningar av mer komplexa situationer dar flera
faktorer ar sammanlénkade och paverkar varandra. Syftet med fallstudien blir att erhdla en
mer djupgdende redogorelse for handelser, relationer, erfarenheter eller processer som
upptrader i den specifika undersokningsenheten (Denscombe, 2000). Passande situationer for
falstudier & n& nutida handelser ska studeras, vilket sker genom direkta observationer av
dessa handel ser samt genom intervjuer av personer involverade i handelserna (Yin, 2003).

4.3.1 Gar det att generalisera utifran en fallstudie?

Eftersom en falstudie begransas till ett eller ett fatal fall kan resultaten av undersokningen
ifrégasdttas. Hur representativt & det undersokta fallet? Ar inte resultaten unika for det
speciellafallet och darmed svara att generalisera utifran? (Denscombe, 2002)

Alla enskilda fall &r i vissa avseenden unika, men fallet ingar samtidigt i en bredare kategori
(Denscombe, 2002). | den har studien ingdr de intervjuade kunderna i samma
marknadssegment och maste darfor betraktas som nagra bland andra kunder inom segmentet.
Samtliga kunder inom detta segment borde ha ungefar samma krav pa leverantoren samt
liknande syn pa vad de anser vara viktiga egenskaper hos leverantoren. Detta medfor att en
generaisering av resultaten fran fallstudien i viss man skulle kunna galla andra exempel i
denna kategori da exemplen liknar varandra. Syftet med arbetet & dock inte att dra allt for
generella slutsatser utifran de undersokta fallen for samtliga kunder inom detta segment.
Déaremot representerar sannolikt vissa asikter eller synpunkter fran de intervjuade kunderna
aven de 6vriga kundernas mening i viss utstrackning.

4.4 Urval av undersokningsenheter

Aven om inte dtatistisk generalisering och representativitet ar centrala syften i kvalitativa
metoder blir urvalet av undersokningspersoner anda en avgorande del av undersdkningen. For
att 6ka informationsvérdet och fa en djupare insikt i fenomenet som studeras kan det vara
nodvandigt att goéra ett systematiskt urval. Det kan behdvas for att komma i kontakt med
sadana personer som tros kunna ge intressant information. Urvalet sker altsa inte
slumpméssigt eller av tillfallighet och detta krdver kunskap om den grupp som urvalet ska ske
utifran. Likasa kravs det en medveten strategi for vad man vill komma fram till. (Holme &
Solvang, 1997)

For att fa ett sA stort informationsinnehdl som majligt bor variationsbredd i urvalet
efterstravas. Det kan gdlla att f& maximal spridning med avseende pa atskiljande faktorer, som
t.ex. dder, kon eller arbete. Olikheterna bland personerna i urvalet gor att den undersokta
foreteelsen upplevs pa olika sétt av dem. Ett annat sétt att oka informationsinnehallet ar att
intervjua personer som kan antas ha rikligt med kunskap om den foreteelse som undersoks.
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Dessa bada varianter av hur urvalet kan ske for att ge ett stort informationsinnehal utesluter
inte varandra utan gar att kombinera. Det viktiga &r att urvalet passar den undersokning som
ska genomfdras. (Holme & Solvang, 1997)

Betraffande urvalet i en falstudie méste anledningen till varfor valet faller pa just ett eller
nagrafafall fran en bredare grupp kunna motiveras. Urvalet kan ske med stod av att fallet; &
typiskt for situationen, avviker fran normen i situationen, ar relevant for att bepréva tidigare
teorier eller & det minst sannolika falet for att pa sd sétt kunna préva teorins validitet.
(Denscombe, 2002)

| detta arbete har urvalet skett i samrdd med min kontaktperson pa Setra samt med min
handledare pa SLU. Urvalet har skett fran kunder inom bygghandelsegmentet da arbetets
avgransning &r att understka enbart denna grupp av kunder. Denna grupp i sin tur innehdller
tre kundsegment eller undergrupper (se 1.2.1 Kunder). Urvalet har enbart gjorts ifran tva av
dessa kundsegment (frivilligkedjor och integrerade kedjor) med motivet att dessa innefattar
fler butiker och darmed star for en mer betydande del av affars- och virkesvolymen. Tva
integrerade kedjor och tre frivilligkedjor & representerade i urvalet for att ge en bredare
information. For tre av kedjorna har bade personer centralt pa huvudkontoren intervjuats samt
&ven personer verksamma ute i butikerna eller varuhusen for att pa sa vis fa en mer fullstandig
och omfattande information. De andra tva kedjorna i urvalet & representerade av i ena fallet
en person centralt och i det andra genom en person verksam i en av butikerna. Det som har
styrt vilka butiker som har besokts eller varit aktuella att intervjua ér, férutom de ovan ndmnda
forutséttningarna med anknytning till ndgon av de valda kedjorna, att dessa ligger inom ett
geografiskt omrade som tilldter att det har varit praktiskt mgjligt att besoka dem. Likasa deras
vilja att deltaga eller mojlighet att avséttatid for en intervju har styrt vilka som har intervjuats.

Att min kontaktperson pa Setra har hjalpt till med urvalet och kommit med fordlag pa vilka
butiker och personer jag har kunnat intervjua kan givetvis paverka resultatet av studien. |
egenskap av sitt jobb har min kontaktperson etablerat kontakter och relationer med de kunder
jag har blivit foreslagen att besoka. | och med detta kan jag ha blivit foreslagen, medvetet eller
omedvetet, att besdka sadana butiker eller personer dar kontakten mellan dem och min
kontaktperson har varit bra. Om sa har varit fallet kan resultatet av studien ifragaséttas da de
undersokta personernas svar inte blir representativa eller avspeglar de generella asikterna
betraffande synen pa samarbetet med Setra. Aven om min kontaktperson kan ha en béttre
relation till de kunder jag intervjuat, upplever jag att kundernas svar och asikter som
framkommit under intervjuerna inte antyder pa att de undanhallit &rliga eller negativa asikter.
De har forstétt syftet med studien och att uppriktiga svar och synpunkter inte forsvérar deras
situation utan & nagonting som bada parter borde tjana pa.

Alla personer som har blivit intervjuade har forst blivit kontaktade via telefon och fatt
sammanhanget samt syftet med arbetet presenterat for sig. Om de har velat, har ndgra exempel
pa frégor som kommer att bertras under intervjun skickats med e-post till dem i forvag. Vid
intervjutilifallet har aerigen syftet klargjorts och eventuella fragor om arbetet besvarats.
Anonymitet om vem som har sagt vad har utlovats for att skapa béttre forutsattningar for
arligasvar och for att inte skada eller hanga ut nagon.
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5. Resultat

Under denna rubrik presenteras den insamlade empirin fran intervjuerna. Fragor fran
intervjutillfallena har anvants (i nagot reviderad form) som rubriker for att ge en struktur och
en forstéelse for vad de intervjuade personerna har besvarat. Eftersom intervjuer har gjorts
med personer bade centralt och ute i butikerna kan asikterna skilja sig eller vara av olika
karaktar mellan dessa tva kategorier av intervjupersoner. Dér synen eller svaren pa
fragestainingarna har skiljt sig mellan de tva kategorierna har en uppdelning av empirin skett
mellan dessa for att klargora vilka som anser vad.

