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Abstract

This project has been created with the assistance of Fredells. Fredells is a Stockholm based
company with a focus on the retail of building products. Fredells also produces prefab- or
prefabricated products which are either completely or partially ready for assembly the moment
they arrive to the building site. These prefab-products are primarily delivered to customers
within the Stockholm region. The building industry is a conservative market where the
incentive to changes has been relatively low compared to other industries. The market for
prefab-products combined with possibilities within logistics allows the customers to receive
varying offers.

The aim of this project is to explore the view of the customers of Fredells regarding the use of
prefab-products and how the current acts of Fredells will influence the relationship to their
clients in the future. The opinions of the construction-customers have been collected through
nine qualitative interviews with people of chosen positions within the different companies.
Three companiesin total took part of the analysis.

Based on this project it can be concluded that the use of prefab-products is regarded as a
positive development however not risk free. Cooperation on a deeper level requires greater
confidence which at present is not the case between Fredells and their clients. It is primarily
an uneven quality of the product and a lacking delivery guarantee which have caused a low
level of trust. Fredells current offer is rather simple and the result of the analysis shows that
the extent of the offer will be increasingly important when determining the competitiveness of
the supplier. The focus of the market seems to be increasingly improving the services rather
than the product. In order to develop services and technology, Fredells need to find a way to
quickly resolve the low level of trust from their clients and create extensive and durable
relations with them.

Key-words. Strategy development, Customer Perception of Value, Prefabrication, Services,
Construction Sector.



Sammanfattning

Detta arbete har kommit till genom ett samarbete med byggvaruhuset Fredells. Fredells &r ett
foretag i Stockholm med verksamhet inom forséljning av byggvaror och som producent av
prefabprodukter, produkter som helt eller till viss del & férdiga for montage nar de anlénder
till byggplatsen. Prefabprodukterna levereras framst till kunder i Stockholmsomradet. Bygg-
branschen & en traditionell marknad dér forandringen har varit relativt 13g jamfort med andra
branscher.

Marknaden med prefabprodukter kombinerat med deras logistikmdjligheter gor att kunderna
kan fa varierande erbjudanden. Syftet med detta arbete & att understka hur Fredells kunder
ser pa anvandning av prefabprodukter och hur Fredells handlingar idag paverkar framtida
kundrelationer.

Kundforetagens asikter har samlats in genom nio kvalitativa intervjuer med personer pa
utvalda positioner i de olika foretagen. Totalt & det tre foretag som varit med i studien.

Slutsatsen av arbetet &r att anvandandet av prefabprodukter ses som en positiv utveckling som
samtidigt medfor vissa risker. Djupare samarbete kréver storre fortroende vilket idag inte ar
fallet mellan Fredells och deras kunder. Det & framforallt ojamn kvalitet pa produkten och
brister i leveranssikerheten som orsakat det 1aga fortroendet. Fredells erbjudande idag &r ett
ganska enkelt erbjudande och resultaten i undersokningen visar pa att erbjudandet kommer att
bli mer och mer avgdrande for vilka leverantdrer som kommer att vara mest konkurrens-
kraftiga. Marknaden ser ut att ga mot att vara mer tjansteinriktad @n produktinriktad. Det |aga
fortroendet ar nagot som Fredells snabbt maste taitu med for att kunna borja bygga langa och
hallbara relationer som kan framja utveckling pateknik- och servicesidan.
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1.1.Inledning

Byggbranschen

Byggbranschen anses vara en traditionell bransch jamfért med andra branscher. Den & ofta
projektbaserad och olika foretag ska samarbeta Gver ett projekt at gangen (Widén 2007). Detta
innebar att samarbetena ofta & ganska ytliga och inte sd varaktiga och omforhandlas infor
varje nytt byggprojekt. De svenska byggforetagen star infér en hardnande konkurrens fran
aktorer runt om i Europa som kan konkurrera med l&gre priser (Widén 2007).

Vid byggnationer av hus idag finns det olika sétt att bygga pa. Det traditionella sittet som har
funnits i manga hundra &r & platsbyggt dar ramaterial sdsom plankor, skivor och annat som
behovs ofta lagras pa byggplatsen. Detta kréaver stora lagringsutrymmen och det & nagot som
far ses som en lyxvara vid manga byggprojekt i storstddernaidag (Kortesalmi. M 2008).

Den laga nivan av teknologi och processutveckling har lett till att flera aktorer pa marknaden
har uttryckt Onskningar om att branschen ska foérbéitra sitt satt att  fungera
(N&ringsdepartementet 2004, NHBC 2006, Widén 2007)

Manga av dessa aktorer har idag okat sin andel av prefab i sitt byggande for att skapa en enkel
och effektiv arbetsplats. (1bid)

Varje platsbygge har en relativt unik utgangspunkt for det kravs ny planering och berékning
vid de olika byggena. Prefab kan skapa en viss standardisering av byggandet och minska
behovet av planering och berékning som i manga fall star for en ganska stor kostnad och
tidsatgang (AB Svensk Byggtjanst 2005). En annan faktor som kan skapa fordelar ekonomiskt
ar det minskade spill som ett vanligt platsbygge & tvungen att dras med i sin budget-
kalkylering (Korshack, M 2008).

Prefab

De stora foretagen inom byggbranschen tror pa en strukturell organisationsforandring i
byggbranschen dver tiden. Deras vision &r att de ska utvecklas mot mera séljande féretag med
fokus pa gava erbjudandet till slutkund. | erbjudandet kommer fokus ligga pa design och
andra detaljer for hogsta majliga kundanpassning. Sjalva byggandet &r tankt att Gverlatas till
entreprendrer som driver lite mindre byggfirmor. (Naringsdepartementet 2004)

Byggforetagen har idag borjat arbeta mer med prefabricerade produkter men &r fortfarande i
ett skede dar det hela behandlas pa ett relativt traditionellt sitt. Det som menas med prefab &r
produkter som skapats pa annan plats an byggplatsen och som foradlats fardigt fore leveransen
till byggplatsen. Det finns &ven produkter som kallas for halvprefab och som med dagens
konstruktionsmetoder far ses som det vanligaste av de tva olika produkterna som erbjuds.
Halvprefab innebér att moduler & ungefér till haften fardiga och att det sista till exempel
isolering sker pa byggplats efter montering. Fordelar med prefabricerade produkter & mindre
spill och mgjligheter till en jdmnare kvalitet i och med att produktionen sker inomhus och
haller virket torrt (Korsbéck, M 2008).

| Sverige finns det idag ett antal foretag som haller pa och utvecklar olika prefabricerings-
koncept (Nord 2005, Widén 2007). Fredells & en av dessa aktorer.



Fredells erbjuder sina kunder en skraddarsydd produkt dar inte bara den fysiska varan ingar
utan aven logistiklosningar. De har idag mdjlighet att med egna bilar transportera ut sina
produkter till sina kunder. Deras affarsidé bygger pa att kunderna kan fai princip vad de vill
nar de vill, till en konkurrenskraftig kvalitet. Den storsta produkten idag &r sa kallade utfack,
en vagg som monteras in mellan stommar av betong eller tré. (Studiebesok, dec 2007)

Fredells & intresserade av att utveckla sitt affarsomrade prefabproduktion och kunna skapa
erbjudanden som & konkurrenskraftiga.

1.2.Forskningsfragor
Vad & den svenska byggindustrins syn pa nuvarande konstruktionsmetoder?

Vad ser de for framtida anvandning av prefabprodukter?

Hur & deras syn pa nuvarande leverantorer, framforallt Fredells?

Vad saknar Fredells kunder i byggbranschen med hansyn till vad Fredells erbjuder idag?
Vilkal6sningar kan Fredells utveckla som &r individuellt anpassade till sina kunder?
Hur kan de skapa ett stbrre mervarde kring produkten?

Hur kan Fredells utnyttja sinaresurser optimalt?

1.3. Syfte

Syftet med studien & att undersoka vilken syn Fredells kunder har pd anvéandandet av
prefabprodukter och fér att se vilken framtida potential det finns i produktion av prefab for
Fredells. Jag ska &@ven undersoka hur Fredells kundhantering idag péverkar framtidens
kundrelationer och hur de ska utvecklas for att vara ett attraktivt och konkurrenskraftigt
foretag pd marknaden. Med rétt forstéelse kan Fredells med sin breda organisation skapa
[6sningar som & individuellt anpassade till sina kunder. Denna anpassning ska skapa
mervarden for kunden och mojligheter for Fredells att utnyttja sina resurser optimalt.

1.4.Avgransning

Studien kommer att begransas till foretag eller de foretagsavdelningar som & verksamma i
Stockholm med omnejd och till Fredells existerande kunder. En annan avgransning kommer
vara storleken pa foretagen vilka bor vara av en viss storlek da utvecklingen beréknas ga mot
medelstora och stora foretag. Till sist kommer ett urval att ske med hjélp av Fredells da det &r
deras idag befintliga kunder som &r intressanta for fortsatt utveckling. Konceptet prefab kan
anvandas till alla byggnader, inte bara de med trastomme.

1.5.Disposition

Kapitel tva bestdr av teorier inom strategi och marknadsforing som &r relevant for framtidens
kundbaserade affarsutveckling. De olika teorierna & uppdelade i tva olika inriktningar dels
relationsmarknadsféring ur perspektivet hur produkten ska erbjudas. Den andra inriktningen ar
strategisk i sin inriktning och beskriver hur en lyckad strategi kan planeras.



Kapitel tre & metoddelen och beskriver tillvagagangssitt samt hur jag valt ut intervju-
personerna som kommer att intervjuas for arbetet. Det beskriver ocksa pa vilket sétt jag har
samlat in information.

Kapitel fyra & resultatdelen dar jag sammanfattar svaren som jag har fatt i mina intervjuer.
Kapitlet & uppdelat i efter hur intervjufragorna sag ut.

Kapitel fem innehdler analysdelen. | detta kapitel har jag knutit samman resultatdelen med
den teoriram som jag har presenterat i arbetet. Detta har jag gjort genom att koppla ihop
resultat med teori for att pa sa sdtt kunna ge riktlinjer for hur foretaget ska utvecklas i
framtiden.



2. Teori

2.1. Strategisk foretagsledning

Strategiska Overraskningar & nagot som kan handa alla foretag i en turbulent milj6. For att
forsoka undvika dessa maste foretag lita till de forsta svaga signaler som uppstar kring olika
typer av handelser. For att tatillvara pa dessa signaler har Igor Ansoff utvecklat en modell for
miljébevakning och nya planeringsteknologier Ansoff (1978).

Det strategiska beteendets bestamningsfaktorer

N&got som & av storsta vikt for denna teori ar att forsta Gverensstammelsen mellan de olika
faktorerna som paverkar den strategiska inriktningen. Dessa kan delas upp i exogena och
endogena faktorer. De exogena innebar de faktorer som skapas av miljoturbulens utifran
exempelvis genom kunder eller politiska beslut. Den andra paverkan kommer fran endogena
faktorer som styr den strategiska inriktningen inifran foretaget sdsom foretagets vision och
strategi. N&r de exogena faktorerna dverensstammer med de endogena & den potentiella
prestationen optimerad. (1bid)

| modellen beskrivs bade exogena och endogena faktorer av storsta vikt for att ett foretag ska
klara av forandringar och komma loénsamma ur féréndringen. Faktorer som tas upp ar
strategisk budget/kritisk massa som beskriver den minsta investering som maste goras for att
forandringen ska lyckas och bidra med ett positivt resultat. (1bid)

Personlig drivkraft och makt & en del som kan vara avgdrande och som beskriver hur va en
ledares ambitioner utvecklas i organisationen och ar en endogen faktor. Marknadens dynamik
spelar ocksa en stor roll och paverkar perceptionen av miljon och & en exogen faktor. (Ibid)

Va av ambitionsniva sker genom en process som kan vara implicit eller explicit. De flesta
vinstdrivande foretag har oftast en explicit process genom tydliga ramar med styrmedel som
exempelvis budget. Medan en icke vinstdrivande genom implicita processer. En viktig faktor
som kan begrénsa aternativen i ambitionsnivan & miljopéverkan som genom omvérldens
héndelser har en tydlig paverkan pa ambition och beteende. (1bid)
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Figur 1. Ansoffs modell for strategiskt beteende. (Ansoff 1979)

2.2.En intressents forhallande till relationsmarknadsforingstrategier

En intressent, " stakeholder”, definieras som individ eller organisation som kan paverka eller
blir paverkade av en organisations eller individs syften. Relationsmarknadsforing ar en teori
som bygger pa relationer mellan olika intressenter och det finns en viss forskjutning fran den
rena marknadstransaktionen som bestar av ett kop- och sdlj tillfdle. (Payne, A m.fl. 2005)

Relationsmarknadsféring och olika intressenter

Relationsmarknadsforing & nagot som har véxt i intresse de senaste dren ibland foretag.
Méanga marknader expanderar globalt bland annat med hjdp av béttre och lattare
kommunikationsmajligheter. Det finns manga relationer mellan foretag och alla har ndgon
form av vérdegenererande processer i fokus. Nagot som inte har diskuterats sarskilt mycket i
forskningen &r relationerna, inte bara med kunder utan &ven med andra intressenter. Det finns
olika forsok att askadliggora detta men " sexmarknadersmodellen” & den mest forstaeliga

(Ibid)

Six markets model —” de sex marknadernas modell”
De sex olika kategorier som modellen bygger pa ar:



Kundmarknaden: Innefattar nuvarande kunder och &ven framtida kunder.
Goodwillmarknaden: Kunder som rekommenderar sin leverantor till andra.

M ar knadspaver kar e: Branschpress, aktieagare, kundgrupper, myndigheter.
Marknad for anstallda: Att forsoka fa de basta medarbetarnatill sin organisation.

L ever antdr mar knaden: Innefattar de normala leverantdrerna och de som foretaget har ndgon
sorts allians med.

Intern del: Personal och olika avdelningar.

