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Forord

Innan jag borjade med detta examensarbete hade jag tva férhoppningar:

Den forsta var att fa studera slutet av kedjan av framstallandet av en produkt och den andra
var att fa kontakt med kunder for att kunna ta del av deras synpunkter pa produkten. Darfor
kénns det nu fantastiskt roligt att ha fatt genomféra ett examensarbete som innebér att bada
forhoppningarna uppfylldes. Det blev namligen en marknadsundersokning rdrande en
slutprodukt och dér kundens behov och intresse ligger i fokus.

Jag vill tacka min handledare Anders Roos som har varit oerhort engagerad i detta projekt och
tillhandahallit manga relevanta artiklar. Jag vill dven tacka Matti Stendahl vars insatser och
stenharda kritik varit ovérderlig i sjalva skapandet av arbetet.

Sjalvklart vill jag &ven tacka Leif Cederlof, Setra, for all den tid och allt engagemang han
visat och Mikael Eliasson, Setra, for att han tog till sig av mitt uppslag till projekt och gjorde
realitet av det. Att kanna att bestéllaren av undersokningen verkligen bryr sig har varit viktigt.

Slutligen vill jag tacka alla kunder som jag har intervjuat. Manga var mycket mer
oppenhjértiga an jag hade vagat hoppas pa och intervjuerna utvecklades ofta till spannande
diskussioner.



Abstract

The importance of being customer-focused has increased in the modern day market and
therefore the wood industry must follow this trend. For a long time, the focus has been on the
product but more and more companies see that the product is only one part of the offering.
This phenomenon occurs easily when suppliers produce similar products that are difficult to
differentiate. Customers then prior other characteristics of the offering. Meanwhile a study by
Jakobsson & Sodderstrom (2009) shows that ignorance and uncertainty leads to customers
opting out of glulam for the benefit of steel and concrete. As part of increasing the
understanding of customers’ situation, Setra wanted to find out which criteria of the supplier's
offer tends to play the role when customers choose their supplier. Setra glulam factory
discusses how glulam usage will develop in the future. The discussion includes the question if
Setra will offer customers additional mounting. Mounting could reduce the uncertainty
regarding the customer experiences using glulam as previous studies demonstrated.

This thesis is to determine which criteria of a glulam supplier offer that is important for the
customer and provide a picture of how clients reason and on what basis they make decisions
about glulam supplier. The thesis is to serve as the basis for the decision if Setra is to begin
offering additional services and as guidance for how Setra should be developed.

The study is based on Ford's et al. (2002) model of a supplier's offering and immerses in
different theories about the customer's perception value of an offering. In what extent does
customers make decisions with bounded rationality and how much influence the overall
perception?

The study is based primarily on interviews with clients from Setra but also Moelven and
Martinson.

The study shows that customers have different needs, often based on customer size and
experience and that Setra must use more specific segmentation and not assume that clients are
always acting perfectly rationally. Inexperienced customers do not know what problems the
suppliers can help with and therefore not request these advices. Experienced clients, on other
hand, who think they know how to solve problems themselves, may create problems that
could have been avoided through advice from Setra. It is therefore important for Setra to
know the customer they deal with and the problems the specific segment might suffer. Large
corporations may lack the knowledge needed to purchase and mounting glulam. They can
reallocate its own workforce and see no problem with Setra offering mounting. Smaller
companies may have better knowledge of glulam and say they can perform installation. They
are unable to reallocate labor forces and are for this reason not as interested in the assembly
except when they are suffering a shortage of staff. Offering installation does not mean that
suppliers treading the customer on the toes. What is not appreciated is when the supplier is
required to search their own projects to keep their own assembly team employed and thus
compete with customers.

The conclusion from the study include that Setra should create clearer segments depending on
the customer experience with glulam. Setra should also offer mounting without being forced
to seek their own projects and thereby compete with their customers.

Keywords: Glulam, choice of supplier, offering, criteria, mounting.



Sammanfattning

For saljande foretag Okar betydelsen av att fokusera pa kunderna och deras behov och
traindustrin maste folja den trenden. Under lang tid har det enbart handlat om sjélva
produkten men allt fler foretag ser att produkten i sig bara &r en del av ett erbjudande. Detta
fenomen uppstar latt nar leverantorerna tillverkar likvardiga produkter som &r svara att skilja
at. Kunderna prioriterar dd andra egenskaper hos erbjudandet i sitt val av leverantor.
Samtidigt visar en studie av Jakobsson & Sdderstrom (2009) att okunskap och osékerhet leder
till att kunder véljer bort limtra till fordel for stal och betong. Som en del i att ka forstaelsen
for kundens situation onskade Setra att fa kunskap om vilka kriterier i leverantorens
erbjudande som spelade roll nar kunderna gjorde sina val av limtréleverantorer. Setras
limtrafabrik for internt diskussioner om hur limtrdanvandandet ska utvecklas i framtiden. I
den diskussionen ingar frdgan om Setra ska erbjuda kunderna extratjanster som exempelvis
montage. Att limtraleverantoren erbjuder montage skulle kunna minska den osékerhet kunden
upplever betraffande limtréa.

Syftet med detta examensarbete ar att ta reda pa vilka kriterier i en limtraleverantors
erbjudande som ar viktiga for kunden. Denna undersokning &r tankt att ge en bild av hur olika
kunder resonerar samt pa vilka grunder de fattar sina beslut vid val av limtraleverantor.
Arbetet ska ligga till grund for ett beslut om huruvida Setra ska borja erbjuda extratjanster och
aven ge vagledning for hur Setra bor utvecklas i detta avseende.

Undersokningen grundar sig pa Fords m.fl. (2002) modell av en leverantors erbjudande och
fordjupar sig rorande vissa teorier om kundens uppfattning av ett erbjudande. | vilken
utstrackning fattar kunderna begrénsat rationella beslut och hur stor betydelse har kundernas
helhetskansla for beslutet av limtraleverantér? Undersokningen bygger framst pa kvalitativa
intervjuer med en typ av limtrakunder, det vill sdga byggforetag som uppfor platsbyggda
byggobjekt.

Studien visar att kunderna har olika sorters behov vilka ofta kan forklaras med kundernas
storlek och erfarenhet av att bygga med limtrd. Setra bor tillimpa en mer specifik
segmentering och inte forutsatta att kunderna agerar fullkomligt rationellt. Oerfarna kunder
vet inte vilka problem leverantdrerna kan hjalpa till med och de ber darfor inte heller om
hjalp. Erfarna kunder som tror sig veta hur de ska I6sa problem kan skapa problem som hade
kunna undvikas med ratt radgivning fran Setra. Darfor ar det viktigt att Setra kanner av vilka
kunder de hanterar och vilka problem det specifika segmentet har. Stora foretag bygger i
storre utstrackning i andra material och kan sakna den kunskap som behdvs for att inhandla
och montera limtré. De kan &ven omfordela sin egen arbetsstyrka och ser darfor inga problem
med att Setra erbjuder montage. Vissa mindre foretag kan ha kunskap om limtrd i storre
utstrackning och anser sig kunna utféra montage. De saknar mojlighet att omfordela
arbetsstyrkor och ar av denna anledning inte lika intresserade av ett erbjudande om montage
annat &n nadr de har personalbrist. Att erbjuda montering innebdr inte att leverantérerna
trampar kunderna pa tarna. Kunderna uppskattar daremot inte nar leverantorerna tvingas soka
egna projekt for att halla sina monteringsteam sysselsatta, eftersom detta innebar att
leverantorerna konkurrerar med sina kunder.

Slutsatsen fran studien ar bland annat att Setra bor skapa tydligare segment beroende pa
kundens erfarenhet av limtra. Setra bor aven se till att anordna sa att montage kan erbjudas
utan att Setra aktivt tvingas soka egna projekt och darmed konkurrera med sina kunder.

Nyckelord: Limtrg, val av leverantor, erbjudande, kriterier, montering.
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1 Inledning

Den forsta maj 2010 invigs den svenska paviljongen pa varldsutstallningen i Shanghai, Kina.
Paviljongen bestar av fyra stora kuber varav en &r helt konstruerad i limtra. Innovation och
hallbarhet ar tva av ledorden hos det svenska bidraget, ndgot som gor att limtra ligger ratt i
tiden. (Svenskt Limtrg, 2010)

Men hur ratt i tiden ligger limtra? Fortfarande ar det som byggs i limtré en forsvinnande liten
andel av den potentiella marknaden och det &r svart att pasta att limtra i dagslaget pa nagot satt
skulle vara representativt for Sverige.

For att ta reda pa vad som kravs for att limtra ska fa en hogre status kravs kundundersokningar
kring kundens behov. Detta arbete har som mal att reda ut vad kunden som redan anvander
limtra vardesatter och behdver for att fortsatta anvanda limtra. Genom att ta reda pa vilka
kriterier som ar viktiga for kunden och pa vilka grunder kunden fattar sina beslut kan
leverantoren starka sin marknadsposition.

1.1 Limtra

Limtra ar en foradlad traprodukt som under slutet av 1800-talet pa allvar borjade anvandas
som konstruktionsmaterial. Pa grund av sitt estetiska varde anvands materialet ofta som
synliga barverk. (Svenskt Limtra 2007)

Virket som i sammanhanget kallas lameller genomgar en styckning dar defekter kapas bort.
Darefter sammanfogas lamellerna igen genom fingerskarvning. Med fingerskarvning gar det
att sammanfoga mycket langa lameller som darefter limmas ihop till stora traelement, se Figur
1. | dagslaget gar det att producera uppemot 40 meter langa limtraelement och transport-
mojligheterna ar det som sétter granserna. (Svenskt Limtré 2007)

En plankas héllfasthet bestams utifran dess svagaste punkt. Den svagaste punkten brukar
normalt sett utgdras av en stor kvist eller annan hallfasthetsnedsattande defekt. Limtra &r i
genomsnitt bade starkare och styvare an vanligt konstruktionsvirke av samma dimension.
Detta beror pa att sannolikheten att hallfasthetsnedsattande defekter som fingerskarvar och
kvistar ska hamna pa samma stalle ar mycket liten Se Figur 1. Dessutom sorteras lamellerna sa
att de starkaste lamellerna har placerats ytterst dar de hogsta pafrestningarna finns. (Svenskt

Limtra 2007)

L

Figur 1. Sannolikheten att flera defekter hamnar pa samma stalle &r mindre om flera lameller kopplas ihop.