5.1 Setra som leverantor

Varfor har ni valt att arbeta med Setra?

Respondenterna som representerar de centrala delarna av kundfdretagen anser att Setra ar en
stor spelare som har eller har haft en rikstackande organisation. De har haft en stark stéllning
patravaror i Malardalen och de har ett bra sortiment eller ett produktpaket som har passat. Det
ar brakvalitet pa produkterna/virket.

Butikerna har valt Setra for att de ligger i naromradet och de kan fa snabba leveranser om sa
behovs. Langt samarbete som har fungerat bra. Setra & en stor koncern som har mycket att
erbjuda. De anser ocksa att kvaliteten pa produkterna &r bra.

Hur fungerar samarbetet?

Bra:

Samarbetet fungerar bra nér varorna finns hos Setra. Produkterna & generellt bra och har en
god kvalitet och & bra paketerade. En respondent anser att Setra & valdigt duktiga i sin
produktion, d.v.s. att producera, hyvla och kunna plocka fram varor.

Mindre bra:

Leveranstiderna & for langa anser manga respondenter och ibland har inte de bestamda
volymerna kunnat levereras. Det har altid blivit problem under hogsasong de senaste aren,
trots att de séger att de ska forsoka forbéttra sig, menar en respondent. De séljer for mycket
helt enkelt, sager en respondent och det understryks av att fleratror de har for manga kunder.

En annan negativ sak, som flera respondenter pdpekar, ar det hoga priset pa produkterna. " Vi
& inte alls néjda med situationen idag, vi & missndjda/.../ inte pa en personlig niva, inte pa
kvalitéerna, men pa det sittet Setra behandlar oss affarsmassigt tycker jag ar ddigt’.
Respondenten séger att for ndrvarande & samarbetet inte lika positivt som det har varit och
han upplever att prismassigt sa ligger Setra alldeles for hogt. Att skylla pa ravarusituationen
och liknande faktorer racker inte eftersom det far respondenten hora fran andra hall varenda
dag. Respondenten siger vidare att de inte menar att Setra ska ha de béasta priserna for det &r
inte enbart priset det handlar om utan &ven om service och kvalitet. "Vi tycker att har man ett
gammalt samarbete ska man pa nagot sétt ha tillbaka det”. En annan respondent papekar att
inte heller de tycker att de far det pris de fortjanar och flera uttrycker en misstro mot Setras
prisbild och lagerstatus. Ett flertal respondenter upplever det som att Setra passar pa i den
starka konjunkturen och tar igen vinsten. Fler respondenter instammer i att prishjningarna
inte bara handlar om révarusituationen och nagra stéller sig ibland fragande till om Setra hdller
inne leveranser for att fA upp priset. "Har lust att aka och titta pa deras lager nar de sager att de
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inte har nagonting” . En respondent anser att Setrainte kan g pa var de far det basta priset och
anvanda en marginalprissittning utifran detta utan de maste tanka pa vad det far for
marknadseffekter hos deras kunder.

Samma respondent anser att Setra har mycket att arbeta med nér det galler hur de prioriterar
och hgjer fortroendet hos sina kunder. Det krévs en bredare forstael se fran Setras sida att hela
ledet ska tjana pengar och de méste ha en mer langsiktig syn pa det. | de samarbeten dar detta
arbete fungerar béttre &r inte respondentens foretag angelégna att byta leverantor utan dessa
relationer prioriteras och stimuleras fran deras sida. De ska hjélpas & under bade bra och
daliga tider och alla ska fa en del av kakan. Det &r flera som kanner sig lite missprioriterade
och inte far den support eller uppmarksamhet de tycker sig fortjana och en respondent papekar
aven han att Setra kénns kortsiktigai sina kundrelationer. Respondenten menar att i relationer
far man inte bry sig om konjunkturerna da det kommer en tid efter dagens konjunktur. Nar
konjunkturen svanger kommer det att mérkas och da tillbaka pa leverantoren om man inte
blivit val behandlade. "Nar det var problem och sa da fick vi fel priser, fick inte ratt
forutsdttningar. Varfor skavi gatillbalkatill dem nu for? Sa &r det ju.” Respondenterna tycker
sig ha bjudit till i relationen, men menar att ”it takes two to tango” eller som en annan
uttrycker det "vi har bjudit in dem till dans, men det géller att hanagon att dansa med ocks3”.

Omorganisationerna och hopslagningarna som har genomforts tycker vissa respondenter har
gjort det lite turbulent, oroligt och osakert. Flera upplever att Setra har blivit mer byrakrati skt
och stelare pa sa sétt att det inte gar att fa till 16sningar och afféarer som det kanske gjorde
tidigare, vilket upplevs som en forsamrad service och paverkar kunderna. De har forlorat lite
utav kontrollen pa verksamheten och den ndarmare kontakten med manga av kunderna
Organisationen upplevs av vissa som mer centralstyrd an tidigare och flertalet papekar
svarigheter Setra har med att fa ut eller implementera beslut och idéer i hela organisationen.

Hur upplever ni Setras erbjudande?

Products:

Samtliga respondenter tycker att produkterna har en bra kvalitet. Det & standardsortiment som
kops och en av respondenterna séger att Setra ar en bulkleverantor for dem som anvénds for
att fylla pa lagervaror. Samma respondent anser att det enbart & vara och transaktion som
géaller med Setra. (Se vidare under Relationship — specific adaptations). En respondent tycker
att de & lite smalai sin repertoar vad galler produktutbudet, men att det &r bra paketerat.

Service och logigtics:

Servicen som finns bestar av personalen pa order (kundservice). Dessa & relativt
serviceinriktade och de tar hand om bestdlningarna och forsoker folja upp dem. En
respondent tycker att "det ar de jétteduktiga pd’, d.v.s. att orderpersonalen hor av sig om
nagon produkt &r restad. Detta arbete fungerar bra pa de produkter som finns pa centrallagret i
Skutskar (byggtrd), men fungerar mindre bra pa de produkter som finns i Katrineholm
(interior). Dagens uppdelning mellan tr& och byggprodukter har forsamrat forutséttningarna
pa det praktiska planet anser ndgra respondenter. | och med att interidrsortimentet (exempelvis
listverk och panel) har brutits ut frén byggprodukter kan inte dessa samlastas med varor fran
Setra Byggprodukter. For byggprodukterna kops frakten i forhand (tva bilar/vecka under
sasong) och eftersom interiorsortimentet inte tillhor byggprodukterna maste dessa bestéllas
separat och darmed tillkommer en extrafrakt, vilket inte upplevs som nagot positivt. Ett annat
problem med intericrprodukterna & att bestdllningen pd dessa laggs i Skutskar, men
personalen dar kan inte se vad som finns pa lagret i Katrineholm utan orderpersonalen i
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Skutskar kan bara lagga en order om onskemd ner till Katrineholm. Finns sedan inte de
onskade produkterna i Katrineholm mérks det forst nér leveransen kommer da produkterna
uteblir. Detta upplevs som en klar nackdel och det vore onskvart om lagerstatusen i
Katrineholm kunde visas i Skutskar alternativt att det skulle finnas orderpersonal pa plats i
Katrineholm. Vidare har leveranstiderna blivit langre an tidigare pa vissa produkter som nu
bestélls fran Katrineholm.