Anvandandet av modellen kraver forberedelse i fyra steg for att den ska fungera. Det forsta
steget & att organisationen utser deras nyckelintressenter i de olika kategorierna. Det andra
innebér att se vilka olika krav och behov som maste uppfyllas for ett effektivt samarbete. Det
tredje steget &r att kontrollera av hur stor vikt de olika segmenten utgor. Det fjarde och sista
steget ar att utforma lampliga strategier for de olika kategorierna. (1bid)

Sjalva identifieringen av intressenter & nagot som ofta kan vara relativt enkelt. Det som
daremot kan vara svart och som &r vanligt ar att inte fokusera tillrackligt pa dem som framstar
som tydliga intressenter sasom exempelvis deras kunder. Alla intressenter & dock inte av
samma betydelse och bor klassas efter hur betydelsefulla de &. En planering av strategier
gentemot de olika intressenterna &r viktig och aven att se till sa att de olika strategierna &r
forankrade i samma grund. (Ibid)

2.3.Relationsmarknadsforingens roll i marknadsféringsstrategi

Foresprékarna till relationsmarknadsforing uppmuntrar foretag till att forstka etablera
langvariga marknadsrelationer. Enligt dem & det mer lonsamt att fokusera pa att behdla
befintliga kunder an att sténdigt soka efter nya. Relationsmarknadsféring syftar inte endast till
att erévra samarbetspartners och skapa langvariga kunder. Det & dessutom mycket viktigt att
foretagets relationsmarknadsforing & i linje med dess dvergripande marknadsforingsstrategi.
Relationsmarknadsforing ar att foredra om det bidrar till foretagets strategi att uppna hallbara
konkurrensfordelar. Relationsbaserade konkurrensfordelar @ en nyckel till framgangsrik
relationsmarknadsféring. Dé&rav & det relevant att skolorna inom relationsmarknads-
foringsteorierna borjar studera och analysera hur man kan astadkomma konkurrensfordelar
genom marknadsforhallanden. (Morgan & Hunt, 1999)

Det & med optimism som foretag etablerar kontakter och forhallanden med olika parter.
Foretagen inser att de maste ha tillgang till vardefulla resurser for att kunna bli
konkurrenskraftiga. De kanner aven till att det &r forhallanden och afféarsrelationer som &ar den
bidragande faktorn till erévrandet av dessa resurser. Att strategiskt handskas med resurser
stédller fyrakrav pa foretagsledningen. Resurserna maste vara:

Effektivt forvarvade eller utvecklade

Kombinerade med varandra

Noga 6vervagda for att praktiskt kunna uppna konkurrenskraftiga situationer
Plikttroget underhallna och skyddade for att sikerstélla pagaende tillganglighet
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Resursernas anskaffningskostnad méste vara lagre an det varde som de genererar, detta for att
kunna uppna konkurrensfordelar. Ett sétt att astadkomma konkurrensfordelar &r att kombinera
ett antal grundldggande resurser sa de tillsammans kan uppnd en unik kompetens, eller
formaga som anses vara vardefull pa marknaden. Véardet som denna formaga frambringar gor
att foretaget blir konkurrenskraftig. Om foretagets ledning inte lyckas utnyttja resurserna pa
rétt sétt anses majligheterna ga forlorade. For att foretaget ska behdlla sin resursbas maste de
forse de anvéanda resurserna med nya floden. Darmed bor foretaget med jamna mellanrum
gbranyinvesteringar i de resurser som anses matcha foretagets strategi. (1bid)

Det finns olika typer av resurser. Resurser kan delas och utbytas genom forhallanden. Dessa
resurser kan samt annat kategoriseras som finansiella, lagenliga, fysiska, manskliga,
organisatoriska, relationer och information. Genom att kombinera nagra av dessa resurser och
tackvare relationer har ett foretag majlighet att bli &n mer konkurrenskraftigt. Man bor notera
att det & omgjligt att en enda resurs kan skapa konkurrensfordelar. (1bid)

Det finns dock nagra kritiska faktorer for att resurserna ska tillhandahdlla hallbara fordelar.
Resurserna maste fortsétta att bidra till foretagets mojlighet till effektivitet och att effektivt
producera varde och marknadserbjudanden till ett marknadssegment. Resurser kan imiteras av
konkurrenter. Det ska &ven vara svart for konkurrenter att hitta substitut till resurserna.
Heterogenitet & centralt i det resursbaserade synséttet. Med heterogenitet menas att
konkurrerande foretag inte forfogar Gver samma resurser. Heterogenitet uppstar pa grund av
graden av tillganglighet, ndgraresurser finnsi méangder medan andra & mera sallsynta. (Ibid)

Artikeln poangterar att da relationer misslyckas kommer bada involverade parter att forlora
Relationsmarknadsforing blir alltmer viktig i den 6vergripande marknadsforingsstrategin hos
foretag. (1bid)

2.4.Relationsutveckling

Relationsmarknadsforing & en term som anvandes forsta gangen 1983 av Leonard L. Berry.
Dock var det forst i slutet av 1980-talet som det borjade anvandas som begrepp i den nordiska
forskningen. Servicemarknadsforing ligger till grund for relationsmarknadsforing. Nér ett
foretag borjar intressera sig for att ha en aterkommande kund istdlet for att fokusera pa
koptillfallet just nu har de svangt mot relationsmarknadsforing. Aven i situationer dar tva eller
fleraforetag kan erbjuda likvardiga produkter skapas en situation dar kunden avgor leverantor
utifrén de mervarden som erbjuds och relationen blir alt viktigare. | dagslaget &r det svart for
en del branscher att behdla ett forsprang &en om de hela tiden arbetar med produkt-
utveckling.(Grénroos 2000)

Marknadsforing i ett relationsperspektiv definieras som en process att identifiera och etablera,
behalla och forbéttra forhallanden med kunder och intressenter for att alla parter ska maximera
sin nytta och darmed uppfylla allas forvantningar. (1bid)

Ett annat perspektiv pa relationsmarknadsforing & marknadsforing sett som interaktioner,
fornallanden och natverk. Interaktion & ett nyckelkoncept i relationsmarknadsforings-
processen. | denna process agerar leverantbrer av produkter med teknologi, system och
kunskap tillsammans med olika kunder, alt fran stora till sma | manga sammanhang
efterfrdgar dagens kunder inte bara produkten och service i afféren utan soker efter ett
helhetsperspektiv. som inkluderar produktinformation, uppdateringar och beskrivning foér
installation etcetera. Summering av detta innebér att §ava produkten inte langre alltid & den
viktigaste delen i ett erbjudande till kunden. Relationen mellan leverantdrer och kunder skapar



en konkurrensfordel for leverantéren pa lang sikt. Alla aktérer pa marknaden agerar pa en
servicemarknad eftersom nyckeln till framgang beror pa graden av serviceniva. Utifran deras
perspektiv ar den fysiska produkten karnverksamheten och en dalig service kan stjdpa en
annars bra produkt. (1bid)

Relationsuppbyggnad

| kontexten av service har interaktionsprocessen studerats i termer av handling, episoder vilket
leder till béttre relationer. En episod kan exempelvis vara en process dar ett foretag kontaktar
Fredells for leverans av utfack till en nybyggnation. Episoden kan fragmenteras i ett antal
handlingar i form av telefonsamtal, moten etcetera. Sekvenserna utgor de episoder som
uppstatt under en period. Pa lang sikt har en relation mellan de berdrda parterna utvecklats.
(Ibid)
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Figur 2. Gronroos modell for relationers utveckling. (Groénroos 2000)

Relationsmarknadsféring innebér att alla parter ska skapa dialoger mellan varandra och olika
aktiviteter. Dialogprocessen inkluderar olika element som till exempel forsaljningsaktiviteter,
kommunikationsaktiviteter, direktkommunikation och pr. Karaktéristiken innebér att man
stravar efter en tvavagskommunikation. Syftet med kommunikationen &r att den ska leda till
respons for att kunna stérkarelationen. (1bid)

Synergieffekter

Relationsmarknadsforingens strategi @ att bringa mervarde till kunderna. Synergieffekter ar
nagot som en relation ska ge upphov till och nagot som oftast blir tydligare ju langre
relationen upprétthdlls. Om relationsmarknadsforingen ska anses vara framgangsrik for
kunderna maste det parallellt med vardeprocessen finnas en dialog- och interaktionsprocess.
Kérnan i relationsmarknadsforing & interaktionsprocessen, dialogprocessen anses vara
kommunikationsaspekten for relationsmarknadsféring och véardeprocessen & resultatet av
rel ationsmarknadsféring. Om dialogprocessen inte & integrerad med interaktionsprocessen sa
genereras inget varde. (1bid)



Figur 3. Gronroos modell av en relation och dess element. (Grénroos 2000)

2.5.The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing

En relationsmarknadsforing bestér av 10 olika former och bygger pa relationer uppbyggda av
daganden och fortroende. Synen p& en marknad har alltid varit konkurrens, den perfekta
marknaden. Ingen har dock beskrivit det perfekta samarbetet. (Morgan & Hunt)

Effektiviteten av ett samarbete beror pa vilket fértroende som finns eller inte finns mellan de
bada eller flera parter som ingdr i samarbetet. Enligt Morgan and Hunt har marknadsforingen
svangt mot mer relationsinriktad marknadsféring vilket medfor samarbeten och eller andra
former av nétverksbyggande dtgarder mellan olika foretag. Detta har drivit fram en paradox
dér ett foretag maste vara en god samarbetspartner for att samtidigt vara konkurrenskraftigt. |
dagens samhalle ligger grunden for alla foretag pa att konkurrensen sker i ett samhélle och
foljer ett visst monster. Detta ger en skillnad da arbetdlivet inte gar ut pa att arbeta individuel It
utan att samarbeta. (1bid)

Naturen av relationsmarknadsforing

Relationsmarknadsforingen bygger pa tva karaktérer som ett foretag maste ha. Foretaget maste
ha en struktur som lampar sig for relationsmarknadsforing och for det andra maste det finnas
fortroende mellan parterna for att det ska fungera pa ett optimalt sétt. For att kunna forsta vad
som &r relationsuppbyggande méaste man skilja pa diskreta transaktioner. Dessa har en distinkt
borjan och ett tydligt dut. Relationsutbyten innehdller hela tiden spdr av den senaste
transaktionen vilket visar pa en pagaende process.

Morgan and Hunt har skapat en figur som beskriver 10 olika diskreta former som var och en
kan skapa relationer mellan olika foretag. Den & uppdelad i fyra falt vilka & férsorjnings-
partnerskap, externa partnerskap med konkurrenter och dylikt, kund partnerskap och interna
partnerskap sdsom gott samarbete mellan de anstallda. (1bid)
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Figur 4. Anpassning av Morgan & Hunts arbete med Fredells placerad som huvudaktoren.

FOrsorjningspartnerskapfaltet innehaller tva diskreta former av relationsbyggande namligen
varuforsorjare och serviceforsorjare. Forsorjning av varor kan vara leveranssétt dar "just in
time” metoden kan vara en faktor som Okar mervérdet av erbjudandet och som binder kunden
i en narmre relation. Service & den andra formen och & négot som i manga fall smalter
samman med forsorjning av varor da distributionen kan vara en tjanst. Kundpartnerskap &r ett
omrade som ocksa delas upp i tva diskreta relationsbyggande delar i form av ultimata kunder
och intermedidra kunder. Ultimata kunder & de som har fungerat som reguljara kunder under
en langre tid. Intermedidra kunder & de som ingar som kunder samt som samarbetspartners,
en mycket mgjlig Situation i distributionsledet. | faltet interna partnerskap finns den
relationsbyggande formen funktionella avdelningar. Interna partnerskapsfaltet innehdller tre
olika faktorer av relationsbyggande i form av funktionella avdelningar, personal och
affarsenheter. Utbyten kan férekomma mellan olika avdelningar och om det skots effektivt
ledatill positiva effekter. De anstélldas samarbete med ledningen & den andra faktorn och den
tredje faktorn &r affarsenheter som ocksa kraver relationer emellan sig for att fungera. (1bid)

Malet med att klara av dessa former av relationsbyggande ar att forsoka bli den leverantor
eller séljare som kunden féredrar. Detta ska ske genom utveckling av fortroende och tillit Gver
en tidsperiod. (Ibid)

Fortroende och tillitsteorin

Makt &r i de flesta ssmmanhang det man méter i ett ndtverk. Relationsmarknadsféring &r inte
lika latt att méta i en sarskild faktor utan bor métas i vad som skiljer en effektiv, produktiv
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organisation mot en som inte ar det. Karnan i teorin ar att ett foretag blir konkurrenskraftigt
med hjédlp av sina relationer och samarbeten och inte pa grund av makten att bestamma 6ver
andra. Fortroende och tillit & ndgot som uppmuntrar siljare att jobba for relationer och okade
samarbeten. Det minskar intresset for snabba engangsaffarer till fordel for 1angvariga kontrakt
med samma partners. Det leder ocksatill en standig risk att partnern agerar opportunistiskt pa
grund av foretagets tro pa samarbetet. Darfor & det viktigt att det finns fortroende och aven
tillit och det & en balans mellan dem som gor att detta ér effektiv konkurrensmetod. (1bid)

Kommunikation

Byggbranschen &r en konservativ bransch som har halkat efter de flesta andra industrierna nér
det gdller utveckling. En sak som skiljer byggbranschen mot andra branscher &r att design ofta
skots av andra foretag och inte inom det egna. | arbetet skrivs det ocksd om det finns en syn
om det finns en raddla for férandring och att det darmed &r tryggast att géra som de altid
gjort. Han skriver att forskningen visar pa att vertikal och horisontell kommunikation &r viktig
for att gora spridning till en norm i branschen. (Widén 2007)

| ménga branscher har utvecklingen gétt mot att leverantorer har deltagit i utformning av nya
produkter men i byggbranschen &r det relativt lite av sddana samarbeten. | andra industrier &r
leverantérerna med i utvecklingen antingen i samréd eller som krav for affar att de skapar nya
produkter. | byggbranschen har de dock inte anvant sig av dessa metoder sd mycket och ligger
en bit efter i utvecklingen. Det generella har varit en dalig integration mellan aktorer i
byggbranschen déar kommunikationen har varit bristfalig. (1bid)
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3. Metod

3.1.Val av metod

Tyst kunskap

For att skapa mig en uppfattning om byggteknik och hur en byggarbetsplats ser ut som
anvander sig av utfack fran Fredells har jag gjort observationer och studiebesok. Detta har gett
mig en majlighet att ta del av den tysta kunskap som finns pa byggarbetsplatserna angaende
arbetet med prefabmoduler och som alltsa inte har gétt att finnai litteraturen. Det har varit av
betydelse fér mig och utformningen av arbetet och infor intervjuerna att se hur hanteringen av
prefab fungerar i konstruktioner. Jag har med hjdlp av Fredells och olika byggféretag kunnat
folja flodet fran Fredells fabrik hela vagen fran tillverkning, transport och slutligen
fardigmonterat.