Raka tradelement &r den vanligaste typen. De tillverkas vanligtvis av 45mm tjocka lameller.
Det existerar dven krokta traelement. For att skapa krokta traelement maste smalare lameller
anvandas, normalt drygt 33mm men ibland tunnare. Priset Okar snabbt med minskade
lamelltjocklekar. (Svenskt Limtra 2007)



1.2 Den svenska marknaden

Den svenska limtramarknaden har tre stora aktorer, Setra, Moelven och Martinson. Martinson
ar idag Sveriges storsta limtraproducent. Limtrafabriken &r placerad i Bygdsiljum norr om
Umed. Martinson utmarker sig genom att kunna erbjuda totalentreprenad. Detta innebar att
Martinson, om kunden 6nskar, kan ta pa sig ansvaret for bygget tills det ar klart att anvanda.
Martinson levererar framst raka balkar men har en viss formaga att producera valvda balkar.
(Martinson.se, 2010)

Moelven har sin limtraproduktion lokaliserad i Téreboda som genom att starta redan ar 1919
utgor varldens aldsta limtrafabrik. Toéreboda kan liksom Martinson erbjuda montage pa
byggplatsen men utmarker sig inte lika starkt i den fragan. Moelven har det mest kompletta
utbudet och kan producera bade raka och krokta balkar. Toreboda satsar under
lagkonjunkturen 2010 pa en ny fabrik som ska kunna producera balkar till stérre projekt som
storre sporthallar och ladugardar. (Moelven.se, 2010) Setra Langshyttan ar &ven den en av
Sveriges storsta limtraproducenter. Langshyttan &r i dagslaget en renodlad limtraleverantor
vilket innebér att de inte erbjuder montage. Fabriken levererar endast raka balkar.

(Setra.se, 2010)

For tillfallet ar marknaden for limtrd méattad och samtliga aktorer lider av 6verkapacitet. Setra
har mojlighet att producera omkring 50 000 m?3 per ar men producerar enbart drygt 30 000 ma,
Aven de andra aktorerna har kapaciteter som langt dverskrider vad de producerar. Setra har
dock en mindre andel av marknaden i forhallande till sin potentiella kapacitet an sina
konkurrenter. (Pers. medd., Cederlof, 2010)

Limtréerbjudandet idag och i framtiden

For att bli ett framgangsrikt foretag idag krdvs det att man &r starkt kundorienterad. Detta
innebdr att leverantdren sétter sig in i kundens problem och arbetar for att hela kedjan, som
leverantoren &r en del av, blir lyckosam. Detta betyder att det inte racker att producera en bra
produkt. Produkten maste hjalpa kunderna att bli effektivare och béattre, exempelvis genom att
motsvara kundens specialonskemal och att vara punktlig vid leveranser. Av dessa anledningar
ar det viktigaste malet for ett foretag och dess produktutveckling att hjalpa kunden att bli
effektivare. For att lyckas med detta maste foretaget skaffa sig djupgaende kunskap om sina
kunders behov och arbetssétt. (Karkkainen m.fl., 2001) Detta galler industriella kunder lika
val som privata kunder.

Manga foretag havdar att de redan ar kundorienterade. Kundorientering ar dessvérre en
kravande och svar uppgift. Det kravs att kundens énskemal raknas med i alla steg i foretagets
erbjudande samt att det redan fran borjan vid produktutvecklingen gors korrekta bedémningar
géllande kundens behov, for att foretaget ska kunna kalla sig kundorienterat. (Simonson,
1994) | dagslaget for Setra diskussioner om hur limtraanvandningen och déarigenom Setras
erbjudande ska utvecklas i framtiden.

Ska produkten vara i centrum?

Aven om en leverantor erbjuder en produkt ar det inte alltid enbart produkten som ar viktig for
kunden. Ett valkant exempel ar att en kund som gor hal i saker inte &r intresserad av
borrhuvuden utan av att kunna gora hal. | det har fallet ar limtraelementen produkten och det
kan forhalla sig likadant som med borrhuvudena. Kunden &r inte intresserad av limtra utan av
att fa en byggnad uppford. Darfér kan andra delar av leverantérens erbjudande vara minst lika
eller kanske mer intressanta som sjdlva produkten. En leverantdrs erbjudande kan i teorin



delas upp i fem huvudkategorier: produkt, service, logistik, radgivning och anpassning (Ford
m.fl. 2002).

Produkt

Moelven har kapacitet att producera vélvda traelement, en formaga Setra och Martinson
saknar eller har starkt begransad formaga till (Pers. medd., Simonsson, 2009). Moelven har
troligen viss fordel av att vara ensamma om en produkt men vélvda traelement &r sa pass
kostsamma att producera att de star for en mycket liten del av marknaden. De raka
traelementen som ar vanligast kan samtliga leverantdrer producera och kvalitetsmassigt skiljer
de sig inte at mellan tillverkarna (Pers. medd., Cederl6f, 2009). Skillnaden verkar alltsa inte
ligga i sjalva produkten utan borde ligga i de 6vriga delarna av ett erbjudande.

Service

Martinson och till viss del &ven Moelven marknadsfor sig med att kunna erbjuda
helhetskoncept. Detta innebar att de inte bara levererar fardiga limtrabalkar utan tar dven pa
sig byggentreprendrens uppgift att montera ihop byggnaderna. Kan denna service vara en del
av forklaringen till varfor de tar forhallandevis storre marknadsandelar &n Setra och innebar
denna service att Martinson & mer kundorienterade &n sina konkurrenter? Har de insett att
montage ar ett naturligt steg som leverantérer maste ta for att kunna vara med och tavla om
kunderna eller &r det en liten nisch som inte tillfér mervérde for leverantoren?

’Ska man overleva idag maste man kunna erbjuda montage.
Det kommer inte anvandas fullt ut men erbjudandet maste finnas
med i offerten sd kunderna kan jamfora totalkostnaden mot
andra alternativ.”

- Leverantdr som erbjuder montage

Det rader fortfarande osékerhet géallande anvandandet av limtra (Jakobsson & Soderstrom,
2009). Detta innebér att byggforetag kan dra sig for att 6ver huvudtaget anvanda limtrd. Det
kan ocksd komma att innebéra ett krav pa att leverantoren maste erbjuda montage for att
kunden Over huvudtaget ska Overvéga att kopa limtrd. Att erbjuda montage kan vara ett
naturligt steg for limtraleverantérer som siktar pa att bli mer kundorienterade.

Logistik, radgivning & anpassning

Mycket tyder pa att det kan vara servicen som skiljer de tre stora leverantorerna at men det
kan dven finnas skillnader inom logistik, radgivning och anpassning. For att starka sin
marknadsposition maste Setra ta reda pa vilka delar i deras erbjudande kunden uppskattar eller
saknar och da ar det viktigt att kolla erbjudandets alla bestandsdelar: produkt, service, logistik,
radgivning och anpassning (Ford m.fl. 2002).

Vad i erbjudandet &r viktigt for kunden?

Den naturliga fragan blir da: vilka av de fem delarna ar viktiga for kunden? Alla kunder har
olika forutsattningar, kunskapsmassigt och ekonomiskt. En leverantors erbjudande kommer
darfor att uppfattas pa olika satt beroende pa vilken kund det handlar om. Detta arbete
kommer att baseras pa teoretiska ramar om en leverantors erbjudande. De fem delarna av ett
erbjudande splittras upp och undersoks var for sig. Varje del, exempelvis servicedelen,
innehaller ett flertal kriterier som kan vara olika viktiga for kunden. Vissa kunder kanske
uppskattar hur de blir bemotta medan andra uppskattar hur Iatt det ar att komma i kontakt med
foretaget.



Hur sker besluten géllande val av leverantor?

Mina forundersokningar till detta arbete visar att det i stort sett bara ar inkdparen i
kundfdretaget som beslutar om vilken leverantér som ska leverera trdelementen. Beslutet
verkar normalt inte ligga hos nagon annan beslutsfattare. Inkoparen brukar dock ha kontakt
med platschefer for att diskutera hur det fungerar med olika leveranttrer. Detta kan enbart
galla sa lange konstruktionsfirman sjalva star for montaget. Om leverantéren kan erbjuda
montage kan erbjudandet paverka mycket mer och involvera fler personer an enbart
inkoparen. Ekonomi &r en kritisk faktor och manga beslut som fattas grundar sig pa erfarenhet
och pa vad beslutfattarna tror sig veta ar det billigaste alternativet. Generellt ar aktorer i
byggprojekt radda for att testa nagonting nytt eftersom de inte har rad att betala vad ett
felaktigt beslut skulle kosta. Samma sak géller materialens funktionalitet. Aktdrerna valjer
material utefter vad de tror & mest funktionsmassigt och inte vad siffrorna visar. Stal anvands
i hallbyggnader, inte pa grund av sin éverlagsna funktionalitet utan pa grund av kunskapsbrist
gallande limtrd. (Jakobsson & Sdderstrém, 2009) Om beslut rérande vilket material man ska
valja kan fattas med bristande underlag sa borde &ven beslut om vilken leverantér som ska
valjas kunna ske med samma underlag. Inom teorin kallas detta begrénsad rationalitet (Simon,
1957). Beslut som fattas kan dven grunda sig pa helhetskanslor som leverant6rerna inger.
Bristande rationalitet och helhetskanslor kan ga hand i hand och kommer att behandlar
darefter. Darfor kommer teorier gallande bristande rationella beslut och helhetskénslor att
finnas med som teoretiska ramar.

Problemstallning

Setra limtra star infor ett viktigt vagskal dar beslut om vilken typ av leverantor Langshyttan
ska vara i framtiden ska fattas. Vilken riktning ska Langshyttan ta for att passa sitt
kundsegment bast? Vilket ar eller ska Langshyttans kundsegment vara? Ar det produktutbudet
som ska vidgas eller &r det viktigare att satsa pa utokad service — exempelvis kunna erbjuda
montage? Det finns fragetecken om vad som egentligen ar viktigt for kunden som behdver
redas ut fOr att Setra ska kunna fatta korrekta strategiska beslut.