Det som upplevs som mest negativt & de |anga leveranstiderna och att de inte far sina varor.
Ursakter varfor varornainte kommer hjélper inte, enligt en respondent, utan antingen levererar
man eller inte och Setra maste uppfylla det de har kommit Gverens om. Respondenten sager
vidare att han inte vet om det & ett logistiskt eller produktionstekniskt problem, men oavsett
vad som & problemet har inte kunden med det att gora utan for deras del om de inte kan
leverera anser respondenten att det & deras problem och inte kundens. Sedan tycker
respondenten att man kan ha en arlig och dppen dialog om detta, men att ursdkter som sagt
inte hjéper. Enligt avtalen ska varorna levereras pa 48h men idag kan det ta 1 vecka eller
ibland upp till 1,5 vecka. Logistiken upplevs av flera respondenter som ett problem da Setra
inte ombesorjer frakten sjalva utan kor med DHL. DHL har svart att fa fram bilar under framst
hogsasong och logistiken har blivit lite stelare sedan de tog dver transporten da det inte gar att
fa till losningar som det gjorde tidigare. Likasa har det blivit svarare att fa besked om
transporternas status och ndr de kommer nu n&r DHL ombestrjer frakten. Problemen med
leveranserna skylls bl.a. pa bristen pa bilar. N&gra respondenter upplever att det ar klart
negativt att om de bestédller varor och dessa inte finns (d.v.s. blir restade), maste de
komplettera med andra produkter for att komma upp i fraktfri niva paleveransen. Detta anser
de inte & deras problem och att de inte vill fylla pa lagret med produkter som de egentligen
inte hade tankt bestélla.

Advice:

Setras sdljare upplevs som bra och de utbildar och informerar i den man det & mojligt for
denna typ av produkter. Vid vissa tillfadlen har dock inte sdjarna fatt de béasta
forutséttningarna fran organisationens sida med rétt stod eller tillracklig information for att
kunna sdljain de produkter de har fatt i uppdrag att gora pa ett fortjanstfullt sétt.

Flertalet respondenter upplever inte att Setra eller sagverkindustrin generellt har sa bra
forstaelse for slutkonsumenten. Skogsindustrin har ingen aning om hur konsumenten agerar
eller vad som & grunderna for en konsumenthandel, menar en respondent. Setra kan ta fram
nya produkter, men nar sa sker &r det ofta pa Setras initiativ. Det vore béttre om de forhorde
sig med aterforséljarna om hur de tror att en ny produkt skulle fungeraistéllet for att bara sdlja
in den utan ett bra resultat menar en respondent.

5.2 Relationen

Finns det alternativa leverantorer?

Idag réder det en extrem situation med en valdigt stark konjunktur i ena é&ndan och en brist pa
ravara i andra andan, enligt flera av respondenterna. Om foretagen inte har en inarbetad
relation eller finns med i kundlistan hos en leverantor finns det i nulaget inte manga alternativ.
Men i normalfallet finns det alternativ och det rader en lite mer flexibel syn pa anvandningen
av tréleveranttrer. Respondenterna vill ha alternativ utdver en eventuell huvudlieverantor.
Anledningen till det & att f& mojlighet att sakerstélla tillgangen vid brist eller for att ha
inarbetade kanaler om ett byte skulle vara aktuellt. Kontakten vill gérna bibehdllas &ven om de
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bestédllda volymerna gunker bara for att skapa sig aternativ. For om inte utfalet av en
leverantor ar tillfredsstéllande kan respondenterna mycket val tanka sig att byta och i manga
fall minskar volymerna direkt nér en kund inte & ngjd.

Sammanlankande parametrar (relationship connectors)

I nfor mation exchange:

Fran centralt hdll hos kunderna sker kommunikationen och informationsutbytet framst med
forsaljningschefen, men dven med marknadschefen och da framférallt vid avtalsforhandlingar.
De har aven lite kontakt med sdjarna som de kontaktar om inte butikerna lyckas 16sa sina
problem gédlva med sdljarna. En av respondenterna upplever inte dialogen som sérskilt
tillfredsstélande utan 6nskar den kunde vara béttre.

Butikerna har framst kontakt med de olika sdjana samt med personalen pa
ordermottagningen. Butikernas syn pa hur kontakten &r varierar. Sdljarna kan vara svéra att fa
tag i da deras distrikt & stora och det & oftast dar kontakterna har funnits lange och &r
inarbetade som kommunikationen anses god. En respondent understryker att det ar vikigt med
personkemi och aerkommande kontakter for att det pa detta sétt blir lattare att ta och
bibehalla en god kontakt. Att etablera kontakt dér det tidigare inte funnits eller har varit samre
& nagonting som tros ge resultat i det langa loppet da det ar viktigt for de enskilda butikerna.
En respondent onskar att personalen pa order och likadant sdljarna borde ha en béttre tillgang
till information om hur |&get ar, eftersom det & dessa de har kontakt med och dem de vander
sig till. En annan respondent upplever att kontakten har minskat och att det kanske vore bra
med lite mer kontakt.

Operational linkages:

Det som finns & logistiska forbindelser for fysisk transport av varorna fran leverantoren till
kunderna. Mgjlighet att kunna bestélla via nétet & en sak som har diskuterats, men finns inte
idag. Detta skulle m6jliggora en snabbare 6versyn av vad som finns pa lager och kan vara bra
vid tillfallen nar slutkonsumenten star i butiken och snabbt vill ha information om nar varan
kan ténkas komma.

Legal bonds:
For frivilligkedjorna férhandlas och sluts avtalen och prisbilden centralt med en rad olika
leverantorer. Det & sedan upp till den enskilda butiken att vélja bland dessa leverantorer
utifran de lokala forutséttningarna. Butikerna behtver dock inte anvanda sig utav nagon av
dessa leverantorer utan det stér dem fritt att dven anlita andra leverantorer som € har
centralavtal.

For de integrerade kedjorna galler centralavtal for alla leveranttrer, men det & aven hér upp
till butikerna att valja bland dessa. P& byggvirke frangas den centrala inkopspolicyn lite
eftersom det endast & |6nsamt att transportera dessa produkter inom en 15-20 mils radie.
Butikerna kan ha en valfrihet pa tva-tre leverantorer pa lokal niva for att det ska kunna ha
nagon lonsamhet pa byggvirke. En respondent sager att det aven kan ske centrala inkdp for att
sakra volymer som sedan sprids ut pa butikerna for att de ska kunna erbjuda samma sortiment.
Denna verksamhet kommer troligen att 6kai framtiden da det finns mycket pengar att tjana pa
det.