Kvantitativ eller kvalitativ?

Insamlingen av data kan goras genom tva olika metoder namligen kvantitativ eller kvalitativ
metod. Syftet med studien & grunden till det som avgor vilken metod som &r bést lampad att
anvanda i bearbetningen av materialet. (Patel.R, Davidsson. B 1991) Den kvantitativa
metoden grundar sig pa att asikter ska kunna visas i statistik eller som generaliseringar av en
hel bransch (Trost 1997). Denna metod bygger ofta pa enkatform och har nackdelar i form av
korta och véldigt preciserade svar. Denna metod & utvecklad for att vara s generell som
majligt. Den kvalitativa metoden gér ut pa att skaffa en djupare kunskap @n den som uppnas
med den kvantitativa metoden. Det gar ut pa att det skapas en relation mellan den intervjuade
och den som intervjuar vilket skaledatill langre och mer uttbmmande svar (Holme & Solvang
1997).

Insamlingen av data kommer att ske genom kvalitativa intervjuer. (Trost 1997) Anledningen
till valet av en kvalitativ intervjuform kommer av att det finns relativt fa foretag i
byggbranschen som & intressanta. Dessutom & Fredells intresserade av att se vad deras
befintliga kunder har for syn pa anvandning av prefab i framtiden. Detta innebéar att en
kvantitativ intervju med enkater varken & mojlig eller skulle ge tillforlitliga resultat. For att ta
reda pa vad byggftretag har for asikter om att jobba med prefabelement eller fabriksbyggda
element har jag valt informella intervjuer. Detta innebar personliga intervjuer med utvalda
personer fran de foretag som &r intressanta for undersokningen. Dessutom vill jag inte ha fram
siffror i procent utan forsoka forsta hur olika byggforetag resonerar angdende en utdkad
anvandning av hel eller halv prefabricerade produkter.

3.2.Population, urval and kritisk kallgranskning

Urval och respondenter

Urvalet av undersokningspersoner blir en avgoérande del av undersbkningen aven om
representativitet inte & ett centralt syfte i en kvalitativ metod for att 6ka informationsvérdet,
och skapa en grund for djupare och mer fullsténdiga uppfattningar om det fenomen som
studeras. Informationsinnehallet ska vara sa stort som méjligt och det kan man paverka genom
att forsékra sig om storsta méjliga variationsbredd i urvalet. Detta kan innebéra att fler
personer inom samma foretag men pa olika positioner kan bidra med viktig information till
undersokningen. (Holme & Solvang 1991).

For det andra kan man paverka informationsinnehdllet genom att anvéanda sig av intervju-
personer som kan antas ha rikligt med kunskap om undersokningens syfte. (Ibid)
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Population

Foretagen som valts ut &r till storlek varierande. Med hjdp av Fredells har jag valt ut foretag i
tva olika kategorier med tva underliggande inriktningar. Kategorierna & sa kallade
riksbyggare och regionbyggare (Korsbéack, M). Riksbyggare &r de foretag som har en stor
organisation spridd 6ver hela Sverige och i manga fall aven utomlands. Den andra kategorin
kallas for regionbyggare och foretag i denna kategori & de som har ett arbetsupptagnings-
omrade inom regionen. Valet av tva olika kategorier skapar en mgjlighet i undersokningen att
kunna se skillnader i asikter i samband med moderna konstruktionsmetoder mellan mindre och
stora byggforetag. Intervjufrégorna bygger pa bade pa det strategiska planet och pa ett
marknadsforingsplan dar produkten ska vara konkurrenskraftig. For att fa de bada
inriktningarna har de intervjuade valts ut efter var i organisationen de befinner sig.

Kritisk kallgranskning

Byggforetagen & komplexa organisationer med manga olika avdelningar och uppdrag i
samhdlet (Widén 2007). Utifran dessa grunder har flera personer inom varje foretag
intervjuats for att sakerstalla en fullstandig bild utifran arbetets syfte.

Det ror sig altsd dels om personer pa strategiska befattningar dar de jobbar med mer
langsiktiga l6sningar och har en béttre dverblick dver eventuella framtida férandringar, dels
arbetsledare ute pa byggen som arbetar med att |6sa och utnyttja dagens problem och
mojligheter. De sistnamnda & de som planerar produktionen och far arbetet pa
byggarbetsplatsen att flyta pa friktionsfritt. Den mer praktiska inriktningen som arbetsledare
pa byggarbetsplatserna passar béttre till den mer relationsmarknadsforingsstyrda
produktsynen. Deras dagliga arbete har gett dem en tyst kunskap som kan vara ovarderlig for
upplagget pa exempelvis en omorganisering i produktionen.

Utvalda foretag och personer

NCC- Ett av Sveriges absolut storsta byggforetag. Deras affarsidé i regionen & uppdelad i fem
avdelningar dar de har specialiserat sig pa olika omraden, en vid namn Méaaravdelningen. Den
avdelningen fokuserar pa omradet utanfor Stockholm. Deras ma & att vara en attraktiv
byggare och erbjuda sina kunder kvalitetsboenden. Deras motto &r att alltid stréva efter en
marknadsl edande position.

JM- Tillsammans med NCC ett av de storsta byggftretagen pa den svenska marknaden. De
har en bredd som innefattar uppkop av egen mark med planering, projektering, byggande och
tidsbegransad forvaltning. De skapar bland annat detaljplaner for olika andamal & kommuner.
Deras idé &r i grunden att bygga och inte att aga. Deras forvaltning stracker sig vid byggande
av bostadsratter till tva & och det &r deras garantitid under vilken de hjalper de nya &garna att
komma igang med alt som behovs fran tradgardsskotsel till avtalstecknande. Denna
arbetsmetod anvander de pa bade flerbostadshus och smahusomraden.

Torsten Lindgvist Bygg- Ett mindre byggforetag med en mer regiona inriktning. Deras
affarsidé ar idag stomme-entreprenader samt har ett dotterbolag som monterar fonster och
balkongdtrrar. De har aen en avdelning som monterar dorrar och koksutrustning. De
anpassar sig helt efter marknaden och vad som & populart for tillfallet.

Storleken pa samplet ar for litet for att vara statistiskt sékerstalld. Detta & dock ingenting jag

har efterstravat i minaval av de som skaintervjuas eftersom arbetets resultat ska vara relevant
for Fredells som har den storsta delen av sin verksamhet i stockholmsomradet.
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Malet med informationen & att skapa ett stod till de underlag som Fredells grundar sina
strategiska beslut pd Eftersom de & verksamma i Stockholmsomradet & det framst det
omradet de behdver information om. (Patel.R, Davidsson. B) Dessutom har de ett befintligt
kontaktnat med kunder som for dem & mer intressanta an det & att fa ett resultat som ar
statistiskt sakerstallt och med en bredd som de inte har ndgon anvandning av.

Relevans

| en kvalitativ undersokning finns det krav pa relevans for att kunna bedoma kvaliteten pa den
information som intervjuerna far fram. Till den kvalitativa metoden finns det olika kriterier
uppdelade i tva grupper namligen forskarrelevans och aktorrelevans. | forskarrelevansen &r det
tre faktorer som beskriver relevant information. Den forsta & bruksvérde och innebér att
informationen ska kunna utgora en grund for ny kunskap och ny medvetenhet. Informationen
som intervjuerna har resulterat i har gett ny kunskap om hur de intervjuade och deras foretag
ser pa Fredells och den produkt de erbjuder. Det andra kriteriet &r vilket forstaelsevarde
resultaten har. For att detta kriterium ska vara uppnétt kravs att informationen utvecklas och
fordjupar forstaelsen for det som undersoks. Informationen som kom fram i intervjuerna har
gett en insyn i hur dagens produkter ser ut och hur Fredells kunder tror att framtiden kommer
utvecklas. Det tredje kriteriet & mojligheten att skapa nya teoretiska grunder utifran det
material som samlatsin. (Holme & Solvang 1991).

3.3. Intervjuteknik

For att intervjuerna ska ge svar med en hog reliabilitet har jag forsokt att uppfylla de krav som
skapar just detta. Reliabiliteten innebédr att resultatet ska kunna jamféras mellan de olika
foretagen som varit inblandade i undersbkningen. Intervjuerna kommer att vara till hélften
standardiserade vilket innebér att fragorna kommer stéllas pa samma sétt till alla som ska
intervjuas. (Trost 1997) For att skapa en kongruens i intervjuerna kommer situationen kring
intervjun se likadan ut med mig som enda intervjuare vid alatillféllen. Dock kommer det att
finnas en flexibilitet for foljdfragor vilka kommer se olika ut beroende pa hur svaren utvecklas
(Holme & Solvang 1991). Detta pa grund av att det & en kvalitativ understkning som ska ga
pa djupet och fa fram deras asikter (Holme & Solvang, 1991).

En viktig del av intervjun &r att personen som jag ska intervjua kénner sig trygg och bekvam i
rollen som intervjuobjekt (Trost 1997). Innan jag borjar stéla fragor forklarar jag att jag inte
kommer hanga ut ndgon med namn utan att personen har fatt mojlighet att I&sa genom det
skrivna innan texten gar till tryck. Platsen for intervjun & ocksa en viktig del for att
tryggheten ska infinna sig hos den som blir intervjuad varfor jag later den intervjuade fa vélja
vart intervjun ska &garum (Trost 1997). FOr att personen jag ska intervjua vet vad det handlar
om har jag valt att i forvag skicka 6ver de fragor som jag forberett for den har intervjun.

Frégorna kommer vara relativt fa och ganska omfattande vilket kan ge ganska langa och vida
svar dar kanske inte allt blir relevant for undersdkningen.

Visar modellen for mitt frageformuldr som ocksa ligger till grund for hur intervjuerna ser ut.
Sjalva fragorna & placerade i de vanstra falten medan mina ambitioner med fragorna syns
nedanfor till hoger. Pa detta sétt kan man folja med lattare i sjdva svaret och dven kunnat
utveckla fragorna for att styra intervjuerna ét ratt hall. (Silverman 2005). Det &r i detta skede
som flexibiliteten med den kvalitativa metoden har sina storafordelar.
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Tolkning och analys

For att informationsinsamlingen ska vara sa effektiv som mojligt anvander jag mig av en
diktafon som spelar in intervjuerna samtidigt som jag att anteckna under intervjuernas gang.
Just inspelningen ger mig en hog precision i registreringen av svaren och majligheter till att
vid osakerhet lyssna flera ganger.

Bearbetningen av materialet som har samlats in gors genom en sammanfattning av svaren pa
de olika fragorna. Det ar viktigt att veta att redan i utskriften av svaren sker en sdlining efter
vad intervjuaren ser som det mest intressanta for arbetet. Materialet som skrivs ut maste vara
pdlitligt och giltigt men det kan bli problem med att intervjuaren har haft en felaktig
upplevelse av situationen. Olika intervjuare hade kanske fokuserat mer pa olika delar i svaren
vilket gor att det hela inte & helt objektivt (Trost 1997). Svaren i arbetet kommer att vara
préglade av intervjuarens tolkning av de svar som kommit fram i intervjuerna. Det viktiga har
altsa inte varit exakt hur de svarat utan en beskrivning av de asikter som gér att ta fram ur
deras svar.

Citat har jag anvant mig av i vissafall for att redovisa deras uppfattning i en fraga och da har
de blivit ordagrant citerade. Detta visar pa individernas egna uttryckssétt och skapar en béttre
forstaelse. (Holme & Solvang, 1991)

Intervjufragorna

Frégorna & uppdelade i tva olika delar och har formulerats dels med hjélp av teorin samt i
diskussioner med Fredells. De tva omréden som jag berdr med frégorna & den strategiska
synen pa hur utvecklingen kommer att ske inom byggbranschen samt vad respektive foretag.
Den andra delen visar pa hur relationsmarknadsforing kan tillampas for att skapa en mer
konkurrenskraftig kvalitet i sin produkt.

Tabell 1. Halvstrukturerad intervju guide

I ntervjufrégor

Intentioner med fragorna

Fragal: Vad & er affarsidéidag?

Foretagets ide om deras produkter och deras
erbjudande.

Fréga2: Vem & er typiskakund idag?

Malgrupp och underlag for férandring

Fraga 3: Hur levererar ni till dem?

Byggnadssitt, tidsatgang.

Fréga 4: Vilken typ av férandringar har/kommer ni
att sattaigang? Varfor utléser ni dem

Branschinstallning, framtidstro, vilka férandringar
finns det behov for?

Fréga5: Hur kan eraleverantorer hjélpaer med
detta?

Os&kerhet kring forandring. Vilka behov finns.
Fortroenden

Fréga 6: Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Instéllning kring anvéndandet av prefab.

Fréga 7: Har ni forvantningar pa att eraleveranttrer
av prefabprodukter skata ett torre ansvar ute pa
byggplatsen? Om sa ar fallet, pavilket sitt?

Derasidé om hur de ska utvecklas. Mer outsource
eller egenregi.

Fréga 8: Hur tror ni att prefabprodukter kommer
utvecklas

Visar deras asikter om hur prefab kommer
utvecklas antingen mer eller mindre mot
fabriksbyggd.