Arbetet inleds med en presentation av teoretisk bakgrund till undersokningen, se Figur 2.
Innan redovisningen av resultatet av intervjuerna presenteras tva enskilda fall. Dessa tva fall
ska ge en forstaelse for hur det kan gd till under uppbyggnationen av en byggnad.
Presentationen av de tva fallen och av intervjuerna har en identisk struktur i
Diskussionsavsnittet for att underlatta for lasaren att navigera mellan de olika kapitlen.

Presentationav

mmanfattnin

Inledning teoretisk = .a at? g Rekommendationer
& Diskussion

bakgrund

Introduktion Med forklaring . Redovisasi Behandlarde

A . . Tvafall & . s

till limtra hurteorierna | . samma ordning viktigaste

intervjuer

&marknad kopplasihop som resultatet punkterna

Figur 2. Schema dver hur arbetet presenteras.



2 Syfte

Syftet med undersokningen &r att ta reda pa vilka delar i limtraleverantdrernas erbjudande,
produkt, service, logistik, radgivning & anpassning (Ford m.fl. 2002), som ar viktiga for
kunden och pa vilka grunder valet av leverantor fattas. Undersokningen ska ligga till grund for
utredning huruvida Setra ska utvidga sitt erbjudande, bland annat inom montering.

2.1 Avgransningar

Studien avgrénsas till Mellansverige dar Setra har storst logistikmassig konkurrenskraft.
Setra levererar till flera segment:

e Bygghandlare - Bygghandlare for privatpersoner och foretag. Bygghandlare kdper
standardprodukter.

e Agent/grossist - Agent/grossist. Féretag som koper limtra och séljer till storre foretag,
exempelvis bygghandlare. Aven dessa koper standardléngder.

e Industriellt husbygge - Foretag som specialiserat sig pa exempelvis modulhus. Koper
stora kvantiteter som darfor kan ses som standardprodukter.

e Objekt - Foretag som bestéller limtra till specifika projekt. Varje projekt kan vara ett
objekt och bestéllningarna kan se olika ut fran gang till gang.

Kundsegmentet avgransas till segmentet “objekt” vilket innebé&r situationen dar en kund
bestaller limtra till ett speciellt bygge (objekt). Segment som koper standardprodukter ingar
inte i studien. Anledningen till detta &r att det & inom segmentet ”objekt” som Setra &r mest
osaker pa hur kunden ser pa Setras erbjudande.

| samforstand med Setra kommer fokus att laggas pa vad som é&r viktigt for kunden och hur de

uppfattar olika erbjudanden samtidigt som det kommer laggas mindre vikt pa vad foretaget
sjalv kan producera.
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3 Teoretisk bakgrund

| ett tidigt stadium av produktutvecklingen maste kundens behov kartlaggas samtidigt som
foretagets position och mal gentemot konkurrenternas kartlaggs. Nar kundens behov ar
kartlagt har foretaget potential att skapa en konkurrenskraftig produkt som técker kundens
behov pa ett mer tillfredsstallande satt an konkurrenternas. Med hjalp av djup forstaelse for
kundens problematik kan nya losningar skapas, som ger kunden fordelar de inte sjélva tankt
pa. (Karkkainen m.fl. 2001)

De mest grundldggande teorierna inom detta amne &r de som beskriver en leverantors
erbjudande och hur kunden uppfattar ett erbjudande. Som Tabell 1 visar kommer teoriavsnittet
att presentera kunden pa olika sétt.

Tabell 1. Olika perspektiv pa kunden

Kunden som en rationell organisation Se kapitel: Erbjudande & Customer perception
value - CPV
Kunden som en organisation dar ménniskor

satter personlig préagel

Kunden som en organisation som fattar beslut

med begransad rationalitet

Kunden som en organisation som dar helhetsintryck
och magkénsla kan styra

Kunden som en organisation vars beslut begrénsas
av omstandigheter

Se kapitel: Kunden som avndmare
Se kapitel: Rationella beslut eller magkansla
Se kapitel: Rationella beslut eller magkansla

Se kapitel: Kunden som avndmare

Med hjélp av dessa teorier kommer undersokningen att visa i vilken utstrackning kunderna
fattar rationella beslut och vilka delar i leverantdrens erbjudande som kunden uppfattar som
viktiga och huruvida kriterierna skiljer sig mellan olika kunder.

3.1 Erbjudande

Ett foretags erbjudande bestar av tre delar som utgor karnan: produkten, service och logistik
samt tva delar som ger forutsattningar for att skapa relationer: radgivning och anpassning, se
Figur 3.

Produkt

- § sopesne

‘EEIII

Figur 3. Erbjudandets bestandsdelar. (Ford m.fl. 2002).

Produkten i sig ar forst och framst den fysiska produkten en kund kan se men &ven egenskaper
som kvalitet och hallbarhet. Service har blivit allt viktigare den senaste tiden i takt med 6kad
efterfragan fran kunder med storre serviceinnehall i sina produkter. Logistik ar en viktig
konkurrensfaktor om exempelvis foretagets produkt- och serviceerbjudande &r lika
konkurrenternas. Skillnaden mellan konkurrenterna nar det géller logistik kan till exempel
vara ”Just in time” — ett begrepp som beskriver att leverantéren levererar precis nar kunden
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behover produkten — och jamna leveranser for att kunden inte skall behdva bekosta lager.
Radgivning ar de aktiviteter som bidrar till att kundens osékerhet kring erbjudandet minskar.
En ytterligare bestandsdel i erbjudandet ar anpassning, vilket syftar till en anpassning av en
eller flera av erbjudandets bestandsdelar och rad beroende pa vem kunden é&r. (Ford m.fl.
2002).

Om exempelvis ett foretag producerar en hogklassig produkt men inte har de logistiklésningar
som kravs for att leverera produkten till sina kunder, tillfor det inte ndgot extra varde till
kunden annat an att denna produkt i sig ar battre &n konkurrenternas. Kvaliteten pa
erbjudandet &r ett matt pa hur val ett specifikt erbjudande uppfyller en viss kunds behov. Ett
erbjudande skall vara lika stort som kundens behov. Det &r viktigt att erbjudandet moter
kundens forvantningar samt att leverantoren har en forstaelse for att kunden inte betalar mer
an det varde produkten skapar for denne. (Ford m.fl. 2002).

3.2 Customer Perception Value - (CPV)

Manga leverantorer kan inte forklara vad vérde &r, hur det ska matas och an mindre vad
produkten de séljer har for varde for kunden. Det &r inte konstigt egentligen. Att definiera ett
varde ar svart. Det racker dock inte att konstatera att det ar svart, for aldrig tidigare har det
varit viktigare for leverantorerna att kunna peka ut for kunden vardet i leverantorernas produkt
eller tjanst. Nar det galler dyra produkter som starkt paverkar kundens egna kostnader blir
kunden ofta ben&gen att pressa leverantoren till allt l&gre priser. Dér ar det viktigt att
leverantorerna visar skillnaden i totalkostnaden istallet for inkOpspriset. Leverantdrerna maste
kunna visa att ett hogt varde for pengarna istallet for ett lagt inkdpspris i slutdndan ar mer
formanligt for kunden. Men hur ska leverantoren kunna gora det nér leverantdren sjélv inte
kan forklara vad varde ar eller hur det ska matas? Leverantdren maste komma till klarhet i
vilka varden deras erbjudande tillfor kunden och vad kunden vérderar eller skulle vérdera. Ett
problem dr att kunder ofta vet vad de har behov av, men det behdver inte betyda att de vet vad
de behover gora for att tacka behovet. | det har laget ar radgivning fran leverantoren viktigt.
Genom radgivning blir kunden medveten om vilka I6sningar som finns tillgangliga for att
tdcka behovet. (Andersson & Narus, 1998).

3.3 Kunden som avnamare

Figur 4 bygger pa en figur i Jobber och Fahys (2003) Foundation of marketing som
askadliggor vilka punkter som ar viktiga for att kartldgga kunder. Jobber och Fahy's figur
innefattar ytterligare tva punkter, namligen: ”Var koper de?” och ”Néar koper de?” men
eftersom denna undersokning handlar om den industriella marknaden ar dessa tva punkter av
mindre vikt. Teorierna jag tar upp kommer att kretsa kring de aterstaende punkterna: “Hur
koper de?”, ”Vem &r viktig?” och ”Vad ar de kritiska kriterierna?”
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Vad ar de
kritiska
kriterierna?

Hur kbper
de?

Figur 4. Tre fragor kring kunden. Omarbetad efter Jobber och Fahys (2003).

Hur képer kunden?

Hur mycket engagemang kunden lagger ner pa ett kop beror pd hur viktigt kopet ar. Ar kopet
av rutinmassig karaktar fattas beslut kring kopet oftare pa mindre rationella tankegangar. Om
kopet ar betydelsefullt bestar beslutsprocessen av en mer omfattande procedur. Ju viktigare
kopet &r desto fler personer ar inblandade i beslutsprocessen. (Jobber & Fahy, 2003)
Produktens komplexitet &r av subjektiv karaktdar. Kunder har inte samma forutséattningar och
kommer av denna anledning ha olika problem med produkten och staller darfor olika krav.

Vem ér viktig?

Blackwell m.fl. (2000) beskriver fem roller i beslutsprocessen som aterges i Tabell 2. Rollerna
ar initierare, influerare, beslutsfattare, kdpare och anvandare. Det behover inte alltid finnas en
person for varje roll. En person kan ha flera roller och en roll kan delas av flera personer. Ett
barn kan vara initierare nér det galler inforskaffandet av en leksak. Barnets syskon kan agera
influerare nar hon paverkar foraldrarna som i det har laget tillsammans agerar beslutare. En av
foraldrarna agerar kopare och i slutdanden anvéands leksaken av bada barnen som tillsammans
agerar anvandare.