Avtalens langd & oftast pa ett ar for befintliga leverantorer, tva & for nya leverantorer eller
pagéende med de leverantérer dér relationen och samarbetet fungerar va. Néagra av
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respondenterna anser att Setra inte lever upp till det som har atagits i avtalen. "Négra avtal
som &r bindande under ett & verkar inte finnas just nui allafall”. Leveranser som ska komma
inom 48 timmar kan idag ta en och en halv vecka och prishdjningar kommer med nagra
manaders framférhallning, vilket normalt brukar ske pa arshasis.

Cooperative norms:

Eventuella problem som uppstér anser samtliga att det & ett gemensamt ansvar. Ar det
uppenbart att problemet beror pa Setra, sa som uteblivna eller felaktiga leveranser, far Setra
l6sa det, men méanga pdpekar vikten av en dialog och att de gemensamt forsoker 16sa
problemen. Sa fungerar det i en relation och det & en galvskriven sak att ha en dialog med en
néra samarbetspart, enligt en respondent.

Rel ationship — specific adaptations:

Det sker inga direkta anpassningar mot bygghandeln. Anpassningar efterfragas inte heller i
ndgon storre utstrackning i detta sammanhang da allt som kops & standardsortiment. En
respondent tycker att Setra ar lyhorda for synpunkter, men att genomféra dessa gar 1angt ifran
altid. En annan respondent anser att Setra kanns for stora eller inte har rétt kompetens nér det
gdller att fatill specifika anpassningar. " Sa fort det & nagot special (-produkt) sa & det ingen
idé att ringa Setra om det utan da far man ringa ndgon annan”. Dock forstar denne respondent
att det kan ha att gbra med vilken strategi foretagen vdjer att ha.

Vad gor ni for att befasta eller stimulera relationen?

Centralt hos kedjorna forsoker de vara en attraktiv affarspartner eller, som en respondent
uttrycker det, skapa en situation dér leverantéren upplever dem som en viktig kund, d.v.s. en
bra part att vara delaktig i. Det kan uttrycka sig i att de forsoker ligga i framkant vad géller
utvecklingen, vara expansiva och ha bra varuhus. En respondent som féretrader en av
frivilligkedjorna papekar att relationen till leverantorerna &r jétteviktig for dem. Virket utgor
en betydande del av volymen i deras verksamhet och en bra relation med leverantérerna ger
per automatik en bra relation till medlemmarna i organisationen. Nagra av respondenterna
papekar vikten av att det ska finnas ett gemensamt fortroende mellan parterna dér de kan lita
pa varandra och vara Oppna med det de gor. Det kan innebédra att ge dem (Setra) bra
forutséttningar, bra prognoser, exakta volymer eller mer eller mindre volymer ndgon manad
om de vill ha det menar en respondent.

For butikernas del stimuleras relationen av att de forsoker vara trogna och bibehdlla eller cka
volymerna. En respondent sager att de "forstker halla sig till en huvudleverantor for att veta
att man &r premierad”. For butikerna blir det vidare mer betydelsefullt att forsbka ha en bra
relation med personalen och da framst sdljarna, eftersom sdljarna upplevs kunna paverkai viss
utstrackning hur de blir prioriterade med leveranserna. Generellt var det l&ttare tidigare att
stimulera relationen da de enskilda butikerna hade mer att saga till om jamfort med idag da
mycket gors upp centralt.

5.3 Krav pa leverantorer och skillnader mellan leverantorer

Vad anser ni generellt ar affarskritiska parametrar hos era leverantérer?
Leveranssakerhet, bra kvalitet och konkurrenskraftiga priser. " Rétt varai rétt tid till rétt pris —

det récker for oss’. Den mest kritiska parametern & dock leveranserna med
leveranssikerheten och leveranstiden som viktiga aspekter. Maste uppfylla det som lovas
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betréffande leveranserna. Att fa produkten pa den tiden de har kommit Gverens om, det &r
viktigt. En respondent sager att de vill ha de leveranttrer som & smidigast att jobba med och
med det menat att kunna fa ett klart besked som sedan verkligen fungerar. En annan
respondent papekar att om leverantorerna g kan uppfylla det som lovas gér det inte att minska
lagervolymerna eller fa ndgon utveckling och kontinuitet i kopbeteenden som &r rationellt. Det
hammar utvecklingen av bygghandeln. Svarigheterna med att inte kunna lita pa att varorna
kommer i rétt tid gor att anvandningen av substitut som stélreglar okar. Detta sker idag da de
stora byggfirmorna flyttar 6ver allt mer volym fran tratill stalreglar.

Vidare pdpekar négra respondenter vikten av att veta vad som kommer till dem och om det
inte kommer maste de bli informerade om det. Har finns det mer att 6nska fran Setra och
ovriga leverantorer, enligt nagra respondenter. Att produkter blir restade ar acceptabelt, men
firmorna maste bli informerad om det. Anledningen till detta & att deras verksamhet ska
fungera som det &r tankt och att det for deras del &r viktigt att kunna ge konsumenten ett svar
pa nér varorna kommer. Snabba ordererkannanden med beraknad leveranstid ar onskvart.

Upplever ni nagra skillnader mellan leverantorer av trévaror och leverantorer av helt andra
produktslag?

Méanga av respondenterna tycker att leveranssikerheten & béttre hos andra leverantorer.
Likasa anser nagra att informationen och kontakten & béttre fran leverantorer av helt andra
produkter. Dessa informerar om nya produkter, vad som & pa gang pa utbudssidan, forvarnar
om langa leveranstider o.s.v., vilket inte trédleverantorer gor i samma utstrackning. En av
respondenterna anser att byggleveranttrer oftast ligger lite efter gentemot leverantérer av mer
konsumentinriktade produkter och att trébranschen ligger absolut sist av dessa. En annan
respondent uttrycker det som att ”de & inte pa samma bana’ (jamforelse mellan leverantorer
av trévaror och av helt andra produktslag). Samma respondent anser att det finns tva
kategorier av bolag, vilka & den produktionsstyrda och den séljstyrda. | den produktionsstyrda
kategorin far sdljarna sdlja det som produceras medan i den séljstyrda produceras det som gér
att sélja. Sagverksforetagen tillhor den produktionsstyrda kategorin enligt respondenten. Detta
understryks av flera respondenter som menar att sagverken sagar och hyvlar det som de har
utan att fréga marknaden vad den vill ha. Produktionen &r stark, vilket gor att marknadssidan
och sdljkéren har svart att na fram. En respondent menar att tidigare hade sagverken ingen
proaktiv forsdljning utan de satt och véantade pa att nagon skulle ringa och bestélla varor.
”Men det har ju skett en omsvangning /.../ nu & man ute och bearbetar pa ett annat sétt, men
anda ingen hogtrycksforsdjning pa samma sétt som med andra produkter”. En annan
respondent menar att andra leverantorer kommer ut med nya, frascha lanseringar varje & som
a paketerade pa ett sitt som far kunden glad (kOp en borr och fa en radio pa kopet).
Ségverken tanker inte pa vad kunden vill ha och hur man kan fa kunden riktigt néjd eller fa
den att kopa lite till. Respondenten inser att det & svart att jamfora leverantdrerna utifrén de
olika forutsattningarna, men anser att det vore 6nskvart med en annorlunda attityd och ett
annat synsétt fran sagverkens sida dar de atminstone funderar pa hur de ska na fram till
slutkonsumenten.
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5.4 Framtidsutveckling av bygghandeln

Hur ser ni pa utveckling av bygghandeln inom den narmaste framtiden och vad det kan
stélla for utokade krav pa era leverantorer?