3.4.Meningen med fragorna

Fréga 1: Tanken med denna fraga &r att forsoka kartlégga foretagens verksamheter i dagsl éget
for att tydliggora vilken grund de olika foretagen har. Olika afféarsidéer skapar olika grunder
till forandringar hos de olika foretagen. Det viktiga a for Fredells att kunna erbjuda en
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attraktiv produkt till deras idag befintliga kunder med en utveckling efter deras syn pa
framtida byggande.

Fréga 2: Beror vilka deras befintliga kunder &r i dagslaget ger ett underlag till understkningen
for hur deras framtida forandring skulle kunna se ut. Detta & en mycket viktig fraga for den
beskriver hur stor foréndring det blir for respektive foretag.

Fréga 3: Ar mycket intressant fréga som skapar en bild av vilka delar i ett byggprojekt som
foretaget & inblandadei. | dagslaget har ménga av de stora féretagen personal pa alla omraden
men det &r lite av kérnan i detta arbete att sd inte behover varafallet inom nagra ar.

Fréga 4. Kan vara en kandlig fraga att stalla om ett foretag haller pa att utveckla nagot nytt.
Samtidigt & det viktigt for mig att veta vilken instélIning féretagen har till framtiden och vad
de ser som mgjliga forandringar.

Fréga 5: En viktig del till forandring &r tilltro till de som foretagen & beroende av. Ett foretag
som borjar med "just in time” leveranser blir mer beroende av att dei sin tur far leveranser nar
det &r sagt att de ska komma.

Fréga 6: Beskriver foretagets syn pa hur utvecklingen kommer att ske. Deras funderingar
kring forandringar kan berdra en stor del prefabtillverkade produkter eller ocksa inte och visar
ocksa pa vilka méjligheter som foretagen ser pa anvandningen av prefabprodukter.

Fréaga 7: En viktig frdga som visar pa hur foretagen tanker angdende utvecklingen pa
prefabsidan. Denna fréga ar viktig for att kunna avlasa vilket fortroende som foretagen har for
varandra.

Fréga 8: Beskriver de intervjuades funderingar kring utvecklingen av galva prefabprodukten.
Bland annat om de funderar pa nya byggsystem som skapar méjligheter for en forandring av
den fysiska prefabprodukten.

Efter intervjuerna har jag anvant mig av e-mail och telefon for att komplettera de fragor och
eventuella tveksamheter som har dykt upp. Innan arbetet gér i tryck har dessutom en kopia av
deras intervjuer skickats ut for godkannande av den intervjuade.

Hur kan eraleverantorer hjélpa er med detta?

IM:s leverantGrer ar viktiga for IM da de & experternainom sina egna omraden. JM ar mer av
ett monteringsforetag och kan med hjdp av de sakkunniga inom de olika omradena minska
sina Kkdllor till produktionsproblem och férbéttra planeringen och konstruktionen kring
byggandet. Bo menar att de pa manga sétt & beroende av sina leverantorers kunskap. Vid
byggande staller IM de krav som ska vara uppnadda och som klaras av med hjdlp av
leverantdrernas kunnande kring sin egen produkt.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Bo anser att prefab kommer att finnas kvar och att dessa kommer vara en del av dessa
forandringar bade pa smahus och pa flerbostadshus. Tanken & att inkludera prefab i
byggandet dock av varierande grad mellan olika projekt.
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Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett stérre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa &r fallet, pa vilket satt?

Bo anser att vissa av deras leverantorer kommer fata ett storre ansvar vid en 6kad anvandning
av prefab. | byggandet av flerbostadshus kan detta ansvar majligtvis fordelas pa
byggarbetsplatsen s att IM lagger grunden och att prefableveranttren tar Gver monteringen
darefter och skulle kunna innebéra i princip hela byggnaden. Detta & nagot som de skulle
kunna anvanda sig av pa smahus ocksd genom att de skapar infrastrukturen och
bottenplattorna for att sen lagga ut husbyggnaden pa entreprenad till smahusbyggare. |
dagslaget har IM en del omraden som inte har egna produktionsresurser exempelvis IM-Mitt
dar Vasteras, Eskilstuna, Strangnas osv. ingar. Dessa regioner jobbar mycket med de forsta
leden sdsom uppkop av mark, projektering och ritar upp husen for att sen legja ut gava
byggandet. De har fortfarande forsaljningsansvaret for byggnaderna.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Bo anser utvecklingen kring utfacksprefab har under de senaste &ren snarare backat i sin
utveckling pa grund av svéarigheter med att garantera fuktfritt i regelvirket nar utfacken
anlande isolerade. En mer férdig utfackningsvagg skulle vara bra och skulle underlétta arbetet
pa bygget. De har forsokt med olika konstruktionsmetoder bland annat med ett talt Gver
bygget for att dippa fukt i form av nederbdrd. Problem med detta konstruktionssétt var
framforallt bristen pa flexibilitet i utformningen av taltet da endast vissa byggnader passade i
taltet. Bo ser fordelar med mer prefabutvecklade utfack i byggandet. Dock &r det viktigt att
prefabtillverkarna jobbar pa att utveckla sina produkter sa att inte skarvar forblir synliga vid
fardiga hus.

Det som kravs for att prefableverantdrerna ska kunna utveckla sig 8&n mer & en
fingertoppskansla for slutkundernas 6nskemal och inte bara vad de sjdva vill producera. Ett
dilemma som prefableverantorerna har ar brist pa kontakt med slutkund. Bo tror att ett Okat
samarbete med leverantorerna kan skapa béttre forutséttningar for okat prefabanvandande da
JM har slutkundskontakten och far det senaste trendsignalerna alra forst. Det & viktigt att
prefabtillverkade hus kan héanga med i arkitektur sa att det inte systematiseras sa mycket att
det blir for enkelsparigt och ger en kansla av miljonprogram.

3.5.Intervju med Anders Holmen, JM

Vilka &r era typiska kunder idag?

Deras mest typiska kund idag &r till storsta delen bostadsréttsféreningar. De bildar foreningar
med proffsstyrelser som blir deras kunder. Det & de som i sin tur sen sdljer bost&derna till
privatpersoner. De har en liten del som &gnar sig entreprenadverksamhet och som kan ta
bestallningar fréan mindre bestéllare och & exempelvis kommunen.

Hur levererar ni till dem?

Det de levererar & en komplett fastighet. De koper fastigheten och utvecklar den. De
projekterar och skoter oftast ala myndighetskontakter med detaljplaner och bygglov varefter
de bygger och fardigstaller projektet till bostéader.

Vilken typ av forandringar har/kommer ni att sétta igang? Varfor utléser ni dem?

IM:s forandringar borjade for mer an tio & sedan med specialiseringar och utvecklingar. |
dagslaget finns inte ndgon férandring nér det galler hur prefabprodukter ska hanteras sdsom att
exempelvis montage skulle laggas ut pa leverantdrerna. En av deras grundvalar &r att ha egen
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hantverkspersonal och de kommer inte att byta ut det i Stockholm. De ser sig §élva som ett
ganska traditionellt byggforetag dar de géva bygger och monterar sina hus géva och inte
som nagot managementforetag som delegerar ut jobben. Dock har de olika distrikt dar de
saknar egen personal och dér dettaredan idag & en verklighet.

De foréndringar de har gjort & att de har skapat en struktur kring hur de ritar sina hus och
deras skoter sina verksamheter. Det Anders ser som ett omrade dar de inte har strukturerat &r
géava byggandet dar det finns potential till forbattringar. Olika delar av detta som Anders ser
& att bygga effektivare, att kunna planera béttre och ha en béttre logistik. Ute pa
byggarbetsplatsen & JM traditionella och de ser ungefér likadana ut som de alltid gjort och
hierarkin likasa.

Anders menar att "vi har ju strukturerat varan verksamhet, vi har dven strukturerat hur vi ritar
hus men vad vi kan forbéttra, det & ju hur vi bygger egentligen”.

| logistikskedet borde det kunna vara en tredjepart som skoter logistiken & dem tillsammans
med andra byggftretag som bygger i samma omraden. Detta skulle kunna underlétta i
Stockholmsomradet da trafiksituationen ar svar (i Stockholm) nér det géller snabba leveranser.
En idé hade varit att allt & inlyft i byggnaden under natten s att montorerna kan sétta igang
direkt pa morgonen har jobb fér hela dagen. Detta skulle kunna minimera antalet transporter
till bygget under dagarna.

Fokus borde kanske inte ligga pa enhetstiden for montorerna utan mer till hela tidsplanen.

Hur kan era leverantérer hjalpa er med detta?

LeverantOrer kan hjdpatill pa det séttet att de & mer dppna for forandringar och att de séva
a med och aktivt bidrar till att driva férandringar. De olika foretagen vill helst géra sin
produkt och inte lagga kostnader pa utveckling. De skulle behdva se sig som en del av ett
system istallet for att stirrasig blind pa just sin produkt som de tillverkar just nu. De skulle bli
mer kundnyttiga och fundera pa vad kunden kan behdva. Byggforetagen & som sagt
traditionella och bygger sasom de altid har gjort och missar da dessa nyheter om inte
prefabproducenten informerar om det.

Ett béttre langsiktigt téankande kring samarbeten och prisséittning. | dagslaget fungerar
samarbeten bra i 1agkonjunkturer och prefabproducenterna kan producera bra kvalitet till bra
priser. | hogkonjunkturer nér efterfragan ar stor vill producenterna av prefab ha hogre priser
och i vissafall producerar de mer dn vad de egentligen kan gora for att samtidigt bibehdllasin
hoga kvalitet. JM skulle vilja att de tittade léngre an Over en konjunkturkurva for att
tillsammans kunna utvecklas och skapa en stabilitet for samarbeten éver en langre tid.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Till en viss del ingér prefab i dessa forandringar men inte hur langt som helst. Idag képer IM
mycket prefab for att de tycker det & krangligt att tillverka just de delarna. De koper inte altid
prefabprodukter for det syfte man egentligen forknippar med prefab, géva systemfunktionen
for att kunna standardisera.

Frégan & var den optimala nivan gar for mer anvandande av prefab i framtiden. Det finns en
mojlighet att vi idag ligger pa gransen till vad vi bor anvanda prefab. | dagslaget vagar inte IM
kopa Fredells utfack fardigisolerade pa grund av fuktsynpunkt. En utveckling av
prefabprodukterna skulle kanske kunna 6ka férandringens andel.
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Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett stérre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa &r fallet, pa vilket satt?

| moment som & svara och dar de sidvainte besitter den basta kunskapen kring vad som ska
goras & det lampligt att ta in ndgon annan till att gora det. De ser inte det som omdjligt att
Fredells skulle kunna leverera ett komplett "kit” dér de levererar ett utfack som idag men
sedan tar ansvar for att utfacken blir isolerade och klara ute pa plats. Detta skulle kunna
minska personalen ute pa bygget vilket skulle kunna innebéra minskade kostnader. Det finns
dock inget uttalat behov av ett Okat ansvarstagande frén deras leveranttrer ute pa byggplatsen.
Det som i sluténdan styr intresset for forandringar hos JM & om det finns det pengar att spara
panyaldsningar.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Om ingen drastisk forandring star for dorren tror de att de nétt en grans for vad som ska handa
framover angaende prefab. Det som kan forandras &r troligen mer de sidoerbjudande som kan
utvecklas dar produkten kommer utdkas béttre tjanster.

Det finns risk for en tréghet pa grund av att de som arbetar med utvecklingen & en ganska
homogen grupp och dér en traditionell syn & inarbetad pa hur ett bygge ska se ut. Detta &
nagot som stéler till problem och som riskerar nya projekt dar de skulle behdva se Gver
strukturen ute pa arbetsplatsen. En béttre integration pa arbetsplatsen mellan de som utvecklat
projektet och de som ska genomféra det skulle kunna hjdpa utvecklingen framét pa ett
snabbare sitt. Det finns mojligheter till en effektivisering pa de omraden dér slutkunden inte
har nagon kunskap eller synpunkter pa hur det ser ut. En helt uppstyrd produkt & nagot som
de tror kan skapa problem med att attrahera nya kunder dér dessa inte kanner sig delaktiga i
produkten.

For att en okad prefabrisering ska fungera bor kostnaderna sjunka markant for att vinna
genomslagskraft. Dessutom & vi mdjligtvis for sma for att verkligen vinna pa en
effektivisering da fasta kostnader & sa pass hdga att vinsten fran effektiviseringen forsvinner
pa grund av det |3ga antalet bostéder som byggs varje &. En trég borjan skapar snabbt
osakerhet och manga projekt |aggs ner nar de inte har fatt ett snabbt genomslag.

De sma volymerna skapar ocksa en risk for att mangden varianter & for liten och att
upprepandet blir altfor patagligt. Andra svérigheter & myndigheterna som inte har nagon
stérre Onskan att det ska byggas likadant. De vill inte ha de stora kolosser till hus som skulle
underl&tta ett systematiskt ténkande kring byggandet.

En storre forandring & nagot som prefabtillverkarna §jalva méaste vara med och paverka for att
det ska héanda painom en snar framtid

3.6.Intervju med Petra Térnqgvist JM

Vilka @r era typiska kunder idag?

De typiska kunderna &r en privatperson aen om de bygger kontorsbost&der till en vissdel. De
har en egen intern bestallning av byggnader och de skapar egna underlag till att skaffa kunder
till deras |&genheter. Lagenheterna ar alltsa inte byggda nér kunden bestéller sin bostad. | vissa
fall har IM interna bokningskrav som innebér att en viss mangd av |agenheterna maste vara
bokade innan de sétter igang med produktionen. Detta gor de for att minska risken for att sta
med bostéder som ingen &r intresserad av.
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Hur levererar ni till dem?

Produkten levereras besiktigad och klar. Kunderna bjuds in under arbetets gang till att beskada
framstegen som gjorts pa deras blivande bostader. IM har vissa tidsplaner inom vilka en kund
kan komma med &sikter om forandringar sasom att flytta en innervagg eller dylikt, dessa
kallas for stopptider och efter dem laser IM hur 1&agenheten kommer att se ut.