Stora organisationer fungerar pa liknande satt, &ven om varje roll sannolikt hanteras av olika
avdelningar. En avdelning inom produktionen kan sta for beslutet att inférskaffa en ny
maskin, men oftast finns det en inkopsavdelning som bestammer fran vilken leverantor
maskinen ska kopas. Alla steg i beslutsprocessen ar viktiga och det gar inte att enbart rikta in
sig pa beslutaren eller koparen. (Jobber & Fahy, 2003)

Tabell 2. Fem roller

Initierare Den person som startar processen och tillhandahaller information for att underlatta

for beslut
Influerare Den person som pdverkar utgdngen av gruppens beslut genom att tillhandahalla
information
Den person som har den formella eller ekonomiska makten att lagga det slutgiltiga
Beslutare )
beslutet om vad som ska kopas
Kdpare Den person som i praktiken ser till att transaktionen &ger rum
Anvéndare Den person som slutligen ska anvanda produkten

Det &r inte bara en utan flera som fattar beslut nar det kommer till industriella kop. Individer
pa olika avdelningar i en organisation tenderar av naturliga anledningar att intressera sig for
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olika saker av ett erbjudande. Konstruktorer brukar forespraka hog kvalitet och prioriterar
tekniska losningar medan marknadsavdelningen intresserar sig for att kortsiktigt skapa hog
kundnéjdhet (Tuominen m.fl. 1997). Képaren brukar ha daglig kontakt med leverantéren, och
det finns risk att det laggs for mycket vikt pa koparens asikter och att exempelvis
konstruktorernas asikter kommer i skymundan. Det &r viktigt att inte bara en persons asikter
tar for stort utrymme utan att viktiga aktorer i hela kedjan far mojligheter att ge sina asikter.
Pa grund av att det industriella kundsegmentet &r relativt litet och samtidigt innehaller manga
olika aktorers syn pa samma problem, lampar sig kvalitativa undersckningar bast nar
inkOpsprocessen kartlaggs. Med kvalitativa undersokningar gar det exempelvis att skapa fria
diskussioner med de olika aktorerna (Kérkkdinen m.fl. 2001). Det &r viktigt att satta sig in i de
olika aktorernas roller och noggrant lyssna till deras syn pa problemen. Noggrannt lyssnande
innebér i det har fallet att forsoka forsta aktorens bakgrund och varderingar, kartlagga aktorens
roll, problem och fordelar; och inte minst att férsoka lasa mellan raderna. (Flores, 1993)

Vad ar de kritiska kriterierna?

Pa grund av att alla foretag har skilda forutsattningar kan kunder fatta helt olika beslut trots att
bada vill samma sak och bada fattat ett rationellt beslut. Lehmann & O'Shaughnessy (1974)
tog fram sjutton olika urvalskriterier for en kdpare vid val av leverantor. Se Tabell 3.

Tabell 3. Lehmann & O'Shaughnessys (1974) 17 kriterier for kund vid val av leverantér

Rykte

Finansiella villkor
Flexibilitet

Erfarenhet

Teknisk service

Fortroende till forsaljare
Trygghet

Data om produktens tillforlitlighet
Pris

Teknisk specifikation

Enkel att anvanda
Kundernas preferenser
Leverantor erbjuder traning
Traningstid
Leveranssakerhet

Enkel att anvanda

Service

Dérefter skapades fyra olika grupper av produkter:
Problemfria produkter, anvéndarproblematiska produkter, prestationsproblematiska produkter
och politiskt problematiska produkter. For limtraanvandning &r de tva relevanta grupperna:

e Problemfria produkter
e Anvandarproblematiska produkter
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Lehmann & O'Shaughnessys (1974) hypoteser kring dessa grupper 16d som foljande:

Hypotes 1: Nar en inkopare ska kopa en produkt dar det ar osannolikt att det uppstar problem,
kommer priset och leveranssakerhet vara de dominerande kriterierna.

Hypotes 2: Néar en inkopare ska kdpa en komplicerad produkt som &r svar att hantera eller
kraver utbildning, véager kriterier som teknisk service och att produkten ar sa lattanvand som
mojligt hogt. (Lehmann & O'Shaughnessy 1974)

Lehmann & O'Shaughnessys (1974) undersokning visade att kriteriernas vikt andrades,
beroende pa om det var en problemfri produkt (hypotes 1) eller en anvandarproblematisk
produkt (hypotes 2). Tabell 4 visar vilka kriterier som var viktiga i de olika fallen enligt
hypotes 1 och 2 ovan.

Tabell 4. Olika kriteriers vikt beroende pa produktens forutsattningar. Rangordnat fran véanster Lehmann &
O'Shaughnessys (1974)

Anvéandarproblematiska produkter Problemfria produkter
Teknisk service Leveranssakerhet
Lattanvéand Pris
Utbildningserbjudande Flexibilitet
Leveranssakerhet Rykte

Flexibilitet Tekniska specifikationer

Denna undersdékning visar att olika kriterier spelar olika roll beroende pa vad det ar for
produkt. Jag tror att det gar att vanda pa resonemanget och havda att olika foretag har olika
forutsattningar och vérdesatter darfor olika kriterier infor samma produkt. En erfaren kund kan
uppfatta limtra som en enkel produkt. Enligt teorin ska kunden da vardesatta leveranssékerhet
och pris hogst. Samtidigt kan en annan kund uppfatta limtrd som en komplicerad produkt och
vardesatter da mer teknisk service och att hanteringen blir problemfri.

Naturligtvis ar inte alla dessa kriterier intressanta for limtramarknaden. Dessutom ar det svart
att korrekt rangordna manga olika kriterier. Malet kommer darfor att vara att lata olika foretag
rangordna de punkter som Overgripande rangordnas hdgst. Sedan kommer det att vara mojligt
att avgora i viken utstrackning kundernas rangordning stdmmer Gverens med Lehmann &
O'Shaughnessy's (1974) undersokning.

3.4 Rationella beslut eller magkansla

En person i en beslutsfattande position har séllan resurser i form av personal, tid eller pengar
att utreda alla aspekter runt ett beslut. Beslutet maste forenklas genom att kriterier rangordnas
efter sin betydelse och endast de kriterier som uppfattas som de viktigaste tas i beaktande vid
beslutet. Det handlar da inte langre om att hitta det optimala beslutet, utan om att na ett beslut
som med tillfredsstallelse l6ser ett problem. Problemet har inte I6sts optimalt utan 16sts med
begransad rationalitet. Herbert Simon (1957) menade dven att ménniskan bara delvis ar
rationell och att den aterstaende delen later kanslorna styra.

Vart subjektiva tankande behover inte innebara nagot negativt; tvart om. Nar det kravdes
snabba estimeringar inom dmnen personen i fraga inte hade nagon kunskap om, levererade
personen battre vid kort betanketid an vid lang betanketid. (Dijksterhuis m.fl. 2009) P& 90-
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talet genomfdrde Hsee (1996) ett experiment som visade att ménniskor fattar olika beslut nar
de stélls infér samma val i olika situationer. Forsokspersonerna ombads att vélja mellan tva
uppslagsverk: ett nytt som innehoéll 10 000 ord och ett gammalt och slitet som innehdll 20 000
ord. Valet foll oftast pa uppslagsverket med 20 000 ord. Nér de tva uppslagsverken bedémdes
enskilt vardesattes dock det nyare och mindre omfattande uppslagsverket hogre. (Hsee, 1996)

Mansklighetens formaga till rationellt tankande ska dock inte negligeras. Berdakningar som 26
X 23 ar omojligt att genomfora utan var rationella formaga. En undersokning av Dijksterhuis
m.fl. (2006), visade att vid kop av enklare produkter som schampo och klader upplevde
konsumenter storre tillfredstallelse om de pa ett rationellt satt jamfort olika produkter, medan
konsumenter som kopt mer komplexa produkter, som en ny bil eller mobler, kdnde hogre
tillfredstéllelse om de lyssnat till sina kénslor. (Dijksterhuis m.fl. 2006)

Men é&r verkligen industriella kunder sa irrationella i sina beslut, och vad har dessa
psykologiska studier att géra med val av limtréleverantor? Val av limtraleverantdr kan vara en
komplicerad fraga, dar det undermedvetna har storre betydelse dn vad man kan tro. Manga av
0ss tror att beslutsprocesser inom storre foretag ar fullstandigt rationella, men Jakobsson &
Soderstroms (2009) undersokningar visar att manga beslut fattas mer eller mindre pa kansla
och inte genom rationellt berdknande. Vissa beslut som fattas baseras &ven pa
informationsbrist. Manga valjer exempelvis stal framfor limtra; inte pa grund av stalets
overlagsna egenskaper utan pa grund av bristande kunskaper gallande limtra Jakobsson &
Soderstroms (2009). Jag antar att detsamma galler valet av leverantor. Beslutsfattare 1agger
nog inte ner allt for stor moda pa att ta reda pa vilken leverantdr som passar ett specifikt
projekt bast utan tar en pa magkéansla alternativt véljer den som &r billigast, &ven om det finns
fler viktiga kriterier an pris.

Vidare visar Jakobsson & Sdderstroms (2009) undersokning att det &r oklart var besluten
fattas, och eftersom det ocksa framgick att alla aktorer har olika kriterier kan det vara av vikt
att kartldgga var beslutsprocesserna faktiskt ager rum, samt vad som ar viktigt for dessa
beslutsfattare.

3.5 Modell fér undersdékningen

Med hjélp av teorierna och resultatet kommer i diskussionsavsnittet att presenteras en modell
som delats in i tre steg: ”Vem &r viktig?”, "Hur fattades besluten?” och ”Situation”.

Under Situation presenteras de olika situationer som uppstatt. Dessa tematiseras efter karaktar
och liknande situationer har slagits samman. Fran de olika situationerna gar det att utlasa hur
beslutet fattades och slutligen vem som var med och fattade den sortens beslut.

Syftet med modellen &r att visa om kunderna ar fullstandigt rationella eller om andra saker kan
paverka valet av leverantor. Utifran teorierna gar det att utlasa att beslut kan fattas pa de fyra
olika satt som aterges i Tabell 5. Den sédger att kunden kan fatta beslut beroende pa sina
personliga preferenser, foretagets forutsattningar, begrénsad rationalitet och att kunden kan
fatta beslut pa magkéansla.
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Figuren lases genom att man startar i mitten under ”Situation”. Sedan foljer man linjerna for
att se hur beslutet fattades i den sortens situation. Som Figur 5 visar kan beslut grundas pa
olika orsaker. Dérefter foljer man linjerna tills man ser vem som inblandad i beslutet.