Utvecklingen:

Alla respondenter & eniga om att konsolideringen och sammanslagningarna kommer att
fortsétta. Fler vander sig till inkdpsorganisationerna och bade de fria och integrerade kedjorna
kommer att starka sig. Betréffande de integrerade kedjorna kommer 2-3 aktOrer sta for
volymen och de kommer att ha utlandskt agande eller influenser. Kedjorna blir globala. Det &r
aven troligt med nya kopplingar eller strukturer bland de befintliga aktérerna. En annan sak
som tros komma att ske & att mer och mer volym kommer att kOpas upp centralt fran
kedjorna.

Miljokraven sa som t.ex. varudeklarationer, certifiering, hantering etc. som standigt har okat
kommer att fortsétta gora det, tror en respondent. | Gvrigt ses materialbristen som ett hot mot
utvecklingen. Det galler dven for andra material s som t.ex. gips och mineralull. En
respondent tar upp bristen pa hantverkare som ett hot mot bygghandeln och tror att i framtiden
kommer kanske aven bygghandlarna behdva ha nagon del i uthildning eller rekrytering av
hantverkare for att kunna sakerstédlla tillgangen. En respondent oroas lite for dagens prisbild
som han tror kan leda till att byggbranschen |&r sig jobba pa ett annat satt med substitut som
exempelvis stalreglar som kan gora att traprodukter tappar pa sikt. En annan respondent tror
att dagens prishojningar kan paskynda en svangning i konjunkturen.

Framtida krav pa leverantoren:

I och med att kedjorna blir globala tvingas aven leverantdrerna att bli det och ”antigen & man
med pa den resan eller s kommer man marginaliseras till en lokal leverantor”, enligt en
respondent. Att mer volym kommer upphandlas centralt innebér att leverantérer maste varda
sinarelationer for att inte ga miste om dessa affarstillfallen.

For att kunna hdlla lagerrotation och med hansyn till platsbristen pa manga varuhus kommer
tétare och mindre leveranser att behévas.

Vissa aktorer kommer att krava genomfakturering av sina storre leverantérer. Det innebér att
leverantoren maste anduta sig till Prihandel och skicka elektroniska fakturor dit. Prihandel i
sin tur skickar ut samlingsfakturor till butikerna sa att deras administrativa borda minskas da
de enbart betalar en samlingsfakturainnehallande en mangd olika fakturor.

En respondent tycker att det vore bra om leverantérerna kunde vara lite mer proaktiva infor
konjunktursvangningarna. " Tror att de (Setra) maste vara béttre rustade for konjunkturernal/.../
maste se signalernatidigare som leverantor. Man maste forsoka sta sig béttre rustad vad géller
ravara, vad géller logistik och akerier, binda upp en speditor tidigare och béattre och forsoka
binda upp révara ocksd. Nu kanske det & svart, sarskilt under de hér extrema foérhallandena,
men man maste nog hanga med béttre @n vad Setra har gjort. Kanske vad géller personal
ocksd. Se till att ha duktigt folk och se till att det finns folk nar man & inne i en sadan hér
rusch.” Proaktivitet och lyhordhet fran leverantorernas sida galler &en gentemot nya
miljokrav som kommer genom regleringar fran stat och myndigheter.
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6. Analys

6.1 Setra som leverantor

Ett flertal aspekter som fungerar mindre brai samarbetet med Setra papekas av de intervjuade
kunderna i undersokningen. Né&stan ala tar pa ndgot sitt upp problemen med
leveranssakerheten med forlangda leveranstider och uteblivna varor som resultat av detta. Att
kunderna inte far varorna eller far vanta langre &én avtalat pa dem leder till att de kanner sig
missprioriterade. Manga upplever det som att Setra har for manga kunder. En ytterligare
faktor som gor att flera kunder kanner sig missprioriterade &r att de inte tycker sig fa rétt pris
av Setra. Aven om marknadsldget & extremt anser de att priserna & omotiverat hoga och
nagra kanner en skepsis infér prisbilden. De upplever att Setra i viss man skor sig pa
situationen och att de blir kortsiktiga i sina kundrelationer genom att de inte tar hansyn till vad
deras agerande innebér for kunderna och vad det far for konsekvenser pa relationen dem
emellan i ett |angre perspektiv. Reaktionen fran ndgra av kunderna blir att varfor ska de stéla
upp pa Setra nér konjunkturen vander om inte Setra stéller upp pa dem nu f6r? Sheth &
Parvatiyar (2000) belyser vikten av de sociala aspekternai relationen, sa som just fortroende
och engagemang, vilka stimuleras genom att parterna kénner att de kan lita pa varandra och
upplever sig prioriterade. Genom att kunderna inte kénner sig prioriterade eller kdnner sig
felbehandlade i relationen kan engagemanget och fortroendet fér Setra minska och darmed
paverka relationen. Enligt relationship marketing & det meningen att relationen i sig ska skapa
tillfredsstéllelse for kunderna och genom att ha en néarmare relation till sina kunder kan
leverantoren utoka sitt erbjudande till att omfatta mer en sjava produkten. Men for att uppna
detta maste kunderna verkligen uppleva véardet av relationen och darfor blir det viktigt for
leverantoren att lyckas med sina &aganden i samarbetet. Sheth & Parvatiyar (2000) menar
vidare att det centrala i relationship marketing & att skapa vérde for bada parter och darfor
maste resultatet av relationen kontinuerligt utvarderas for att se om den lever upp till
forvantningarna parterna har pa den. Om det sdledes finns missnéje med utfallet & det
naturliga, enligt teorin, att rétta till felaktigheterna i relationen eller att avsluta den (Sheth &
Parvatiyar, 2000). Detta kan bli aktuellt om Setras kunder inte ké&nner sig gynnade av
relationen. Med det nuvarande marknadsl &get kan ett missndje vara svart att marka av da den
okande efterfragan haller uppe forsaljningskurvor och kundernainte har méjlighet att utnyttja
dternativa leverantérer pad grund av den bristande tillgdngen. Under andra
marknadsforutséttningar  déaremot  kan missntjet ge storre  effekter.  Likasd om
exportmarknaden skulle vika kan det vara svart att f4 avsittning for volymer om inte
kundrel ationerna pa hemmamarknaden fungerar.