Vilken typ av forandringar har/kommer ni att satta igang? Varfor utléser ni dem?

Petra ser idag ingen tydlig forandring som & pa gang utan de har tydliga projekterings-
anvisningar pa hur de ska bygga sina bostader. Dessa projekteringsanvisningar har skapats
over manga & av utveckling for att na en upprepningseffekt och en effektivare
produktionsprocess. De har gjort vissa forandringar dar de har knutit upp vissa kontakter pa ett
langre samarbete for att skapa en trygghet i leveranser. De gor det &ven for att kunna bestélla
stora volymer vilket ger lagre kostnader. Den storsta fordelen ligger dock i upprepnings-
effekten dar produktionspersonalen skapar en erfarenhet kring produkterna som anvands och
kanner igen sig &ven nér de kommer till nya arbetsplatser. Denna rutin skapar ett systematiskt
tankande kring produktionen och bygget kan effektiviseras samt minska risken for
kvalitetsavvikelser.

Hur kan era leverantorer hjélpa er med detta?

Prefab produkter & nagot som uppskattas ute pa byggplatsen och arbetet blir mer montage
inriktat. FOr att detta ska fungera maste tiden da leveranserna ska komma foljas mycket
noggrant. Om inte detta fungerar blir det snabbt stora problem. | stommen & ala delar
beroende av varandra for att byggnaden ska kunna utvecklas. Den viktigaste faktorn i
stomskedet & absolut tidsplaneringen och att de utlovade leveranserna halls. Det & stora
kostnader som uppstar vid forseningar. Punktligheten & det som leverantrerna ska fokusera
pai forsta hand for att hjdlpatill vid ett bygge. En optimal 16sning &r "just in time” metoden
dér allt som ska monteras kommer strax innan det & dags for montering (vilket & nagot som
de stravar efter i stomskedet). Detta hade ocksa varit det basta pa grund av de problem som
byggen i Stockholm ofta har pa grund av platsbrist med lagringssvarigheter som foljd. |
dagslaget har det ibland varit svarigheter for leverantorerna att leverera efter tidschema sa JM
har dafatt bestdlalangt i forvag

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Nér de olika leverantdrerna knyts upp stélls hoga krav pa samarbete mellan deras leverantorer
och dem gédva. | en vision om béttre miljéhantering finns ett samarbete for att utvecklas kring
detta och dér leverantérerna forvéntas ta ett stort ansvar for att utveckla detta.

Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett storre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

Det finns en férhoppning om att deras leverantdrer ska ta ett stérre ansvar inte bara nar det
gdller planeringen av leveransscheman utan ocksa se till att detta fungerar. En annan
utveckling som & minst lika viktig enligt Petra & att produkterna hdller en hog kvalitet,
"forutom det héar med tidspassning som &r saviktig sa ar ju kvaliteten precis lika viktig”.

Mgjligtvis skulle en storre och mer noggrann kontroll av kvaliteten innan den levereras till
bygget hjépa till mycket da en felaktig produkt & detsamma som ingen produkt alls i vissa
fall. Det finns en forstael se for att det kan vara problem hos leverantdren med att stadkomma
en fardig produkt men med en tydlig och snabb kommunikation hade man kunnat klara av de
problem som uppstar. Med en tydlig kommunikation &ar det 1&ttare att bestdmma hur de ska ga
vidare angaende brister pa produkten och hur de ska dtgérdas antingen genom att leverantdren
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kommer ut eller att IM gor det gava och fakturerar kostnaden. | denna del av en affar finns
det mycket som kan forbéttras och som leder till en forbéttrad planering.

Vissa problem har funnits med att kontaktpersoner har slutat hos leverantoren vilket innebér
att nya samarbeten maste startas. Dromscenariot ar att ett samtal hade varit tillrackligt med
kontaktpersonen om tider och vilket material som behovs enligt tidigare 1dmnad leveransplan
och sen kunna veta att leveransen kommer utan fler kontrollsamtal. En férsening fran
leverantoren skapar en stor frustration nar JM skéter sin del av avtalet och haller sin tidsplan
men inte leverantoren.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Petra kénner sig oséker pa hur utformningen av utfack kommer utvecklas men onskar att det
blir standard med sa mycket fardigmonterat som majligt. Det fungerar ocksa valdigt bra med
de brandisolerade pelarna.

Kundens asikter kring Fredells erbjudanden

Det har varit en del problem med att jobba med leveranser som ska komma en viss tidpunkt s&
kallade "just in time” leveranser. Detta har gjort att Petra har bestéllt i forvag for att ha det
hemma nar de behover delarna. Hon har inte kant sig siker pa att fa delarnai tid och dessutom
skapas de problem for manga andra leverantorer om deras bygge blir forsenat. Dér det har
varit problem med logistiken verkar det som om planering och kommunikation hos
leverantOren har varit bristfalig.

3.7.Intervju med John Eklund, JM

Vem ar er typiska kund idag?

Den typiska kunden har forandrats lite men &r till storsta delen en familj vars barn haller pa att
flytta ut och som befinner sig i 45-50 ars addern. JM fokuserar pa privatpersoner och ser det
inte som ett uppdrag utan mer som ett samhdllsansvar att bygga nya samhéllen. Kunderna &r
intresserade av hus i bostadsomraden samt av |agenheter i form av bostadsréttsforeningar som
ar en gruppering av privatpersoner.

Hur levererar ni till dem?

Deras produkt & en fardig lagenhet och JM képer géava upp mark for forédling. Kunder kan
anméla sig till deras register for att vilja kopa bostader. Okningen idag & pa internetsidan dar
privatpersoner kan hitta JM som en potentiell leveranttr. Produkten de levererar & alt fran
styckeradhus till bostadsomraden med upp mot 2000 bostéader, den undre grénsen tenderar att
vara tio till tolv bostéader. De skapar gélva projekt dar de koper upp mark och erbjuder
mojligheter till bostader.

Vilken typ av forandringar har/kommer ni att sétta igang? Varfor utléser ni dem?

Forandringar som John ser &r att de hela tiden jobbar med att industrialisera byggandet mer
men med fokus pa arbetsplatsen. De anser att det finns mycket kvar som kan utvecklas dér
innan de gor mer av byggandet fabriksbelagt. Mycket kan &stadkommas genom en
byggarbetsplats som & mer fabrikslik "vi som alla andra jobbar vl med att industrialisera
byggandet mer”. Detta kan liknas en sorts mobil fabrik dér montdrerna flyttas istéllet for att
produkten ska monteras pa fabrik och sen levereras. Utfacken som anvands idag har anvants
sedan 1989 och sett likadana ut och kan inte riktigt sigas vara med i ndgon sorts forandring.
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Hur kan era leverantérer hjalpa er med detta?

John menar att logistikfrégan kommer att spela en mycket storre roll dar leveranser behover
vara punktliga och mer skréaddarsydda. Detta ger majligheter for att IM ska kunna utveckla
sinaforandringar mot en mer fabrikslik arbetsgang pa arbetsplatserna.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Det finns en tro att IM kommer anvanda sig av mer sammansatta komponenter i framtiden och
ser pa bilindustrin som ett exempel pa ett omréde déar man mer och mer har gatt mot mer
sammansatta komponenter. John ser dock en del begransningar hur sammansatta komponenter
man kan ha i byggbranschen pd grund av storleken och de problem som uppstar i
behandlingen av stérre moduler. En sammanslagning av komponenter skapar svarigheter for
montering pa grund av vikt och métt. Dessutom ser hus olika ut vilket innebar olika varianter
och hela tiden pa olika stéllen vilket gor det svart att skapa maskiner som passar for alla och
som &r latta att flytta med. Sa det finns en svarighet med att det ar olika forutséttningar mellan
fabrikslokaler och byggarbetsplatser.

Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett storre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

JM har inte nagra storre forvantningar pa att deras prefableverantorer ska ta ett stérre ansvar
ute pa byggarbetsplatsen. Det som de jobbat pa & leveranssittet déar de hellre vill ha en
inbdrning dar leveransen levereras till montageplatsistéllet for att de laggs av utanfor.

Utfacken anlander paketerade pa ett speciellt sitt av sakerhetsska och det IM forvantar sig
kring denna produkt &r att de kommer i rétt tid och att utférandet ar rétt. Nar de anlénder
maste de varaklarasa att inte tid gar at till fardigstallande pa byggpl atsen.

En svarighet att |1ata deras leverantOrer ta ett okat ansvar pa byggplatsen beror pa bristen av
kontakt med slutkund som exempelvis Fredells har. Dilemmat & att M & de som traffar
slutkunden och vet vad de dessa vill ha och de forsta som kanner av nya trender. Ett annat
problem & att det & JM som hela tiden har ansvaret for att kunden ska bli néjd med
slutprodukten. En 6kad fordelning av ansvar till deras leverantdrer minskar JM:s kontroll 6ver
produkten och ger dem mindre chans till kontroll 6ver hela kedjan. Risken &r att det andra
foretaget inte har samma kundvérdering som JM och att en kulturskillnad skulle uppsta med
missndjd slutkund som foljd. Det viktigaste & dock att deras leverantdrer hdller sina tider for
leverans pa grund av att planeringen i dagslaget &r sdpass avancerad att en missad leveransdag
skapar forseningar som paverkar de andra omradena ocksa.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

John tror att utvecklingen av prefab kommer att ga mot lite mer sammansatta komponenter.
Det kommer inte att bli allt for sammansatt just pa grund av vikten och storleken pa
komponenterna. Det blir helt enkelt for klumpigt med en alltfér stor sammanslagning.

Kundens asikter kring Fredells erbjudanden

Forsenade leveranstider stéller till enorma problem pa andra omraden inom ett bygge och de
ser ett problem med bristen pa forstéelse fran leverantdrshdll. Att JM och deras leveranttrer
har samma syn pa hur det ska fungera kring ett bygge &r idag tyvarr inte helt sakert. Det racker
inte att leverantorerna beter sig som de alltid har gjort eller pa ett sitt som mojligtvis fungerar
hos négon konkurrent utan de maste anpassa sig till JM nar de jobbar med just dem.

22



Bland JM:s byggprojekt idag finns projekt dar de kan saga inflyttningsdatum ett halvar innan
de ens har borjat bygga ett bostadshus och hédlla sin budget vilket inte & |&tt Gver en tva ars
period. Detta & resultatet av den utveckling som JM har bedrivit pd sina byggplatser. De
system som man anvander bygger som jag tidigare poéangterat pa varandra och olika asikter
om leveranssystem skapar forseningar och problem for JM. Planeringen mellan de olika
parterna har i vissa fall inte fungerat pa ett bra sitt och missforstand har uppstétt med
forseningar som foljd. Som JM har upplevt det hela saknas det en brist pa kommunikation
mellan parterna och dér leveranttrer ibland tagit |4t pa leveransdatumet och de verkar ha haft
en uppfattning om att det varit accepterat att leverera lite mer nér de passat dem sjalva. John
anser att det finns en viktig regel i att om JM korrigerar ute pa ett bygge sa maste &ven deras
leverantorer korrigera sa att de foljs &t i sina planeringar.

John ser risker med att |agga ut ansvaret pa leveranttrer da de arbetar 100% kundtillvant. Det
ar JM som har det Slutgiltiga ansvaret for att fa en nojd slutkund och en minskad kontroll &r
ndgot som kan skapa problem som JM inte kommer kunna rada éver. M behéver ha en
stenhard kontroll pa de moment dar de lagger sitt ansvar pa nagon annan.

For ovrigt verkar det finnas en kénda i branschen dar vissa leverantorer inte ser sin produkt
som en del av ett byggsystem och att en forsening inte skapar nagon storre turbulens kring
resten av bygget. Dessutom lovar vissa leverantOrer att dtgarda sina fel och korrigera for att
sen inte leva upp till sinal6ften vilket straffar ut leverantdrerna éver tiden.

John beskriver JM:s utveckling som ett ror dér deras precision hela tiden blir battre och béttre
pa vad de gor och dar kraven som stélls pa deras leverantorer hela tiden kommer att oka.
Missar fran leveranttrssidan skapar mycket extrajobb och kostnader fér JM och en forlust av
de fordelar som prefabprodukter innebar.

3.8.Intervju med Therese Friedman, NCC

Vem ar er typiska kund idag?

Den typiska kunden ar uppdelad i tva separata nischer i form av en extern och en intern. Den
externa innebéar uppdrag a exempelvis HSB eller kommuner. Den interna nischen innebar att
de bygger i egen regi i form av bostadsomraden eller bostadsréttsforeningar.

Hur levererar ni till dem?

Leveransen till kund sker nér bostéderna &r fardigbesiktade och entreprenaden godkand av en
besiktningsman. NCC projektutvecklar och féradlar marken till bostadsforeningen eller
privatpersoner i ett villaomrade.

Hur kan era leverantérer hjdlpa er med detta?

Fredells och NCC har en 6verenskommelse dar Fredells tar emot det material som NCC vill
hai sina utfack och bygger in det i utfacken som sen levererastill arbetsplatserna.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Therese & tveksam till en okad prefabanvandning da kostnaderna for prefabprodukter &r
dyrare i manga fall an platsbyggt. De bygger vissa saker pa plats for att kostnaden &r lagre an
att kbpa de prefabprodukterna.
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Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett stérre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

Therese tycker att det finns en 6nskan om att deras leveranttrer skulle ta ett storre ansvar da
det & NCC som star med problemen nér eventuella fel uppstér. Det & NCC som i dagslaget
far lagga ner tid och resurser pa att fa tag pa den som har ansvaret for prefabprodukterna nar
det har blivit fel. En tidigare och sakrare kvalitetskontroll i fabriken skulle underlatta mycket
pa byggarbetsplatsen.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Utvecklingen av utfack & ndgot som Therese tror kommer vara ganska liten d& deras
byggmetoder inte lampar sig for fardiga utfack som &r isolerade pa grund av fuktrisker. Dock
ser Therese att det kan finnas potential for mer prefab av annat slag, ” Jag tror det kommer ga
mot mer prefab” Det har gjorts forsok med andra konstruktionsmetoder déar stora talt har
anvants men |6nsamheten har varit 1ag.