=

Hur
fattades
besluten?

Hur fattas
besluten?

besluten?

Hur fattas
besluten?

Figur 5. Exempel pa kartlaggning.
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4 Metod

I metodavsnittet presenteras vilken metod som anvands; hur data samlades in och
behandlades.

4.1 Fallstudiemetodik

Det viktiga med denna undersokning &r att ta reda pa hur foretagen agerar i praktiken och
varfor — inte hur de onskar agera. Darfor framgick den ganska snart att en fallstudie som
undersdkningsredskap var det lampligaste. Metoden ar lamplig nér det inte & mojligt att
paverka omstandigheterna (vilket inte ar mojligt i denna undersokning) samt nar
fragestallningarna ar hur och varfor. Det ar detta som ska kartlaggas. Undersdkningen
genomfors for att ta reda pa hur och varfér byggforetagen véljer en viss leverantor av limtra,
samt vilka kriterier som ar viktiga. (Yin, 2006)

Multipla fallstudier

Fallstudier kan hantera ett specifikt fall eller multipla fall. Multipla fall ger fordelar i form av
att resultaten blir mer dvertygande, och den Overgripande studien anses vara mer robust
(Herriot & Firestone, 1983). Multipla fallstudier &r daremot omfattande. Jag drog darfor
slutsatsen att det var av vikt att fanga en viss variation, samtidigt som det gavs en relativt
allsidig bild av varje fall.

Fallstudier genom kvalitativa intervjuer

Intervjuer hor till de viktigaste informationskallorna nér det kommer till fallstudier. Det ar
vanligt med intervjuer av éppen karaktar, alltsa att det fors en diskussion dar den som
intervjuar haller sig till en rod trad men inte strikt haller sig till fragorna. En effektiv metod ar
att lata den intervjuade personen namna kontaktpersoner som i sin tur kan intervjuas. Den som
haller i intervjun har tva uppgifter att folja: Att i grova drag folja protokollet, och att formulera
fragorna sa det inte uppstar nagra svarigheter att forsta dessa. (Yin, 2006)

Kvalitativa intervjuer bygger till stor del pa intervjuarens férmaga att tolka svar. Detta skiljer
sig fran kvantitativa intervjuer som handlar om att omvandla respondenternas svar till siffror.
(Yin, 2006)

4.2 Tillvagagangssatt

Population

Populationen ar hela den grupp som undersokningens resultat ska aterspegla. | denna studie
bestar populationen av foretag som bestaller limtra till specifika projekt. Ur populationen gors
ett urval som ska representera hela gruppen. (Juslin & Lindstrom 1998)
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Urval

Valet av fall kan starkt paverka vilket arbetets resultat blir. Populationen limtrdanvéandare &r
inte pafallande stort. Detta innebar att det inte finns utrymme att stratifiera urvalet, eller gora
ett systematiskt urval. Samtliga projekt som patraffades, tillfragades om de ville ta del av
undersdkningen.

Kunderna som ingick i studien hamtades fran:

e Kontaktuppgifter fran Setra
e Kontaktuppgifter fran kommuner
e Byggprojekt fran branschininriktade tidskrifter

En majoritet av kunderna i undersokningen kommer fran kontaktuppgifter fran Setra.

Segmentering
| den population undersokningen omfattar finns tva olika huvudgrupper av kunder som agerar
helt olika. Dessa tva grupper ar:

e Konstruktorer — Byggforetag kontaktar dessa konstruktoérer med en enklare ritning pa
ett byggprojekt. Konstruktéren goér en mera specifik ritning av projektet.
Konstruktoren begar offert fran alla leverantérer som kan vara inblandade. Det kan
vara limtraleverantorer, fundamentgjutare, platslagare med mera. Déarefter beslutar
konstruktoren vilka som far vara leverantorer och koper in allt som behdvs for
projektet och sander det till byggforetaget, som da far hela projektet i en byggsats.
Byggforetaget behover inte engagera sig i inkop utan kan koncentrera sig pa
monteringen. Eftersom konstruktorerna koper in material at manga byggforetag ar de
betydande kunder.

e Byggforetag — Dessa koper in material antingen fran olika leverantorer eller fran
konstruktorer.

Erfarenhet av montering

Under analyserna av intervjuerna gick det att skilja pa erfarna och oerfarna kunder i vissa
avseenden. Vad som ar en erfaren respektive oerfarna kund ar svart att saga. Uppdelningen
bygger pa helhetskéanslan av intervjuerna och sjalvfallet hamnar vissa i en grazon. En tydlig
beskrivning var dock antalet kop per ar. Forenklat kan oerfarna kunder beskrivas som kunder
som koper in limtra ungefar en gang om aret eller mer séllan, och erfarna tva, tre ganger om
aret eller mer frekvent.

Storlek

Kunderna kommer &ven i resultatet och analysen att delas upp i stora och mindre foretag. Med
mindre foretag menas farre &n 50 anstéllda; mellanstora foretag 50 — 249 anstéllda och stora
foretag fler an 249 anstéllda. (Stendahl m.fl., 2007) Endast ett foretag hamnade i segmentet
mellanstora féretag med en handfull anstalldas differens. For att forenkla resultatet klassas
aven denna kund som stor.

Kunderna representerar inte leverantdrernas marknadsandelar och kan darfor ge en snedvriden

bild. Av denna orsak har inga kvantitativa data tagits fram, utan all information har tolkats
med hénsyn till hela samtalet med kunden.
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Kunderna kommer fortséttningsvis erfarenhets- och storleksmassigt att delas upp efter dessa
principer.

Forstudier och Testintervjuer

For att intervjua ratt personer var en viktig del i forstudien att ta reda pa vem som stod for
beslutet av leverantor. Eftersom limtrd &r en relativt stor investering, gjordes antagandet att
fler personer &n inkdparen kunde vara engagerad i leverantérsvalet. Forstudierna, som gick ut
pa telefonsamtal, visade dock att det i stort sett enbart var inkdparen som valde leverantor men
att platschefer hade inflytande. Malet var darfor att for varje fall forsoka intervjua bade
inkOpare och platschef. Av forstudien framgick att inkdparen var den som ensam fattade
beslut om inkop. I det slutgiltiga frageformularet fanns det kvar en fraga om vem som fattade
beslut. Detta for att finna eventuella undantag. Forstudien hade dock gett en visning om vem
som skulle kontaktas.

Infor huvudintervjuerna utfordes, som Figur 6 visar, testintervjuer med bade konstruktorer och

byggforetag. Efter varje intervju omformulerades fragorna tills de blev tydligare och
uppfattades ratt av de tillfragade. Totalt utfordes fyra testintervjuer namligen:

el B
! bygsforetag byggforetag

I» Inkdpare Inkopare Inkopare

Platschef

Figur 6. De fyra testintervjuerna och vem som intervjuades.

Syftet med dessa intervjuer var att testa fragor samt fa uppslag till nya. Efter varje intervju
granskades frageformularet for att se vilka fragor som skulle tas bort eller omformuleras och
om nya fragor uppstatt. Detta arbete inleddes med att teoriavsnittet skapades. Detta innebar att
de flesta fragorna redan fanns vid testintervjuerna. Vissa fragor tillkom under testintervjuerna
nar det visade sig att den tilltankta fragan inte réackte till for att ge en klar bild av hur beslutet
gick till. Ett exempel &ar fragan om hur manga leverantérer som kontaktades innan beslut om
kop. Denna fraga ar snarlik fragan om huruvida olika leverantorer kontaktades vid olika
tillfallen, men testintervjuerna visade att tillaggsfragan var befogad. Ett annat exempel &r
fragan om argument till kop. Denna fraga ar snarlik fragan kriteriers vikt. Det finns tva
anledningar till att dessa tva snarlika fragor anvandes. Den forsta anledningen ar att kunder
kan tala osanning eller undvikande kring kansliga fragor och sadant ar lattare att upptacka om
samma fraga stélls pa olika sétt. Den andra anledningen &r att kriteriernas vikt dar en mer
generell fraga medan argument till kdp &r en specifik fallfraga.

Huvudintervjuerna

Fallstudierna bygger pa intervjuer dar inkopare och platschef besoktes. Se Tabell 6. | vissa fall
har den intervjuade sjalv foredragit telefonintervju, eller sa har langa avstand gjort att
telefonintervju varit att foredra. Intervjuerna var 6ppna och de intervjuade var pratglada.
Intervjuerna varade mellan 60 och 100 minuter. Huvuduppgiften blev att forsoka halla ratt
spar genom intervjuerna. De personliga intervjuerna spelades intervjuerna in och under
telefonintervjuerna bads de intervjuade att ha forbiseende med pauser medan anteckningar
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fordes; tid som ibland gav respondenten mer tid att tinka pa frdgan och komma med
ytterligare kommentarer.

Planen var att intervjua bade platschefer och inkdpare pa alla stéllen och dessutom besoka
arbetsplatser. Det visade sig vara lattare sagt &n gjort. Platschefer var mer stressade &an
inkOpare och hade mindre tid 6ver till att intervjuas. Att sedan bestka arbetsplatser var annu
svarare. Det var oerhort svart att lyckas kontakta ett foretag som var i fard att resa stommen.
Oftast var hela projektet redan klart. Manga byggforetag var dock sma, och inkdparen var
oftast delaktig och val insatt i sjdlva byggandet. Inkparen kunde beskriva vad som héande pa
arbetsplatsen och vilka problem som uppstatt. Intervjuer med platschefer visade att inképaren
ofta var val insatt.

Det blev inte lika manga intervjuer med platschefer, som det i borjan var tankt. Intervjuerna
med platscheferna kan anda ses som lyckosamma. Av tre intervjuer var tva 6ppna och
frisprakiga. Genom att komplettera med inkdparens beskrivningar var det mojligt att folja
monteringen, vilka problem som uppstod och uppkomsten av positiva upplevelser. Dessa tva
berattelser presenteras under kapitlet Resultat.