Att hoja fortroendet hos kunderna géller inte bara centralt utan i hégsta grad &ven ute hos de
enskilda butikerna. For de lokala butikerna ar det viktigt med personliga kontakter med séljare
eller annan personal hos leverantéren som de kommer i kontakt med. Har de ett langt
samarbete dar personkemin stammer och kontakterna &r inarbetade fungerar och flyter
relationen béttre och pa s vis underléttas affarerna. Det upplevs enklare att vanda sig till
dessa kontakter medan de samre eller ¢ sa va inarbetade kontakterna inte utnyttjas i samma
utstrackning. For leverantoren & det sdledes viktigt att etablera och stimulera en fungerande
kontaktyta mot butikerna med personal som har majlighet att fa de enskilda butikerna att
kénna sig prioriterade och engagerade. Detta tros ge resultat i det langa loppet eftersom det &r
sa pass betydelsefullt for butikerna enligt nagra av kunderna.

Ytterligare en aspekt som ett flertal kunder tog upp var att de upplever Setra som toppstyrt

eller centralstyrt, vilket gor organisationen lite stelare. De anser att organisationen kénns foér
stor och att idéer och asikter inte forankras i hela organisationen. Sheth & Parvatiyar (2000)
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papekar hur viktigt det &r att ha en fungerande intern kommunikation mellan de personer eller
funktioner som & involverade i hanteringen av relationen. Om inte den interna
kommunikationen fungerar kan det uppsta problem eller svarigheter att samordna arbetet mot
den andra parten, vilket det verkar finnas tendenser av i dettafall.

Erbjudandet, eller The Offering, som enligt Ford (2004) forutom gjava produkten innefattar
kringtjanster i form av utokad service och logistiklosningar och ska leda till att skapa
mervéarde & inte sa avancerat gentemot kunder inom bygghandeln. Produkterna & av god
kvalitet och relativt ménga, men har en organisatorisk uppdelning vilket medfor att de bestélls
fran olika stéllen. Det sker inga direkta anpassningar i produkterna, men efterfragas inte heller
i ndgon storre utstrackning. Servicen som erbjuds & inte mycket mer utéver det som kravs for
hanteringen av produkterna som kdps med utbildning i den man det & mojligt samt sava
orderhanteringen. Den existerande servicen fungerar bra enligt vissa. Andra menar att det
finns ytterligare behov av att veta vad som kommer till dem och om det inte kommer bli
informerade om det. Det anses viktigt att personalen pa ordermottagningen har en uppdaterad
och tillracklig information om situationen for produkterna sa att de i sin tur kan informera
kunderna.

Centrallager har uppréttats for att méta kundernas behov, men har enligt ndgra kunder i vissa
fall forsamrat forutséttningarna for ett antal produkter som nu lagerhdlls pa andra orter.
Ambitionen for hur logistiken ska ske ar god, men kan inte efterlevas da leveranstiderna blir
langre &n avtalat. Akeriforetaget som ombesorjer transporterna har under framst higsasong
svarigheter med att fafram bilar, vilket upplevs som en brist enligt kunderna.

Setra har direkt kontakt med sina kunder genom framférallt sina sdljare, vilka informerar och
utbildar om produkterna. Informationsbilden med béttre prognoser och |&gesrapporter om
produktions- och leveranstider kunde enligt vissa, som namnts tidigare, bli battre. Onskvart
vore aven en forbéttrad forstaelse for slutkonsumenterna och hur de tanker och vad de
efterfragar samt hur slutkonsumenterna paverkas av leverantorens agerande.

6.2 Relationen

En aspekt som paverkar relationen mellan kopare och sdljare & hur de situationsbetingade
faktorerna for forsorjningsmarknaden ser ut (Cannon & Perrault, 1999). For bygghandeln &r
virket en mycket viktig del av verksamheten och en produktgrupp som de givetvis maste ha.
Pa grund av detta forsoker butikerna arbeta med ett par leverantorer (oftast dock en
huvudleverantor) for att kunna sakerstdlla tillgangen. De blir darfor mana om att bibehdla
nagon form av kontakt med en leverantdr &ven om utbytet med denna sker i mer ringa
omfattning. Om det finns alternativ, vilket det i normalfallet brukar gora, kan de tanka sig att
byta leverantdr. For om det & fOr stora avvikelser kan de inte acceptera det utan de vill ha en
relation pa affarsméssig basis. Dér det foreligger ett nérmare samarbete med en mer 6msesidig
forstaelse for att hela kedjan ska tjana pengar & kunderna inte lika snabba med att byta
leverantor om de inte skulle vara néjda med utfallet.

Enligt Cannon & Perrault (1999) kan en relation beskrivas med hjdp av négra nyckelbegrepp,
eller parametrar, som ska forklara hur och i vilken utstrackning interaktionen sker mellan
parterna. Med utgangspunkt i dessa beskrivande parametrar kan f6ljande konstateras:

e Informationsutbytet mellan Setra och dess kunder i denna undersokning &r relativt

fungerande. Det finns en dialog mellan de centrala delarna, mellan butikerna och
sdljarna samt genom att orderpersonal forsoker folja upp bestallningarna och meddela
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vad som inte finns tillgangligt gentemot butikerna. Nagra kunder anser dock att det
finns mer att onska bade vad gdller dialogen centralt och att de behtver mer
information och prognoser kring produkternas status. Informationsbilden om nér
produkterna kan ténkas komma och vad som kommer kan forbéttras tycker nagra
kunder.

¢ | princip finns inga operationella kopplingar mellan Setra och de undersokta kunderna
inom bygghandeln. En operationell férbindelse & dock logistiken av varorna mellan
leverantoren och kunden, men denna & av hdgst grundlidggande karaktdr. Varorna
transporteras ut till butikerna pa traditionellt vis och innefattar inga mer avancerade
insag, sa som ombesdrjande av kundens lager etc.

o Afféarernaregleras genom avtal som oftast géaller for ett ar. Avtalen sétter ramarna for
samarbetet med volymer och priser. Det férekommer dock att avtalen frangas eller att
det inte levs upp till det som &tagits i avtalen. Priser dndras och leveranstider blir
langre.

e Det & en gédvklarhet for de flesta kunder att ha en 6ppen och éarlig dialog med sin
leverantér. De ser oftast pd problem som en gemensam angeldgenhet och ett
gemensamt ansvar. Ar det i och for sig uppenbart att problemet beror p& négon av
parterna ar det upp till den som orsakat problemet att |6sa det. Det som saknas i viss
utstrackning & synen pa att bada parter ska tjana pa samarbetet, framfor alt under
marknadsforhallanden som idag.

e Direkta anpassningar mot specifika kunder sker €. Alla erbjuds en liknande
uppséttning av produkter och service. Det som kdps & standardsortiment.