3.9.Intervju med Mats Fryxell, och Ove Brodin, NCC kompetenscenter pro-
duktionsfragor for bostader

Vem ar er typiska kund idag?

De har stora bestéllare i form av HSB och Riksbyggen och de har aven internkunder genom
tex region Boende som haller pa med projektutveckling dér de skapar nya bostader. Dessa
skapar ett underlag med kunder och skapar bostadsréttsforeningar. Sjdlva produktionen koper
Boende fran de byggande avdel ningarnainom foretaget.

De anvander sig ocksa av ett begrepp som de kallar for partnering. Detta innebér ett Gppet
samarbetsavtal med deras kunder dér de under byggprojektet hela tiden har en dialog dér
kunden kan vara med och paverka under hela forloppet. Detta ger kunden en frihet rent
byggtekniskt samt kan relatera detta till ett Sutpris pa produkten. En av de stora fordelarna ar
att det ar lattare att ta tillvara kundens kunskap och ambitioner med vad de vill ha i
kombination med deras egen. De vaver aven in sina egna konsulter och leverantorer i denna
dialog for att tillsammans strava efter att uppna kundens onskningar till sa lagt pris som
mojligt. Man hjalps alltsa & att forsoka na en viss malkostnad. De bygger dven en del villor i
samband med tex radhusomraden da man ofta lagger ut salva byggandet till en
smahustillverkare.

Hur levererar ni till dem?

De kan styra dver hela kedjan fran markforvarv och projektering till nyckel i hand hos
slutkund.

Vilken typ av forandringar har/kommer ni att sétta igang? Varfor utléser ni dem?

Under de senaste aren har de gjort manga forandringar och satsat pa flera strategiska
satsningar. En stor satsning & deras tekniska plattformar for att industrialisera gélva
byggprocessen. Plattformen ger dem en grund till byggandet och ger dem ocksa en méjlighet
att kvalitetssakra produktionen och sénka kostnaden i den effektivitetshdjning som uppstar.

Mats och Ove sdger att plattformen skapar igenkdnnande typlésningar som ger
upprepningseffekter, "vi far en aerupprepningseffekt i det lilla’ enligt Ove. De |&ser vissa
parametrar i sina hus vilket forenklar for hantverkarna och vid projektering nér vissa moment
blir likadana. De ser det som en NCC-standard som underl&ttar deras byggande. Dessutom blir
det | &ttare for inkopsavdelningar att kopain en trolig arsméangd istéllet for varje projekt for sig
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som var det vanliga for bara nagra & sedan. De stora inkOpen skapar en |attare planering for
deras leverantorer och NCC och ger mdjligheter till skaleffekter. Detta & en vadigt viktig
strategi for NCC i utvecklingen av ett mer effektivt byggande.

Hur kan eraleverantérer hjalpa er med detta?

Samarbetspartnerna maste knytas upp i avtal som kan vara olika i storlek geografiskt. Deras
leverantorer har den basta kunskapen kring sin produkt och den & vadigt viktig i
utvecklingen av plattformen. Avtalen géller bade i konsultledet och i leverantorsiedet.
Effektiviteten &r det viktigaste och en tydlig dialog dem emellan &r otrolig viktig for att rétt
l[6sningar ska anvandas. Dessa gemensamma metodstudier ger underlag for béttre
konstruktioner dar bada kan oka fortjansten genom exempelvis rationaliseringar eller andra
forbéttringar.

Utvecklingen &r att de gar fran att ha haft manga leverantorer till att de kommer arbeta med
farre leverantérer och da i djupare och langre samarbeten. Det &r viktigt att det & en "vinn-
vinn” situation sa att baada parter tjanar pa det pa lang sikt. Den grunden skapar méjligheter
till fortroenden for att ge varandra insyn i den andres arbete for att kunna utveckla sig och i
slutdndan bygga effektivare och billigare. Det langsiktiga & nyckeln i de olika avtalen och
tanken & att detta ska kunna leda till en 6kad gemensam grund i vardagen dar de kan
utvecklas tillsammans genom att de kan tadel av varandras kunskaper.

| partneringavtalen med bestéllaren & det en 6nskan att leverantorerna skulle komma in i
avtalen mycket tidigare for att de ska kunna paverka med sin kunskap. Detta skulle 6ka nyttan
for slutkunden och ge hégre mojligheter till ndjda kunder med en lagre kostnad. De tycker det
ar viktigt att forsoka vara 6ppna och inte se granser for hur detta skulle kunna utvecklas.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

De tittar mycket pa olika prefablosningar och ser en tkande anvandning av prefabprodukter.
Det finns manga varianter dar mojligheter till prefabanvandande finns. Det som till sist styr ar
slutkostnaden och hur kvaliteten blir i byggandet. Ett byggande i fabrik bor ge béttre
mojligheter till kvalitetssakrat byggande. Det har visat sig att det finns fordelar med att fa ner
sadva arbetstiden pa byggarbetsplatsen men det &r totalkostnaden som & den avgorande
faktorn.

Pa langre sikt ser de majligheter till annorlunda byggande dar de kan utfora diverse
montagejobb och inlyftningar efter ordinarie arbetstid. Detta skulle ge dem en mdjlighet att
utnyttja sina maskiner som kan vara mycket kostsamma och som sté&r stilla 16 timmar per
dygn. De kan eventuellt anvanda mindre kvalificerad arbetskraft for dessa moment vilket
skulle sénka personalkostnaderna. Det skulle dessutom kunna bidra till mer produktionstid for
byggarbetarna pa dagarna da det idag & mycket tid som gar &t till att vanta, bara eller flytta.

Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett storre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

| ndgrafall har de képt med intransport vilket innebér att de far prefabprodukterna monterade
och klara. De anvander sig ocksa av underhandsentreprenader déar de som de koper golv eller
innertak gava kommer och monterar detta. De har olika arbetssétt i Danmark och Sverige dar
de i Danmark monterar saker g@lva som dei Sverige inte monterar 5éva.

L everansstabiliteten & bra men stéller samtidigt krav pa dem sjdva. Tyvarr har de galva en
hel del avkall i verksamheten nér de reviderar sinaleveranstider for mycket.
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Né&got som &r viktigt &r leveransordning sd att nér de far en storre leverans av utfack kan borja
taalt i rétt ordning direkt fran vaggan utan att behova flytta om forst. Det & mycket viktigt
och spar mycket tid for byggarna. Aven system for att skydda produkterna & viktiga. En
béttre planering kring leveransen dér bilar kanske kan komma klockan elvaistéllet for klockan
sju som har varit brukligt i méngafall.

Pa en byggarbetsplats gar arbetet i en cykel dar de producerar de olika delarnai olika skeden.
En forskjutning av cykeln skulle kunna férenkla transportsituationerna. Logistikomradet &
ndgot som det studeras mycket paidag. De har idag skapat ett eget |ogistikcenter for att kunna
importera produkter. Detta logistikcenter kan ocksa fungera som en buffert dar de har
mojligheter att lagra innan det ska ut pa bygget. Erfarenheter har samlats vid byggandet av
Hammarby Sjostad dér det fanns ett logistikcenter for de olika byggforetagen. Denna
erfarenhet visade att det fran borjan var svart men att det i slutet fungerade bra och smidigt.
Det finns potential i logistiken d& de bevisat att det faktiskt fungerar med mycket snava
leveranstider nér de har byggt vissa kravande byggnader. Tyngden i logistiken kan oka
prefabriceringsgraden pa byggandet da logistiken kan goras mycket enklarei mangafall.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Prefabmodulerna kommer nog att utvecklas mot mer sammansatta moduler innan leverans.
Standardiseringen okar med den tekniska plattformen vilket & en viktig ingrediens for en
Okad grad av prefabricering.

3.10. Intervju med Anders Ostling och Jim Stenmark, Torsten Lindqvist Bygg

Vem &r er typiska kund idag?

Fastighetsbolagen &r de typiska kunderna i dag och en stor del av dessa & kommunala bolag.
Den andra biten stér de privata bolagen fér med HSB som exempel. De & Oppna for
entreprenader hos ala olika stora bostadsforetagen som ska bygga nytt.

Hur levererar ni till dem?

Né&r bostadsbyggarna gar ut med anbud kommer T.Lindgvist in i handlingarna déar de lamnar
ett kostnadsférslag till kunden. Planeringen av bygget & ofta téankt som platsbyggt men med
en tidsram som vore omdjlig utan att anvanda prefabprodukter. N&r dessa problem uppstar
brukar T.Lindgvist vara med och forsoka |6sa tidsproblemet genom att paverka till
anvandning av prefabprodukter. | dessa fall kommer de in i projekteringsskedet och far vara
med och ta fram lampliga produkter for bygget. Med hjdlp av sin egen erfarenhet och
tillsammans med prefableverantdrernas konstruktorer skapar de lampliga produkter for

bygget.

Vilken typ av forandringar har/kommer ni att sétta igang? Varfor utléser ni dem?

De har ingen tydlig forandring pa gang men haller sig helatiden flexiblafor att kunna svara pa
marknadens krav och sténdigt vara med dar de béasta affarerna kan goras. De fungerar som sa
att de raknar pa de erbjudanden som ligger ute pa marknaden och om deras slutnota visar pa
ett positivt resultat tar de arbetet.

Hur kan era leverantérer hjdlpa er med detta?

Deras leverantorer kan hjdpa dem genom att forsoka lagga sitt pris sa lagt som mojligt s att
de har en mgjlighet att fa entreprenaderna de konkurrerar om. De kan ocksa se en fordel med
prefabldsningar som kan ge en enklare montering eller nagot som sénker kostnaderna pa nagot
annat omrade s att slutnotan blir sa ldg som majligt.
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Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Anders menar att prefab ar en forutséttning for de jobb de gor idag, ”utan prefab da skulle vi
ju inte hinna med den tiden, det skulle ta mycket langre tid”.

Prefab ar en livsviktig detalj for byggandet idag nar mycket av tidsplanerna utgar fran en
anvandning av prefabprodukter &ven om tanken fran bdrjan har varit en platsbyggd byggnad.

Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta et storre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

Det finns en forhoppning om att prefableverantdrerna ska ta ett storre ansvar for kvaliteten pa
de produkter som levereras till byggarbetsplatsen. | manga fall har det varit brister pa det som
levererats vilket har skapat extra kostnader och kréavt mer tid for att korrigera pa
byggarbetsplatsen. En béttre logistik hade ocksa varit énskvart och att utfacken kommer i rétt
ordning och i rétt tid for det skulle spara mycket tid och skapa en mycket lattare planering av
bygget. En andring i hur Fredells staplar sina utfack skulle kunna rétta till detta problem och
skapa fordelar for bada parterna. Det som de dock ser som viktigast & en snabbare respons
fran Fredells nar det har blivit fel paleveransen sa att det snabbt kan dtgérdas. Idag tar det for
lang tid. Ett telefonsamtal borde racka for att fa ordning pa felen som har uppstét.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

Utvecklingen pa prefab kommer troligen att 6ka da det finns en hel del tidsvinster att hamta
med att anvanda prefab. Det skapar ocksa méjligheter till att arbeta med torrare virke vilket &r
viktigt da fukt kan leda till mogel. Anders tror att prefabutvecklingen nog kommer gai vagor
da det finns en tydlig tendens till att prefabanvandningen &r starkt knuten till konjunkturen.
Vid liten persondltillgdng som det & i en hogkonjunktur & det mer anvandning av
prefabprodukter men nér konjunkturen sjunker minskar anvandningen av prefab. Det finns en
troghet da branschen & ganska konservativ och nya idéer mottas kritiskt och moéts av
motstand.

Kundens asikter kring Fredells erbjudanden

Kontakten med Fredells har varit svar att etablera i det |0pande arbetet oavsett om de har
mejlat eller ringt. Det har &ven varit svart att fa ut nagon fran Fredells for att titta pa vilka fel
som har gjorts och de har inte upplevt att det har skett ndgon storre forbattring nér felen har
patalats utan sammafel har fortsatt att dyka upp pa utfacken.

Det finns en viss tungroddhet i att jobba med Fredells vilket de upplever som jobbigt och de

har en uppfattning att de kanske inte har ndgon betydelse for Fredells nér de ringer om
felaktigheter.
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4. Analys

| denna del gor jag en tolkning av resultatdelen med hjalp av teoridelen fran kapitel tva som
ram for tolkningar.

4.1.Redogorelse och bearbetning av undersékningsmaterial

Vem ar er typiska kund idag?

De olika féretagen som har varit med i undersokningen har till viss del haft olika affarsidéer,
vilket har lett till att deras kunder i dagslaget skiljer sig at till viss del. IM har tydligt inriktat
sig pa bostadsbyggande till privatpersoner dar de forsoker attrahera kunder och darmed skapa
ett underlag for att kunna bygga bostéder. Att sdlja ldgenheter genom att skapa ett behov hos
personer tvingar bostaderna att vara trendiga och begéarliga for kunderna.

NCC bygger ocksa bostader i egen regi men har dven ett stort arbetsomrade dar de bygger pa
entreprenad efter begéran fran kund. | dessafall finns fokus pa att kunna erbjuda ett kvalitativt
och billigt byggande. Det senaste som NCC haller pa och utvecklar & nagot som de kallar for
partnering. Dettainnebér att bestéllaren blir mer involverad i byggprocessen och ges mojlighet
till &ndringar.

Ansoff (1978) tar i sin artikel upp olika faktorer som paverkar ett foretag och som maste foljas
for basta resultat (se kapitel 2.1). De stora kunderna hos Fredells har olika syn pa hur de ska
utvecklas framover. For Fredells del innebér detta att deras strategiska inriktning kommer att
paverkas av exogena faktorer som ser olika ut beroende pa vilket foretag som sander ut dem.
Detta & nagot som de maste vara lyhorda for. Det & klart svérare med flera olika exogena
faktorer som ska hanteras tillsammans med de endogena faktorerna for att de ska uppna ett
optimalt resultat.