Tabell 6. Foretagets storlek, erfarenhet och de intervjuades roll i féretaget pa foretag som ingick i fallstudien

Beskrivning Storlek Erfarenhet Roll

Byggforetag Stor Lég Inkopare/Platschef
Byggforetag Stor Lag Inkopare

Byggforetag Stor Lég Projektchef/Inkdpare
Byggforetag Stor Lag Inkopare/Projektledare
Byggforetag Liten Lag Platschef/Inkdpare
Byggforetag Liten Hdg Platschef/Inkdpare
Byggforetag Liten Hog Projektledare/Inkdpare
Byggforetag Liten Hog Projektledare/Inkdpare
Konstruktor Liten Hog Konstruktdr/Inkdpare
Konstruktor Liten Hog Agare/Konstruktor/Inkdpare

Totalt genomfordes 14 intervjuer med 10 olika foretag. Tva kunder ar konstruktorer. Fyra av
de intervjuade ar stora byggforetag och fyra intervjuade tillhér mindre byggforetag.

Eftersom de intervjuades personligheter skilde sig fran varandra var vissa personer pratglada,
samtidigt som andra inte vagade eller saknade information for att kunna uttala sig i olika
fragor.

Frageformular
Eftersom intervjuerna riktades mot beslutsfattare (inkOpare) och anvandare (platschef), och
dessa har helt olika relationer till produkten, utformades tva olika formular.

Intervju med platschefer

Formuléaret till platschefen bygger inte pa nagra teorier och innehaller heller inga direkta
fragor (annat an stodfragor). Malet var istéllet att platschefen skulle beratta om hur det gick till
nar limtra kom till platsen och vilka saker som varit bra eller daliga. Tanken med detta var att i
fallstudierna fa fordjupad insyn i de specifika fallen, for att undersoka om det gick att se
kopplingar mellan kundernas val av leverantor och vad som hande pa arbetsplatsen.
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Intervju med inkopare

| resultatavsnittet presenteras varje fraga for sig. Svaren &r i vissa fall en sammanfattning av
vad alla kunder svarade och i andra fall ar de en enda kunds asikt. Om det &r en eller flera
svaranden framgar i texten. Uttrycket "kund” forekommer frekvent i texten. Det syftar pa
leverantorers kunder, alltsd konstruktorer, mindre och storre byggfdretag. Kunderna har i sin
tur kunder, men dessa kallas i detta arbete istéllet for byggherrar.

Formularet till inkoparen som 6verskadligt ses i Figur 7, var utformat efter olika teorier som
beskrivs i teoriavsnittet.

e Fraga 1 bygger pa teorin om helhetsintryck. Jag ville att inkdparen skulle beratta om
sina subjektiva och objektiva synpunkter pa de olika leverantérerna. Denna fraga var
tankt att ge svar pa ifall inkdparna fattade beslut baserat pa magkansla.

e Fraga 2, 3 och 8 bygger pa teorierna om begransad rationalitet. Dessa fragor &r
konstruerade for att ge svar pa i vilken utstrackning kunden soker information om
leverantorerna.

e Fraga 4 och 5 baseras pa teorierna om kunden som avnamare.

e Fraga 6, 7 och 9 ar en kombination av teorin om en leverantors erbjudande, vad
kunden upplever som varde, samt hur olika kunder uppfattar samma erbjudande.

e Fraga 10 och 11 bygger inte direkt pa teorier utan var fragor jag avslutade intervjuerna
med om tid fanns. Syftet med frdgorna var att forsoka finna okanda problem som
limtraleverantorerna latt kan atgérda.

Frageformularet byggde pa 16 huvudfragor. Dessa ses i Figur 7 som fargade i mitten. Till
vanster ses amnen. Dar visas vilken teori fragan var amnad att ge svar pa. Till hoger om
fragorna ses forklaringar till vad vissa fragor innebar, for att minska eventuella oklarheter.
Fragornas ordningsfoljd ar ett resultat av hur de foll sig mest naturliga under testintervjuerna.

Rubriksattningen i resultatet kommer att baseras pa de fragetyperna i Figur 7. Fragornas
utformning aterfinns under varje rubrik samt i Bilaga 1.
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Amne Fragetyp Férdjupningav fraga
magkansia Bakgrundsinformation

Begrinsad rationalitet? Informationssok Vilken information fattar
kundenbeslut pa?

Kunden som avnamare Vern beslutade Vem fattar besut?
Hur mycket engagerade

Erbjudande & CPV — sig de olika parterna?

Logistik
Radgivning Leveran?ﬁirens ryktle
= - LeverantorensKvalité
npassning Leverantarens

Kritiska kriterier

Kriteriersvikt flexibilitet
Argument till kop Aldre erfarenheter
Begransad rationalitet? Leverantorsalternativ TEkn'Spk Sl s
ris

Okandaproblem? Bast / Samst med limtra | Tekniska specifikationer
Relationer Service

Figur 7. Till vanster om fragetyperna visas vilket amne fragan tillhor och vilken teori den bygger pa. Till hoger
visas forklaringar av vad fragetypen innefattar.

4.3 Behandling av data

Triangulering

Vid undersokningar har det ofta hant att hela studien byggt pa en sorts informationskalla, till
exempel arkivstudier eller observationer. Studierna har inte byggt pa en enda intervju. Att
soka information fran flera kallor, innebar hogre reliabilitet an om informationen kommer
enbart fran en kalla. Informationen maste dock hanteras pa ratt sitt, exempelvis genom
triangulering. Triangulering &r en metod som gar ut pa att samla in information fran flera olika
kallor som styrker samma antaganden. (Yin, 2006) Hur informationen till de enskilda fallen
tillhandahalls askadliggors i Figur 8.



Diskussion
med
handledare

Diskussi
Verksamhets- ——— Isr::;mn

%3 2
information % virdféretag

Slutsats

Kunders
asikter om
varandra

Intervju med
kunder

Figur 8. Triangulering dér all information analyseras for att skapa en slutsats.

Tematisering

Eftersom intervjuerna var 6ppna, kom fragorna inte alltid i samma ordning. Ett och samma
amne kunde komma upp vid flera tillfallen fran olika synvinklar. Svaren pa vissa fragor kunde
aven ligga dolda i andra svar. For att kunna reda ut informationen anvéandes tematisering som
metod. Det innebér att all information om ett visst tema, oavsett var den hittades, flyttades till
ratt fraga. Alla kunders fragor sorterades och styckades upp, sa att varje fraga foljdes av alla
kunders svar. Genom hela processen behdlls informationen om vilken kund som gett ett
specifikt svar.

Datareduktion
Eftersom samtliga intervjuer varade mellan 60 och 100 minuter aterfanns mycket information.
For att 6ver huvudtaget kunna tematisera data var en reduktion av dataméngden nédvéndig.

Kvaliteten i en undersokning kan delas upp i tva parametrar, validitet och reliabilitet.
Slumpmassiga fel sénker reliabiliteten, samtidigt som systematiska fel sénker validiteten.
Detta innebér att med lag reliabilitet tillhandahalls ett otillforlitligt resultat som vid nésta
undersokning troligen kommer se annorlunda ut. Med lag validitet tillhandahalls ett icke
relevant resultat. (Juslin & Lindstrom, 1998) Data beholls eller sorterades bort beroende pa
dess validitet och reliabilitet. 1 det har fallet sorterades data som inte hade med
fragestallningen att gora bort. Eftersom overvagande delen av de intervjuade var kunder till
Setra, fanns risken att svaren blev skeva till Setras fordel. Om det inte gick att utesluta att
svaren var vinklade togs svaren bort.
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5 Resultat

Nedan under 5.1 presenteras tva fall. Syftet med att presentera enskilda fall &r att ge lasaren en
okad forstaelse for hur ett projekt kan ga till och hur kunden tanker och agerar.

5.1 Tva fallbeskrivningar

Medan inkoparna intervjuades med specifika fragor ombads platscheferna beréatta kring deras
projekt; om de kom ihag nagot bra eller problematiskt med hanteringen av limtréa.

| stycke 5.1 presenteras tva fall fran tva olika kunder. Informationen kring fallen &r en
kombination av redogorelser fran platschefen och inkdparen.

5.1.1 Kundl1

Denna kund &r ett stort byggforetag och det aktuella projektet var en skolbyggnad. Limtréets
omfattning var taket. VVaggarna var i betong. Inkdparen och platschefen har nara kontakt, och
samarbetar ofta i olika fragor. De bygger inte med limtra allt for ofta utan uppger att det
intraffar ungefar en gang vartannat ar.

Forberedelser

Kunden var ute i god tid med att begédra offerter, vilket Setra vann med l&gsta pris.
Tidsmassigt fanns darfor inga problem. Konstruktionen var komplicerad dar manga vinklar
avvek fran 90°. Flera flyglar hade vinklar pd 105° samtidigt som taket sluttade, vilket
resulterade i att ingen balk blev den andra lik. Balkarna var tvungen att kapas i tva plan, alltsa
bade horisontellt och vertikalt. Denna komplicerade kapning orsakade bekymmer for
platschefen som inte visste hur han skulle 16sa det. Setra var den som vunnit offerten och var
den som skulle leverera traelementen sa platschefen kontaktade dem om sitt problem. Det
visade sig att Setra hade kapacitet att kapa i tvd plan. Men att kapa i tva plan var nagot
avancerat, och platschefen kunde inte bara acceptera Setras forsékran att de kunde kapa pa
fabrik utan han kontaktade dagligen Setra och forde diskussioner innan han évertygades om
att Setra verkligen hade kapacitet att gora detta.

Problem uppstar

Byggnaden som skulle uppféras skulle erséatta en &ldre byggnad, och man planerade att
anvanda samma grund som den gamla for att pa sa satt spara tid och pengar. Samtidigt gjordes
alla planeringar att borja montera upp den nya byggnaden fran den norra sidan, och fortsatta
sOderut. Vid rivningen av den gamla byggnaden gjordes en upptackt att den norra delen av
grunden var undermalig och var tvungen att géras om. Att géra om grunden skulle forsena
monteringen med tva veckor nar det var planerat att borja montera i den norra delen. P& grund
av alla komplicerade vinklar var det inte mojligt att anvanda de norra balkarna till den sodra
delen, men Setra kund till kundens lattnad stalla om ordern sa att de sodra balkarna skulle
komma forst.

| ett sent skede upptéckte platschefen att konstruktorerna glomt att rita in ventilationshal och
det blev ytterligare ett samtal till Setra. Aven detta kunde Setra l6sa, och dven om kostnaden
okade pa grund av andringar med kort varsel var kunden vid det har laget riktigt imponerade
av Setras flexibilitet och service.