Utifran de iakttagelser som gjorts kring hur och i vilken omfattning samarbetet sker verkar det
foreligga ndgot som narmast liknar en sk. "basic buying-selling”- relation mellan Setra och
kunderna inom bygghandeln. Det som kannetecknar dennatyp av relation & enligt Cannon &
Perrault (1999) en lag grad av anpassningar och operationella kopplingar, méttliga legala
forbindel ser, medelhdg grad av informationsutbyte samt en hog grad av att de tillsammans ska
arbeta for att uppna gemensamma och individuella mal samtidigt och att de ser problem som
gemensamma angel dgenheter. Klassificeringen & en grov forenkling av verkligheten och tva
parametrar Overensstdmmer inte helt med Cannon & Perraults definition betraffande
relationen mellan Setra och dess kunder inom bygghandeln. Den ena & de legala
forbindelserna som i denna undersokning har en relativt stor betydelse for relationen. Den
andra parametern som avviker lite i betydelse & att de inte fullt ut litar pa varandra eller
agerar pa ett sitt som visar att de forstar vikten av samarbete for att lyckas. Relationen
framstar lika fullt som om det sker ett ganska enkelt utbyte dar det sdljaren rutinméssigt
erbjuder passar képarens behov.

Ford (2004) menar att affarsrelationer & ett foretags viktigaste tillgang och ger foretaget
mojlighet att skaffa sig strategiska och operationella férdelar. En viktig strategisk aspekt med
relationer ar att foretaget genom dessa far tillgang till olika resurser. Setras kunder forsoker
stimulera relationen genom att vara en attraktiv samarbetspart och se till att de kan erbjuda
strategiska resurser. Det konkretiseras i att de har bra varuhus, & expansiva och ligger i
framkant betréffande utvecklingen inom segmentet.

6.3 Krav pa leverantorer och skillnader mellan leverantorer

De affarskritiska parametrarna, eller kraven, som kunderna har pa sina leverantorer ar valdigt
grundldggande. Kunderna vill ha rétt kvalitet till ratt pris pa rétt tid. Det mest kritiska som
nastan samtliga kunder papekade var dock leveranssakerheten. De vill ha sina varor pa den tid
som de kommit Gverens om. Att leverantorerna har svart att leva upp till detta forsvarar
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mojligheterna att fa en utveckling p& bygghandeln med t.ex. minskade lagervolymer.
Osakerheten kring leveranserna bidrar aven till att konkurrerande substitut som stélreglar tar
over marknadsandelar eftersom dessa gar att sakerstalla tillgangen pai hogre utstrackning och
darmed forbéttrar mojligheten att styraleveranserna efter kundens 6nskemal.

| en jdmforelse mellan tréleverantorer och leveranttrer av helt andra produktslag anser flera
kunder att leveranssakerheten &r béttre hos andra leverantdrer. Dessa brukar generellt ha farre
restningar. Om de daremot har restningar brukar de oftast kunnatala om nér varorna planeras
komma da de & béttre pa att informera om vad som & pa gang pa utbudssidan, om det blir
langre leveranstider m.m. an vad tréleverantorer &r.

En annan sak som skiljer de olika kategorierna av leverantorer & & att leverantrer av
tr8produkter ofta har en mer produktionsinriktad organisation. Det upplevs som att
sagverksforetagen producerar utan att forst undersoka vad marknaden efterfragar. Detsamma
gdler nér eventuella nya produkter lanseras da dessa inte & framtagna i samrad med
konsumenter eller dterforsiljare. Aven om inte forutsittningarna & desamma som for mer
konsumentinriktade produkter vore det 6nskvart med en annorlunda attityd kring dessa frégor
dar sigverkeni alafall forsoker téanka pa hur de ska narma sig slutkonsumenten.

6.4 Framtidsutveckling av bygghandeln

Alla undersokta kunder ar eniga om att det kommer att ske en fortsatt konsolidering, bade for
de integrerade kedjorna saval som for frivilligkedjorna. Mer och mer volym tros komma att
upphandlas centralt. Det innebér att aktdrerna blir farre och de kvarvarande kunderna kommer
att stérka sig ytterligare da i princip ala butiker kommer att ingd i ndgon av de till antalet
begrénsade kedjorna. Detta far som konsekvens att om sagverken vill fa avséttning for sina
produkter krévs det att de blir en utvald leverantdr hos dessa allt farre och starkare aktérer.
Som Hugosson & McCluskey (pending) papekar & redan idag sagverken beroende av ett
relativt litet antal kunder for att generera majoriteten av sin affarsvolym. I och med den
fortsatta konsolideringen blir sdledes affars- och kundrel ationerna framledes annu viktigare for
sagverken och de maste darfor tillse att de kan ge sina kunder ett attraktivt erbjudande som
moter kundernas behov. Att kunna uppfylla det som erbjuds blir sjavklart ocksa kritiskt och
mycket viktigt for att inte kunderna ska byta leverantor. Betydelsen av att varda sina rel ationer
okar ocksa da mer volym kommer att upphandlas centralt i framtiden.

Det som anses kunna hota bygghandeln ar bl.a. materialbristen som rader idag. Likasa tros
dagens prishild pa traprodukter kunna paskynda en konjunktursvangning eller innebéra att
byggbranschen staller om sitt arbetssitt mot exempelvis substituerande stllreglar sa att
trévaror tappar pa sikt. Det ses av en kund som onskvéart om leverantérerna kunde arbeta mer
proaktivt infor konjunktursvangningarna. Leverantérerna borde forsoka vara béttre forberedda
nar det géller resurser sd som transporter, rdvara och personal for att undvika allt for mycket
komplikationer under mer intensiva perioder.
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7. Slutsatser

Det mest framtradande fran centralt hall hos kunderna i denna studie & att det finns ett
missndje med hur de blir behandlade affarsméssigt. Flera av kunderna kénner sig
missprioriterade eller felbehandlade i samarbetet. Kunderna anser att de forsoker bjuda till i
relationen och &r tydliga med att de vill anvanda Setra som leveranttr, men upplever inte att
de bemdéts med rétt forutsattningar. Orsakerna till detta missnoje &r bl.a. att vissa anser sig fa
alt for hoga priser, som inte enbart kan forklaras av ravarusituationen. Detta far som
konsekvens att kunderna upplever det som att Setra skor sig pa situationen utan att ta i
beaktande hur detta paverkar kunderna. Detta agerande far kunderna att uppleva Setra som
kortsiktiga i relationen till dem. Kunderna menar att hur de blir behandlade under
marknadssituationer som idag paverkar deras instdlning till leverantéren och kan komma att
fa konsekvenser nér det rader andra forutsattningar. Resonemanget fran kundernas sida blir att
varfor de ska stélla upp paleverantéren om inte denne har stéllt upp pa dem?