Fredells kunder verkar ha olika tankar/behov vid sin produktion vilket kréver att Fredells ser
Over hur deras produkter ska erbjudas. Gronroos skriver om relationsutveckling och de
synergieffekter som finna att vinna genom mervérden till kunderna (se kapitel 2.4). De skulle
altsd kunna tjdgna pa en tétare samverkan med sina kunder. Partneringavtalen som NCC
anvander sig av kan skapa ett djupare samarbete med Fredells. |dén med partnering &r att NCC
sldpper kontrollen till en viss del och bjuder in sina leverantorer till en diskussion med
slutkunden om hur det tilltankta huset ska se ut.

Hur levererar ni till dem?

| en byggnadsprocess sker flera steg innan ett fardigt hus & klart for inflyttning. FOretagen
som varit med i undersokningen arbetar alla pa nagot olika sétt. De stora foretagen JM och
NCC som varit med i studien har personal for alla steg och driver géva projekten om det ar
planerat sd. JM:s byggen fungerar sahér i princip till 100% medan NCC bygger en hel del pa
entreprenad ocksd och stér inte alltid for hela kedjan. Torsten Lindqvist bygg ar ett typiskt
entreprenadforetag som kommer in i sammanhanget nér projektet ar planerat. Det finns dock
tillfalen nar tidsplanen & valdigt sndv och déar T. Lindgvist kan komma med forslag pa
anvandning av prefabprodukter for att klara tidsplanen.

Enligt Morgan & Hunt som i sin artikel skriver om det perfekta samarbetet har Fredells stora
mojligheter att hjdpa T. Lindgvist ndr de kommer med forslag till byggherren for att
tidsplanen ska kunna hallas (se kapitel 2.5). En av de faktorer som poéngteras i artikeln ar
service som en viktig del i ett samarbete. Med Fredells leveransservice och deras kunskap om
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utfack skulle de kunna ta ett stort ansvar nar det géller sina produkter och hjapa till i
planering for att kunna halla tidsplaner. Detta kréver en tétare kommunikation déar de bada
foretagen har fortroende for det andra. | dagslaget finns en uppfattning hos T. Lindgvist att de
inte & av nagon storre prioritet for Fredells och leveranser kan komma bade sent och vara
daligt organiserade.

Vilken typ av férandringar har/kommer ni att satta igang? Varfor utléser ni dem?

JM, NCC och T. Lindgvist har ala gjort férandringar men fokuserat pa olika omraden i ett
byggnadsskede. Det generella for alla & en stravan av effektivitetsokning med bibehdllen
kvalitet. De som skiljer dem &t &r att IM valt att arbeta mycket med sjélva arbetsplatsen och pa
det séttet utnyttja sina resurser pa ett effektivare sétt. NCC har utvecklat en plattform vilket
innebér en standardisering av vissa métt i byggandet och som ska ge upprepningseffekter. T.
Lindqvist som jobbar med entreprenad har ingen specialisering utan forsoker hdlla sig 6ppna
for att kunnal&sa av marknaden och helatiden kunna vara med dér afférerna gors.

Fredells har grunden for att kunna tillfredsstdlla sina kunder och deras strategiskt olika
strategier med hjdp av sin relationsbaserade marknadsforing. Det géller for Fredells att ha i
atanke att ingen transaktion & distinkt utan att ala transaktioner lamnar spar infor néasta
transaktion (se kapitel 2.5). Detta innebér att Fredells hela tiden méaste utvéardera den senaste
transaktionen for att kunna erbjuda en annu béttre produkt vid nésta transaktion. Detta arbete
som kretsar mycket kring kvaliteten av Fredells erbjudanden &r ett arbete som samtidigt
bygger upp fortroenden mellan de bada parterna. Denna uppfoljning av sina transaktioner
visar pa att de forsoker vara en god samarbetspartner samtidigt som de forbéttrar sig galva
och forstarker sin konkurrensférmaga.

Gronroos utvecklar i sin figur hur relationen genom manga tillfalen av méten eller annan
kommunikation byggs upp (se kapitel 2.4). Dessa dialoger ar nagot som Fredells kan utnyttja
sig av inte bara for att ta emot bestéllningar utan &ven for att forsbka vara med och utveckla
kundernas olika strategier.

Hur kan eraleverantérer hjalpa er med detta?

Det finns en tydlig 6nskan fran de olika foretagen som har intervjuats att deras prefab-
leverantOrer skata ett storre ansvar i framtiden. Prefableverantdrerna & de som har den stérsta
kunskapen om sina produkters méjligheter och begransningar. Morgan & Hunt (1999) skriver
om att ett foretag med hjalp av olika faktorer kan skapa en heterogenitet i branschen och vinna
konkurrensfordelar (se kapitel 2.3). Fredells har stora méjligheter att vinna konkurrensférdel ar
med sitt geografiska lge och stora kunnande inom branschen.

Utvecklingen av prefab kommer till viss del att laggas pa producenterna da de har den
kunskap som krévs. Det finns en 6nskan om en dkad 6ppenhet for forandringar i byggandet
och att prefabproducenterna & med och formar sina produkter efter de senaste trenderna. |
dagslaget har byggforetagen kommit sa langt att de kan planera for vilken dag det ska vara
inflyttning i en ny bostad. Denna planering gor dem sarbara for forseningar nagonstans i
kedjan och kréver mycket resurser for att de ska kunna korrigera. Dessutom blir logistiken en
viktig faktor da forseningarnafar sa stora konsekvenser.

Prefabprodukterna gor att byggforetagen mer sysslar med montering an att de bygger och ar

darfor i behov av de sakkunniga inom prefabindustrin som kan underldtta och minimera
planering och monteringsproblem.
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Byggforetagen efterlyser ocksa ett langsiktigt samarbete dar deras leverantorer maste sluta
fokusera enbart pa sin produkt och borja se sig sdva som en del av ett system. NCC ser en
framtid med farre leverantdrer och djupare samarbeten. Morgan & Hunt skriver att just
langsiktigheten & nagot som & lonsamt och viktigt att stréva efter (se kapitel 2.5). Freddlls
har med sin geografiska placering och hur deras verksamhet &r uppbyggd en unik majlighet att
knyta upp sinakunder i langvariga relationer.

Gronroos skriver i sin artikel att en 6kad kommunikation & en del av utvecklingen i en
relation (se kapitel 2.4). Med en forbéttrad relation till sina kunder kan Fredells faktiskt
paverka kunderna att anvanda sig av |0sningar som underléttar for Fredells. Detta kan skapa
synergieffekter och generera ett |agre pris till slutkonsumenten. Den tkade kommunikationen
skapar ocksa mojligheter till att verkligen ta del av varandras kunskap och tillsammans
utveckla produkterna.

Ar Prefab en del av dessa forandringar?

Prefabprodukter & en del av de forandringar som foretagen genomfor i dagslaget. Den &r inte
alt och andelen paverkas bland annat av vilket byggsystem som anvands. | dagslaget anser
JM att man ligger pa en niva déar en okad prefabrikation kan vara svart pa grund av miljon
runtomkring dock finns det en tro pa mer sammansatta produkter. Nackdelar med en mer
sammansatt produkt ar att de fort blir valdigt stora och otympliga produkter som &r svara att
montera. NCC tittar mycket pa en Okad grad av prefabricering dar det som avgor &r
slutkostnaden och kvaliteten.

Det finns &ven en viss tveksamhet till 6kad prefabricering hos IM som & r&dda att de blir for
|&stai sina materialval och ger en samre produktbredd. Detta skulle i sin tur kunna ledatill att
de tappar en del av sin attraktionskraft hos slutkonsumenterna.

T.Lindgvist & daremot helt inriktade pa att prefabricerat & en stor del av de férandringar som
sker i branschen. En 6kad grad av prefabricerat & nodvandigt for att de ska kunna fortsétta
konkurrera och bygga med allt kortare och mer exakta tidsplaner och forenklar arbetet
betydligt for dem.

Ansoff (1978) tar upp de exogena faktorerna som maste pareras for att ett féretag ska uppna
ett optimalt resultat (se kapitel 2.1). Fredells maste vara lyhorda for de funderingar deras
kunder har angaende framtiden med prefab. Det &r viktigt att de inte bara fokuserar pa vad
deras kunder ser som positivt med prefabanvandning. De maste ocksa titta pa de saker som
skapar en viss tveksamhet hos kunderna och genom kommunikation forsoka l6sa dessa
tveksamheter.

Har ni forvantningar pa att era leverantorer av prefabprodukter ska ta ett storre ansvar ute
pa byggplatsen? Om sa ar fallet, pa vilket satt?

Det finns ingen uttalad dnskan om ett direkt dvertagande av montering av produkter men det
finns en del Gnskningar pa andradelar av produkten som Fredells erbjuder. En uppfattning om
att okad kvalitetskontroll innan leverans skulle minska tidsspill pa byggen och aven sinka
kostnader som féljer med detta.

Vid leveransen underléttar det mycket om allt levereras i rétt ordning da krantiden méanga
ganger kan vara en flaskhals i byggprocessen. Just kring logistiken finns det en del att jobba
med dér det idag & morgonleveranser som de flesta har. En forskjutning av vissa leveranser
fran exempelvis klockan nio till klockan elva skulle kunna vara en l6sning. Det finns ocksa
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byggplatser déar en inbérning av produkterna skulle underldtta mycket istéllet for att de lastas
av pa en avstjapningszon utanfor. Dessutom &r det viktigt att leveranserna kommer nér det &r
sagt att de skakomma for att det ska ga och planera dagarna pa arbetsplatsen.

Widén (2007) tar upp bristen pA kommunikation mellan aktorerna i branschen. En forbéttrad
kommunikation skulle behtvas dar ett fel snabbt kan rapporteras och dtgérdas. Det ska récka
med ett telefonsamtal for att ett |6sa problemet.

| artikeln av (Payne, A m.fl. 2005) skrivs det om hur viktigt det &r att de olika kunderna delas
upp var for sig och att en strategi laggs upp for varje kund eller intressent (se kapitel 0).
Fredells maste studera om deras produkt ska erbjudas pa olika sétt till de olika kunderna.
Dessutom kan det finnas skillnad i hur drivna de olika kunderna &r till utveckling. Det innebar
att Fredells ibland kanske maste vara de som driver det hela och ibland de som lyssnar.

Widén skriver att kommunikationen av tradition altid varit dalig i byggbranschen och att
mycket av innovationer kan utvecklas med en béttre kommunikation(se kapitel 2.5). Fredells
bor fokusera pa att bygga upp en snabbare och smidigare kommunikation med sina kunder.
Denna kommunikation ger kunderna en trygghet nar de vet att de kan fa tag pa Fredells om
det & nagot som inte stammer. Den Okade tryggheten leder till ett storre fortroende som i sin
tur leder till en béttre relation och sakrare, langsiktiga affarer.

Hur tror ni att prefabprodukter kommer utvecklas?

De olika personerna som intervjuades skiljer sig &t lite pa den héar fragan. Det finns de som
tror att prefab & framtiden och att den kommer att utvecklas mot &hnu mer fardigt och
sammansatt. Det finns tidsvinster med prefab och det &r alltid intressant i planeringssyfte. Det
finns en risk for en troghet i systemet da det & en traditionell bransch déar de som lagger upp
strategier kanske ocksa kan vara fargade av sin omgivning. Manga projekt har varit ganska
langt fran det traditionella byggandet men pa byggarbetsplatsen har alla haft sina gamla roller
som kanske inte passar med det nya byggnadsséttet. Ytterligare begransningar av prefabri-
cering & att en 6kad sammansattning kan skapa for stora moduler.

Ytterligare en teori ar att prefab kommer att utvecklas i vagor da det finns en tendens till att
prefab foljer konjunkturen.

Fredells bor forsoka skapa langsiktiga avtal och inte |dta sig lockas att silja mer an de klarar
eller till hogre priser under en hdgkonjunktur. Som jag namnt tidigare betonar Morgan & Hunt
vikten av langsiktighet som nyckeln till ndgot framgangsrikt och konkurrenskraftigt. Det ar
viktigt att man bortser frén en snabb fortjanst. En gemensam utveckling av sina produkter kan
resultera ge tva foretag storre vinster anda.

4.2.Kunduppfattning av Fredells nuvarande erbjudanden
Dennadel &r baserad pad kommunikati ons/rel ationsmarknadsforingsteorier.

Det nuvarande erbjudandet

Fredells syn pa sitt erbjudande idag &r att de har méjligheten att bygga helt efter vad kunden
vill ha for matt. De kan 6ka eller sanka graden av prefabricering och de kan erbjuda kunden
transport till 6nskad plats.
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Kommunikation

Det finns vissa saker som maste bli béttre hos Fredells innan de kan borja fundera pa att
erbjuda mer avancerade och dyrare tjanster. Det mest uppenbara & hur deras kunders
uppfattning att kontakten & med Fredells nér nagot blir fel och maste korrigeras. | dagslaget
drar ett fatal personer pa Fredells en stor del av ansvaret for mdten och hantering av
felaktigheter hos produkter som gatt ut till kund.