Nar balkarna vél levererades, reagerade platschefen pa att de inte levererades i den ordning
som de skulle monteras. Visserligen kom balkarna for sddra sidan, men den balk som skulle

25



monteras forst 1ag inte tillganglig, och de blev tvungna att sortera balkarna sjilva vilket
uppfattades som ett problem.

Sjalva monteringen var dock enkel. Konstruktionen var komplicerad men eftersom allt redan
var bearbetat fran fabrik, var det bara att pussla ihop allt. Allt fungerade perfekt och bitarna
foll pa plats. De behdvde enbart justera en eller tva balkar. Vad felet for detta berodde pa ar
oklart och problemet var nagot platschefen viftade bort.

Kénner kunden sig séker med att anvanda limtra?

Nej. Kunden bygger i limtra ungefér var annat ar och far darfor aldrig tillfalle att skapa nagon
rutin. Detta projekt var komplext till konstruktionen men enkel i montering. Det var bara en
vaning, och enbart taket var i limtra. Kunden klarade darfor av att montera sjélv. Projekt som
kraver mer komplicerade monteringsmoment skulle kunden inte vaga sig pa, men blir det
aktuellt skulle en leverantor som kan erbjuda montering fa jobbet. Om montering ska kopas in
eller inte kan beslutas tidigt i ett projekt, och kan avgoras dven av andra beslutsfattare. Om
kunden avser att montera sjalv och inser att de saknar manskap for att klara av det eller att
tiden borjar bli knapp, har inkdparen och platschefen befogenhet att besluta om sadant sjélva.

| stort anser bade inkdparen och platschefen att det ar fordelaktigt om leverantorerna kan
erbjuda montage, men samtidigt papekar de att Setra bara kan leverera raka balkar. Raka
balkar &r relativt enkelt att montera, och for att kunder ska kdpa med montage krévs mer
komplexa konstruktioner som vélvda balkar. Platschefen och inkdparen &r eniga om att ifall de
skulle kopa in montage skulle det vara sjalva kompetensen de betalade for snarare &n
arbetsmomentet.

Platschefen tror att erbjuda montage kan vara ett sétt att locka kunder som vill kopa sig fria
fran risker. Att montera innebar alltid en risk. Det kan exempelvis bli extremt daligt vader
under monteringstiden. Nar kunderna lagger anbud pa byggen, har de ingen mdjlighet att
rakna med i budgeten att de ska anvanda exempelvis vaderskydd eller liknande. D4 vinner ett
annat byggféretag. Om leverantorerna erbjuder monteringstjanster kan de raka ut for samma
problematik som byggféretagen att de inte kan rékna med kostnader for problemen. Riskerna
forskjuts darfor till leverantorerna.

5.1.2 Kund 2

Denna kund &r ett mindre foretag som gjorde ett stérre bygge med omfattande anvandning av
limtrd, men dven har var véggarna i betong. Detta foretag har storre vana av att arbeta med
limtra an det forra, och bygger i snitt tva till tre byggnader i limtra per ar.

Forberedelser

De begér fortfarande offerter och priset ar oerhdrt viktigt. Helhetskanslan av leverantéren gor
aven den sig talande och pa senare tid har Setra anvants ofta. | motsats till forra kunden, som
valde Setra utan att veta att leverantoren kunde bearbeta trdelementen, &r den aktuella kund
medveten om vilken sorts bearbetning och service Setra kan ge. Projektet krédvde en relativt
komplex konstruktion, och kunden ritade den inte sjalv. Daremot lat de heller inte Setra géra
den, utan kontaktade en extern konstruktor. Darefter bestalldes balkar fran Setra. Kunden
gjorde dock aktivt valet att inte fa alla balkar fardigkapade. Anledningen till detta var att delar
av byggnaden var sa komplext att de ville kunna justera efter hand som arbetet fortskred. Att
justera efter hand later som en ineffektiv metod, men kunden har aven vid tidigare tillfallen
arbetat pa detta satt. Varfor konstruktdren inte gjorde sa exakta ritningar att justeringar inte
behovdes forklarades inte. Forklaringen kan ligga i att limtréet skulle vara synligt och
samtidigt behévde de dra en del ventilationsledningar och det behdvde goras pa ett snyggt satt.
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Problem kan uppsta vilket kan innebara att de maste gora andringar i planeringen, exempelvis
paborja resning av balkar tidigare an planerat. Balkarna kom tva veckor innan de skulle
anvandas.

Just in time &r viktigt i teorin men i praktiken fungerar det inte.”
-Platschef om lagerhallning

Utover det, tog det ytterligare fyra veckor innan sista balken lyfts upp fran marken for att
monteras. Kunden monterade sjalv och allt fungerade problemfritt. Monteringen av de
fardigkapade balkarna var som att 1&gga ett pussel, och fungerade perfekt. Uttrycket perfekt
férekom hos de flesta kunder. Platscheferna rédknade alltid med att det skulle kunna bli stora
problem under monteringen, och att det fungerade perfekt tolkas som att inga stora missdden
intraffade.

Problem uppstar

Inte heller till detta projekt anvandes vaderskydd, och ett problem var att beslag och platar
kunde farga av sig pa limtraet. Regnar det under lang tid kan det bli 6ver en meter langa
missfargningar, och eftersom det &r ett levande material sugs missfargningen in i traet. Denna
missfargning maste slipas bort, och det kan bli en annan nyans pa den nyslipade traytan. | det
har fallet malades traelementen sa missfargningarna orsakade inte nagra bekymmer. | andra
tillfallen, nér trastrukturen ska vara synlig, kan det spela stérre roll.

Kéanner kunden sig séaker med att anvanda limtra?

Platschefen ké&nner sig bekvdm med att arbeta med limtrd och ser ingen anledning att
leverantorerna ska erbjuda montering. Projektet fallet handlar om var komplicerat, men anda
klarade kunden sjalv av att montera. Leverantorer som erbjod montage skulle inte ses som en
konkurrent, utan bade platschefen och inkodparen ar 6verens om att det skulle vara en vardefull
tillgang nar de har mycket att géra och helt enkelt inte hinner med.

Till skillnad fran forra kunden var det inte kompetensen kunden betalade for om de kopte in
montage utan kunden skulle enbart betala for att latta pa sin egen personals arbetshorda.

5.2 Intervjuerna

Nedan presenteras de separata fragorna. Varje rubrik introduceras med fragestallningen for
resultatet.

5.2.1 Bakgrundsinformation

e Fraga: Vilken bakgrundsinformation hade du gallande de olika leverantdrerna och
deras erbjudande? Kan du beskriva leverantérerna?

Denna fraga utformades for att ge svar pa i vilken utstrackning personliga preferenser spelar in
i valet av leverantor. FOorvantningarna var att kunderna skulle beskriva de olika leverantorerna
i olika nischer, men det blev mer &n sa. De erfarna hade starka asikter géllande de olika
leverantérerna, bade positiva och negativa.
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Oerfarna kunder

De oerfarna kunderna hade ingen konkret uppfattning om de olika leverantdrerna. Néar de
skulle rédkna upp leverantérerna, namngav de konstruktorer lika ofta som leverantorerna.
Bilden av Sveriges tre stora leverant6rer och ett antal mindre delas inte av alla.

’Setra och Martinson gor limtra... det &r en som goér valvda™
-En kund glémmer bort Moelven

Erfarna kunder
De erfarna kunderna talade i storre utstrackning om Téreboda och Langshyttan an Moelven
och Setra. Det rykte som fabrikerna byggt upp innan de koptes upp av de tva storre
koncernerna har etsats sig fast hos kunderna. Vid nagra tillfillen namndes utlandska
leverantorer fran Holland och Danmark; ofta i en negativ klang, men samtidigt har kunderna
forklarat att de inser att det var lange sedan de kopte fran dessa, och att de mycket val kunnat
béattra sig.

Martinson beskrevs generellt som totalentreprendren, Moelven var leverantdren med stort
utbud, samtidigt som Setra egentligen inte fick nagon egen nisch. Troligen beror det pa att
Setra inte erbjuder nagot nagon konkurrent inte kan erbjuda.

5.2.2 Informationssok

e Fraga: Vid offerten, vilken information begarde du och vilken sorts information var
viktig?

Denna fraga skapades for att ge svar pa vilka komponenter som har betydelse nar leverantor
ska viljas, och pa vilka grunder kunden fattar sina beslut. Forvantningarna var att
grundkriterierna skulle vara pris och leveranssdkerhet, men att det skulle kunna skilja
beroende pa omfattning pa kopet, och hur ofta kunden kopte limtra. Detta stimde i viss
utstrackning, men samtidigt verkar manga beslut fattas pa mer subjektiva bedémningar. Priset
var den viktigaste faktorn. Dérefter kom tekniska specifikationer eller leveransséakerhet.

Ju mer erfarna kunderna blev desto mer kom tillit pa tal. De erfarna kunderna tog mer sallan in
offerter, utan anvande sig av prislistor fran de olika leverantérerna. De kunde alltsa sjalva
rékna ut vem som var billigast. Detta gjorde att dessa kunder kunde ge en prisbild till sin kund
redan innan limtréleverantdrerna kontaktats. Sedan, om kunden vunnit byggprojektet
kontaktade kunden den limtréleverantor som prisméssigt verkat mest fordelaktig. Flera av de
erfarna kunderna foredrog en av leverantorerna och alla tre leverantérerna namndes
atminstone en gang som favorit.

Slutsatsen blir att sallankopande kunder ofta helt gar efter pris, medan de mer erfarna
kunderna redan har egna prislistor. De erfarna kunderna tar &ven med de relationer de har i
bedémningen. Vissa forsoker halla en god relation med bade Setra och Moelven och koper lite
av bada.

5.2.3 Anlitas olika leverantorer?

e Fraga: Anlitas olika leverantorer vid olika tillfallen?