For de enskilda butikernas eller varuhusens del, som representerar det dagliga praktiska
utfallet av relationen, blir det konkreta hur leveranserna till butikerna fungerar. Samtliga
kunder anser att leveranssékerheten brister och det verkar vara det storsta och mest konkreta
problemet for kunderna. Leveranserna paverkas av bade tillgangligheten pa varorna samt pa
transporterna och det & framst under hdgsisong som det rader brist pa bade varor och
transportmdjligheter. Den daliga leveranssakerheten bidrar aven den till att kunderna kanner
sig missprioriterade och upplever det som att Setra kanske har for manga kunder. Vissa av
kunderna menar att de inte &r intresserade av att hora orsakerna till varfér leveranserna inte
fungerar. Att ursakta sig och hanvisa till rédvarusituation eller att transportforetaget inte har
tillrackligt med bilar tillgangligt hjdlper inte kunderna. Setra borde istéllet forstka atgarda
dessa tillkortakommanden da det ligger i deras intresse for att kunna serva sina kunder béttre.
Det som kravs for att battre kunna tillfredsstélla kunderna och tillmétesga deras krav forefaller
sammanfallai ett behov av att Gverse kundportfolien samt klargbra en strategi for vilka kunder
de vill och bor arbeta med. Setra borde koncentrera sina resurser pa ett passande antal kunder
sa att utfallet blir tillfredsstallande och darigenom fa béttre méjligheter att kunna skapa och
stimulera en émsesidigt lyckad relation.

Utvecklingen av bygghandeln tyder pa att konsolideringen kommer att fortsétta. I och med det
kommer relationen till kunderna framgent att fa en allt viktigare roll. Detta géller dven da de
centrala uppkdpen spas komma att 6ka. Eftersom kunderna stérker sig blir betydelsen av att
varda relationerna till dem och att kunna sikerstélla de efterfrégade kraven fran dem allt
viktigare.

| arbetet med att forbéttra prestationen gentemot kunderna blir den interna kommunikationen i
organisationen viktig. Organisationen kénns idag stor och lite centralstyrd, enligt kunderna,
och den interna kommunikationen brister delvis da eventuellt utlovade saker, uppkomna idéer
eller uttryckta asikter inte forankrasi hela organisationen. En ytterligare &tgard som tros kunna
ge resultat i ett 1angre perspektiv &r att etablera béttre kontakt med de butiker dér kontakten
idag sker i mindre utstrackning. De befintliga kontakterna bor ocksa fortsétta att stimuleras
eftersom just personliga kontakter & av betydelse for personerna verksamma i butikerna nér
det kommer till upplevelsen och valet av leverantér. Genom att exempelvis uttka saljstyrkan
sa forbattras maojligheterna att skapa narmare kontakter med de lokala butikerna och férmagan
att serva dem béttre. Om sidljpersonalen far direktiv av organisationen att sdja in nya
produkter & det ocksa viktigt att de far rétt forutséttningar och stod fran organisationen for att
de ska bli mer lyckosammai detta arbete.
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En mycket forenklad analys betraffande vilken sorts relation som foreligger mellan Setra och
dess kunder inom bygghandeln tyder pa att det & en ganska basal variant av relation. Det sker
inga direkta anpassningar mot specifika kunder utan ala erbjuds samma produkter. Nagra
operationella anpassningar dar system, rutiner eller procedurer & integrerade mellan parterna
finnsinte. Information delas och utbyts, men det finns 6nskemal om att mer information skulle
vara tillganglig. Méanga av forutséttningarna for hur samarbetet ska ske regleras i avtal, vilka
dock frangas eller g levs upp till i viss utstréckning. Det finns en utbredd syn bland kunderna
att eventuella problem &r ett gemensamt ansvar att ta itu med och att det & viktigt med en
Oppen dialog. Daremot upplever kunderna att det saknas den fulla forstéelsen for att bada
parter ska tjana pa samarbetet eller att de inte till fullo litar pa varandra. Sammanfattningsvis
framstar relationen i detta fall som relativt enkel dér det séljaren rutinméssigt erbjuder passar
koparens behov, vilket &ven avspeglar sig i erbjudandet som Setra har till sina kunder.

Vid en jamforelse mellan sagverksleveranttrer och leverantorer av helt andra produktsiag
anser manga av kunderna att det ar stor skillnad. Sagverksleverantorerna & mer traditionellai
sitt agerande och anses ligga ganska langt efter leverantorer av mer konsumentinriktade
produkter &en om de borjar bli béttre. Det finns fortfarande en mer utpréglad
produktionsinriktning hos sagverken dér produktionen far styra vad som ska séljas till skillnad
fran andra leverantOrer som pa ett annat sétt bearbetar marknaden. Intresset eller forstaelsen
for vad sutkonsumenten efterfrégar eller hur denne tanker & svagt och det vore bra med en
forandring kring denna standpunkt dar mer hansyn tas till hur de pa ett béttre sétt kan na fram
till slutkonsumenten. Det som vidare skiljer de olika leverantérerna & & graden av
informationsutbyte. Leverantorer av andra produktslag & béttre pa att ge prognoser och
information om vad som & pa gang pa utbudssidan, om det ska lanseras nya produkter, hur
lang tid det kan ténkas ta innan varorna kommer o.s.v. | 6vrigt anses sagverksleverantorerna
ha samre |leveranssakerhet &n manga andra leverantorer.
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9. Bilagor

9.1 Intervjufragor

Namn och position.
Varfor har ni valt att arbeta med Setra?
Hur upplever ni Setra som leverantor?

Hur ser inkdpspolicyn ut? Vilka mojligheter har de enskilda butikerna att vélja
leverantOrer?

Véjer ni att kbpa produkter fran Setrasom inteingar i centralavtalen? | sddanafall varfor?
Hur ser kontrakten och avtalen ut?

Vad anser ni ar affarskritiska parametrar for era leverantérer? Ar det ndgot som & extra
viktigt for ert vidkommande?

Hur upplever ni Setras erbjudande? (Produkt, service, logistik, réd, anpassningar) Saknas
det element i det?

Finns det nagra alternativa leverantorer?

Hur upplever ni att samarbetet generellt fungerar jamfért med leverantorer av helt andra
produktslag?

Vad kommer de narmaste drens utveckling inom bygghandeln att stalla for krav pa era
leverantOrer?

Sker det nagon kommunikation och informationsutbyte mellan er?

Har ni nagra operationella anpassningar? (gemensamma system, procedurer, rutiner for att
underlétta flodet av varor, service och info)

Sker det ndgra anpassningar gentemot leverantéren? Eller omvant? (Processen, produkten,
proceduren)

Ar det ett gemensamt ansvar att |6sa eventuella problem? | vilken utstrackning ser ni pa
samarbetet som ett sétt att uppna gemensamma och individuellamal samtidigt?

Sker det nagon utvardering av samarbetet mellan er och Setra? (Far ni synpunkter fran
butikerna?)

Vad gor ni for att befasta eller stimulera relationen?

Nagot speciellt som ni vill lyfta fram som fungerar brarespektive daligt i samarbetet?
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