Widén 2007 beskriver hur kommunikationen traditionellt har fungerat daligt i
byggbranschen(se kapitel 2.5). Kommunikationen bor delas upp dér mer eller mindre en
person ansvarar for kundmaten, forhandlingar och andra ledningsfrégor. Nar en affar ar klar
och kontraktet skrivet & det lage for att en annan kontaktperson tar dver kontakten med de
olika foretagen och hanterar situationer kring deras byggen. Denna person &r alltsa ansvarig
for de mjuka vardena kring den fysiska produkten och koordinerar utgaende leveranser med
produktion och tidsplaner for de olika byggena. En forbéttrad kommunikation & nagot som &r
en starkt bidragande faktor till vardet pa den slutgiltiga produkten. Grénroos tar upp hur
relationer byggs upp mellan foretag och en snabbare och enklare kommunikation skulle hjédpa
till att bygga upp relationerna (se kapitel 2.4). Att gora pa detta séitt skulle underlétta for
Fredells genom den interna kommunikationen som blir foljden. (Payne, A m.fl. 2005) tar i sin
artikel upp att ett foretag maste se sina intressenter och rangordna dem vilket beskriver en
viktig del i Fredells situation (se kapitel 0). De maste se vilka intressenter som de ska satsa pa
for att arbetet ska fungera pa ett effektivt séitt. Pressen som idag finns med ett uppskruvat
tempo gor det svart for Fredells att se sina olika intressenter och uppfatta exakt hur deras
behov ser ut.

Morgan & Hunt skriver om hur 13gt fortroende mellan parterna ger samre effektivitet i ett
samarbete (se kapitel 2.5). Dalig kommunikation skapar altsa ett |8gt fortroende mellan
parterna och risken for opportunism okar. Detta drabbar slutkunden och slar tillbaka pa dem
gdvai form dyrare hus och farre kunder.

For att forbattra Fredells kvalitet och palitlighet

Dennadel ar baserad pa strategi ska marknadsteorier.

L angsiktigheten tror jag &r bra inte bara for att fa en stabil forséljning utan ocksa genom att
relationen som byggs upp skapar ett forum for utveckling nar fértroendet okar. Widén 2007
skriver att problem med innovationer i byggbranschen till stor del beror pa brist pa
kommunikation mellan de inblandade. Han pdpekar ocksa att design och arkitektur ofta ar
fristdende fran byggforetaget (se kapitel 2.5). En tydlig kommunikation mellan Fredells och
deras kunder hjélper de olika foretagen att fa fram de produkter de vill ha.

NCC soker en okad langsiktig relation med sina leverantorer for att fordjupa sig med och
tillssmmans utvecklas mot Okad effektivitet och hogre I6nsamhet med hjdlp av en viss
standardisering. Kundernas uppfattning idag ar att Fredells ibland har vissa problem med
kvaliteten pa sina produkter och att forseningar inte & ovanliga. Langsiktigheten tror jag ar en
bra idé for Fredells att forsoka ta vara pa som en utgangspunkt for att fa ordning pa kvalitet
och leveranssakerhet. Aven viljan att silja maste kanske dampas for att kvaliteten ska kunna
oka. Fredells maste se Over vilken utnyttjandegrad de kan ha i sin produktion for att
fortfarande kunna korrigera och hallaleveranstider.

JM har ingen tanke for nérvarande pa ndgon systematisering enligt den informationen jag har

fatt hora utan har en inriktning som & mycket mer kundstyrd. Hos dem kommer det framtida
fokus att vara mer inriktat pa vardena runtomkring den fysiska produkten.
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Strategisk inriktning

Né&got som jag har insett under detta arbete ar att de olika foretagen avsétter mycket pengar pa
forsok med nya metoder. De nya forsoken anpassas oftast till hur den traditionella
verksamheten ser ut. Ansoff (1997) tar i sin modell upp forandringar i branschen eller fran
annat hall och hur den strategiska biten genomfors (se kapitel 2.1). | byggbranschen drivs nya
koncept ofta med gammal ledningsuppbyggnad. Fredells maste hitta sin roll i denna bransch
och det gor man inte om man tanker som ett byggforetag. De & en leverantor i ett system dér
ala maste jobba tillsammans for att na ett optimalt resultat. Det & viktigt att se att system
skapar ett beroende dér det blir extra viktigt att leveranser ar i tid och av rétt kvalitet for att ett
bygge ska kunna fortsétta. System &r effektiva men skapar samtidigt en 6kad press pa de
inblandade och risk for att misstag far stora konsekvenser.

Fredells méste bestamma sig for vilken produkt de siljer. Ar deras fysiska produkt unik och
svar att ersitta sa att kunderna ar beredda pa att vanta pa den? Eller & det en produkt dar en
stor del av vardet ar logistikmdjligheter och mojligheter for arbetdedarna att enklare folja en
detaljerad tidsplan. | dagslaget sdljer Fredells mest av utfack som &r en relativt okomplicerad
produkt. | intervjuerna framgar det att fokus hos kunderna inte langre verkar ligga pa
prefabutvecklingen enbart som produkt utan mer pa de varden som finns runtomkring med
logistiska idéer osv. Fredells har med sitt unika geografiska lage en avsevard fordel gentemot
sina konkurrenter nar det kommer till logistikfrdgan. Morgan & Hunt (1999) tar upp
langsiktigheten som en viktig del i relationsmarknadsf 6ringen(se kapitel2.3).

Fredells bor hantera konjunktursvangningarna utifran en langsiktig planering och inte ryckas
med i en hdgkonjunktur dar forsaljningspotentialen & utan granser. De méaste se var de har
sina fordelar gentemot sina konkurrenter och utnyttja dem. En maximerad produktion ar altid
att foredra med tanke pa de fasta kostnader ett foretag kan ha. Tyvérr skapar det samtidigt en
skorhet i systemet vilket kan paverka de rorliga kostnaderna pa ett negativt sétt och som
faktiskt kan Gverskrida det de tjanar pa de fasta kostnaderna. Minsta lilla misstag riskerar att
skapa forseningar i produktionen och en missndjd kund som resultat. Dessutom blir det ofta
svarare med kvaliteten nar tempot & uppskruvat pa maximal kapacitet. Dessa faktorer strider
mot de varden utbver den fysiska produkten som medfdljer med Fredells som leverantor.
(Payne, A m.fl. 2005) tar upp strategiska omréden i sex marknaders modell dar en av de sex
delarna ar vidarebefordran fran gamlatill nya kunder (se kapitel 0). En missndjd kund &r ingen
brareklam och i Stockholmsregionen finns det ett visst utbyte av personal som vandrar mellan
foretagen.

En okad langsiktighet i samarbete tror jag & nyttig for relationsbyggande och utvecklande av
produkter. Det galler for Fredells att skapa en grund att sta pa for att trygga en viss forséljning.
Fredells bor se Over sina intressenter och noga vaga deras olikainriktningar for att se vad som
passar dem bast. (Payne, A m.fl. 2005) tar upp att det inte bara & kunderna som &r intressenter
utan aven Fredells leverantorer & deras intressenter (se kapitel 0). En okad langsiktighet i
samarbete med kund & négot som gynnar Fredells dven vid bestdlningar da de kanske kan
bestalla storre kvantiteter & gangen och fa ner materialkostnaderna.
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5. Slutsatser

Fredells olika varianter pa erbjudanden ar deras méjlighet till att skapa konkurrensfordelar.
Att fokusera pa en fysisk produkt & inte en hdllbar strategi s&lange produkten inte ar unik och
svér att efterskapa s tillvida man inte konkurrerar med pris. Ar produkten en relativt enkel
produkt bor foretaget fokusera pa vad som gor att kunden véaljer just detta foretaget vilket i sa
fall bor vara erbjudandet. Beroende pa hur ett foretags erbjudande ser ut & de olikaintressanta
hos potentiella kunder. Fredells har stora méjligheter att bli forstavalet hos de olika
byggforetagen. | dag &r deras erbjudande till kund véldigt enkelt med fokus pa produkt eller
produkt med leverans. | framtiden kommer det att vara viktigt att Fredells ar kapabla till mer
avancerade erbjudanden exempelvis med montering eller att de gélva & med i ett tidigare
skede och planerar innan sjdva byggandet har kommit igang. Utvecklingen kommer framst att
ske mot mer tjansteorienterade erbjudanden.

Det finns en vilja hos de olika foretagen att anvanda sig mer av prefabldsningar i sitt byggande
i framtiden, trots deras olika kundgrupper. For att kunna gora det krévs & kundernas
uppfattning att deras leverantorer tar ett stérre ansvar for sina erbjudanden och tydligare ser
sig gavai sammanhanget. Kan prefableverantérerna gora detta och visa att de & beredda att
ta ett storre ansvar finns intresse fran byggforetagen till djupare samarbeten.

Ett kriterium for att en djupare niva pa samarbetet ska vara méjligt &r att Fredells kan forstarka
sin stéllning hos sina kunder. Erbjudandet som Fredells idag forsoker sdlja ar framst produkt-
baserad. Fredells storsta produkt, utfack, ar inte & sa avancerad just som produkt. Fordelen
med att bestdlla utfacken frén Fredells & framforallt en minskad mangd material pa
byggplatsen och att deras personal kan arbeta med andra saker istdllet. Kunderna &r
bekymrade 6ver kvaliteten som i vissa fall har varit ddlig och som har skapat forseningar i
resten av produktionen ute pa byggarbetsplatserna. Kunderna har i samband med detta haft
uppfattningen om brister i kommunikationen med Fredells. De har bland annat upplevt det
som svart att na fram och problem med otydliga kontaktpersoner. Slutsatsen av detta &r att
Fredells direkt maste borja arbeta mot att forbéttra kundens uppfattning om Fredells.
Kvaliteten & det viktigaste att komma till rétta med direkt. Ett utfack med fel matt tar tid att
korrigera och skapar forseningar oavsett om den levererasi tid enligt uppgjort schema. Det ar
viktigt att det finns ett tydligt ansvarstagande for att kvaliteten & den rétta nér leveransen ska
g& Ar kvaliteten den rétta blir varje transaktion en del av en positiv relationsuppbyggnad. For
att Fredells ska kunna utvecklas &t det hdll de sjalva vill krévs det att de har kunder som tror
pa vad de sager och tycker. Detta &r ett kriterium for att vara en konkurrenskraftig leverantor i
framtiden.

En forsta atgard kan vara att Fredells tar ett mer aktivt ansvar till kommunikationen med
arbetsledaren pa byggplatsen for de forsta leveranserna. Ar ndgot fel kan Fredells salva se
exakt vad det & och korrigera fort da det & de som & experterna pa sina produkter. Detta
engagemang & nagot jag tror |6nar sig i langden och som skapar bra relationer med kunderna.
Skickandet av en person som uppréttar en dialog och far ta del av deras synpunkter kan vara
en lamplig borjan. Detta visar att Fredells bryr sig och det forenklar méjligtvis korrigeringarna
pafabriken. Det ger ocksa tyst kunskap till framtida utveckling.

Resultatet av en forbéttring av kundernas uppfattning om Fredells ar ett okat fortroende fran
kunderna och majligheter aven till en 6kad betalningsvilja kring Fredells produkter. Ett storre
fortroende fran kunderna gor det enklare for Fredells att fa snabb respons pa idéer och forslag
som de har.



Inriktningarna som de olika foretagen har innebar att Fredells maste se 6ver sin produktion
och vara flexibla for de olika 6nskemalen. Inriktningarna innebér att de maste fokusera pa
olika delar av sin produkt. Det innebér att den fysiska produkten i vissa fall kan vara det som
ar viktigast medan andra vill ha en férbéttrad utveckling av de mjuka vardena runtomkring.
Logistiken & idag en mycket viktig del av Fredells produkterbjudande och en fungerande
sadan & vart mycket i sammanhanget. En annan paverkan som de olika inriktningarna har &r
hur samarbetet kommer att se ut. Vissa av Fredells kunder kommer att vilja ga djuparein i ett
samarbete for att tadel av varandras kunskap.

Det gdller for Fredells att valja vilka kunder som &r av hogsta prioritet for att forsoka utveckla
ett djupare samarbete med dem. Effekten med en djupare relation & dels en trygghet om
leveransmgjligheter och en magjlighet till utveckling som i langden kan ledatill 6kade intékter.
Tryggheten som ett langsiktigt samarbete skapar & en grund for att utveckla sin
kvalitetskontroll och hur logistiken ska skétas. Langsiktiga arbeten ser kanske inte ut som de
mest |6nsamma jobben men fragan & vad tryggheten ar vard. De gar att planera och ngjda
kunder & nagot som ocksa bor varderas hogt.

Att kunna erbjuda en fullkomlig service med alt fran bestéllning till fardigmonterat &r ett
ganska stort och avancerat erbjudande. Min mening &r att det varken finns foértroende eller
nagot storre intresse for det idag. Fredells maste borja med att visa att de har kontroll pa
kvalitet och att de tanker langsiktigt. En bra relation grundar for ett fortroende dar deras
kunder kan se fordelarna med ett forsdag fran Fredells. Har kunden bara positiva tankar om
dem finns en mycket stérre valvilja till nya projektformer. Den "stora’ paketlGsningen pa
langre sikt da jag kan se en hel del fordelar med att halla hela kedjan intern. Det finns redan en
intern kommunikation och fel upptécks snabbare och ger en 6kad kunskap infor framtida jobb.
Ett sddant upplagg borde gora Fredells mindre isolerat och mer som en del av en kedja
Dessutom ger det byggféretagen mdjligheter till att ha farre manniskor i anstéllning vilket
borde vara en intressant idé for de flesta foretagen.

Ett motstand gallande Overlételse av monteringen av utfacken &r att byggforetagen & de som
kommer std som ansvariga for hela byggnationen. Denna l6sning gor att de far mindre kontrol|
dver bygget och & nagot som ses som en risk. Detta & en fortroendefréga och bor ga att [6sa
om Fredells kan visa pa forbéttring och jamnhet i sin produktion.

Det & intressant att Fredells olika kunder utvecklas at olika hdll. En vill systematisera och
standardisera medan en annan vill effektivisera pa byggplatsen och forstka kapa kostnaderna
déar. En ren reflektion &r att det troligen &r bast att forsoka ha en stor del i standardiseringen
och att ha en liten del dér de kan ta béttre betalt for skréddarsydda produkter. Nagot som jag
tror kommer bli mer vanligt i byggbranschen &r att de foljer resten av industrierna som mer
och mer lagger ansvaret pa utveckling pa sina leverantorer. Detta & nagot som foretagen
oavsett egen strategi kommer att forstkaimplementerai sina kedjor.
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