Denna fraga formulerades for att ge svar pa i vilken utstrackning kunderna forsokte finna den
bésta l6sningen i form av pris, eller om kunderna nojde sig med en tillfredstéllande 16sning.
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Det gick att skilja pa de oerfarna och de erfarna kunderna.

Oerfarna kunder

De oerfarna som sallan kopte limtra havdade att de till varje projekt Iat leverantorerna lamna
offerter. Vid frdgan varfor de inte foredrog att skapa en relation med en leverantor var svaret
enkelt: Dessa kunder bygger sa sallan i limtrd att det inte ar lont att forsoka skapa en relation
med nagon leverantdr. Aven om limtra vid ett specifikt projekt ar betydande, &r det en
forsumbar del for en kunds inkép under ett helt ar. Dessa kunder har manga andra leverantorer
som de maste prioritera att skapa relationer med framfor limtraleverantorerna.

En oerfaren kund havdade att de oftast enbart kontaktade Martinson, och detta pa grund av att
Martinson kan erbjuda helhetslosningar.

Erfarna kunder

De erfarna kunderna har oftast nagon sorts relation med mer &n en leverantor. | regel kper de
dock mest fran en av leverantérerna och de erfarna kunderna ar trogna. Flera havdade att de
till 90-95% kopte fran en leverantor. De 6vriga 5-10% kopte de fran den andra leverantoren,
mest med avsikt att halla bada leverantérerna igang. Vid flera tillfallen beskrev kunderna att
de genomforde kop dar de redan i forvag bestamt sig att deras ordinarie leverantors konkurrent
skulle fa leverera. Erfarna kunderna anvéande sig av egna prislistor och visste vem de skulle
vanda sig till. Aven om det fanns fragetecken, var det enklast att vanda sig till en leverantor,
och dven om priset inte varje gang blev optimalt ansag kunderna att de sparade in en anstalld
pa att inte jamfora leverantrerna varje gang. En annan kund valde att inte kontakta den
leverantor med l&gst listpris forran det var klart att projektet skulle genomforas.

Da slipper leverantren hantera projekt som aldrig blir av kan
sanka sina priser till mig”
-Kund om hur de hanterar leverantdrer

En erfaren kund svarade kortfattat: ”Nej!” pa fragan huruvida han anvéande andra leverantorer.
Anledningen férmodas vara stark personlig relation.

5.2.4 Vem beslutade?

e Fraga: Var nagra andra beslutsfattare med i beslutsprocessen?

Forundersokningen visade att inkOparen ensam var den som fattade beslutet, och att denne i
vissa fall influerades av platschefen. Darfor riktades intervjuerna mot dessa tva. Denna fraga
fanns med anda for att finna fall dar andra varit inblandade och férundersokningen visat fel.
Platschefer influerar pa sa satt att om det inte fungerat bra med en leverantor sager han ifran.
Det skilde dock stort mellan olika kunder. Hos vissa kunder verkade platschefen och
inkdparen fora omfattande diskussioner och samarbeten, samtidigt som andra inkOpare inte
hade namnvart mycket kontakt med platschefen. Om nagon annan beslutsfattare varit
inblandad i sjalva kopet, har det oftast handlat om att traelementen maste levereras en viss dag
eller lastas av pa ett visst satt. De verkar inte ha lagt sig i sjalva valet av leverantor.

Ett undantag var ett fall dér flera personer fran bade byggherren och kunden gemensamt kom

Overens om att kontakta Martinson. Beslutet fattades i detta fall av andra beslutsfattare an
inkoparen. Den viktigaste fragan i detta projekt var att bli klar sa fort som majligt, och da
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spelar s& mycket annat dn inkopspriset roll. En annan kund forklarade att beslutet att vélja
Setra egentligen var ett onskemal fran byggherren som ville ha lokalproducerat.

5.2.5 Delaktighet

e Fraga: Hur mycket lagger sig olika parter i och vad ar viktiga fragor for dem?

Denna fraga skapades for att ge svar pa hur engagerade de olika rollerna var i att fatta det
optimala beslutet. Studien visar att kunderna séllan har resurser nog att fatta det optimala
beslutet utan ndjer sig med ett tillfredsstallande resultat. Ofta &r inkparens uppgift inte bara
att skaffa in varor till 1agsta pris, utan att projektet ska fardigstallas inom den givna budgeten.
Detta innebér att det ibland for inkdparen kan vara viktigare att veta att de slipper problem
som i slutdndan kan vara dyrare an sjélva inképskostnaden.

5.2.6 Erbjudande och CPV (absolut + i férhallande till konkurrenter)

e Fraga: Vad ar viktigt gallande dessa punkter och upplevs problem?

Erbjudandet ar som bekant uppdelat i fem komponenter: varan, service, logistik, radgivning
och anpassning. Rykte hor inte dit, men ndmndes ofta i sammanhanget att den tas med hér
anda. Fragan om erbjudande skapades for att ge svar pa hur viktiga de olika delarna av en
limtraleverant6rs erbjudande ar fér kunden.

5.2.6.1 Rykte

Syftet med fragan var att ta reda pa i vilken omfattning kundernas val styrs av rykten och
erfarenheter och hur kundernas subjektiva syn ar pa de olika leverantérerna. Forvantningarna
var att kunderna skulle ha omfattande subjektiva synpunkter om leverantorerna.
Forvantningarna uppfylldes delvis. Manga kunder hade starka asikter om olika leverantorer,
men det &r svart att saga hur subjektiva eller sakliga sikterna ar.

Stor och palitlig

Viktiga kriterier var en leverantdrs ekonomiska position och hur vélk&nd den var. Kunderna
vill slippa problem av olika slag och véljer déarfor att anvénda sig av en leverantdér med stadig
ekonomi som funnits lange. De tre stora leverantorerna av limtrd i Sverige har i dessa
avseenden gott anseende. Just i avseendet, att slippa problem, hdvdade manga inkopare att de
garna kontaktade samma leverantér om de fungerade bra senast.

5.2.6.2 Varan

Varan &r den forsta bestandsdelen i ett erbjudande. Syftet med fragan var att ta reda pa vad
kunderna uppfattade som viktiga egenskaper hos produkten, om leverantdrerna kunde uppfylla
kraven eller om ndgonting saknades. Férvantningarna pa svaren var att kunderna inte skulle
kunna skilja pa limtra fran olika leverantorer, och att de inte skulle sakna nagon egenskap.
Detta pa grund av att det ar svart att sakna nagot som inte finns.

Kvaliteten pa produkten

| dagslaget ar det bara en kund som anser att en leverantors produkt ar battre &n nadgon annans.
Ovriga kunder anser att produkterna fran de olika leverantorerna ar likvardiga, och oméjliga
att sarskilja. Andra uppgav att de kopt limtra fran mindre limtraleverantorer alternativt
importerat limtra, och da upplevt samre kvalitet vilket gjorde att de drog sig for att bestélla
fran dessa igen. Samtliga erkande dock att det var "lange sedan” och att de egentligen inte
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vagar uttala sig om hur kvaliteten &r hos dessa i dagsldget. Ingen av de mer erfarna namnde
om de mer &n enstaka gang bestéllt fran nagon annan leverantér an de tre stora.

Overgripande anser de flesta kunder att Langshyttan och Téreboda héller bra kvalitet, och att
de ar seridsa leverantorer man kan lita pa.

Bearbetning

Tva av de erfarna kunderna ansag att det som skiljde Setra fran Moelven var bearbetningen.
Den ena kunden ansdg att Moelven hade en mer genuin bearbetning an Setra. Den andra
kunden ansag att dven om slutprodukten fran de bada var identiska, visade Moelven ett mer
rationellt tillvagagangssatt och darfor valde kunden Moelven pa grund av leveranstiderna, inte
pa grund av kvaliteten.

Utbud

Flera kunder ansag att Setra var allt for begransad i sitt utbud. De ville se grévre dimensioner
hos Setra for att inte behdva véanda sig till Moelven vid storre byggen. Krokta balkar énskades
inte i samma utstrackning. Detta beror troligtvis pa att dessa kunder redan vant sig till
Moelven. Nagra kunder onskade forvisso att Setra skulle ta upp kampen mot Moelven och
spracka monopolet pa krokta balkar.

Estetik

Flera namnde problemet som limtrd hade med granad under monteringstiden for nagra ar
sedan. Da anvandes genomskinlig plast och tejpen skapade missprydande rander. Nu anvands
svart plast och problemet existerar inte langre.

Ett annat problem som togs upp vid flera tillfallen var missfargningar fran beslag. Nar det
regnar fargar beslagen av sig och limtraet far missfargningar som sugs in i fibrerna.
Missfargningarna maste slipas bort vilket oftast ger en annan nyans &n resten av tréaet. Jag
fragade om vaxning av limtréaet skulle kunna hjalpa men ingen kund hade hort talas om vaxat
tra 6ver huvud taget och vagade darfor inte uttala sig i fragan.

5.2.6.3 Service

Service ar den andra bestandsdelen i ett erbjudande. Syftet med fragan var att ta reda pa vad
kunderna uppfattade som viktiga egenskaper hos leverantérens service, om samtliga
leverantorer uppfyllde detta och vad som saknades. | service ingar montering vilket blev en
underfraga i serviceavsnittet.

Service ar det bredaste amnet inom ett erbjudande. Allt som inte ar sjalva produkten kan pa ett
eller annat satt forknippas med service. Darfor var det oklart vad kunderna skulle svara.
Sammanfattningsvis ar kunderna nojda med servicen de far och de kan inte komma pa mycket
negativa saker om nagon leverantor.

Ritningar

Ritningarna uppfattas som bra och detaljrika. Nagon jamforde ritningarna med de som
konstruktorsfirmor gor och ansag att dessa var béttre, men var anda nojd med ritningarna de
fick idag. Generellt visades ett ointresse av att nyttja Setras konstruktorer.

Tillbehor

Ett problem som ofta togs upp var hanteringen av beslag och skruv for montering av
limtrabalkarna. Vissa svarade att de inte upplevde nagra som helst problem. Dessa var kunder
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som hade egna erfarna konstruktorer och de bestallde helt enkelt bara limtra fran
leverantorerna. Beslag, skruv, plat och allt annat som behdvs for montering skaffade de sjélva.
Dessa kunder hade heller inget behov av hjalp i form av radgivning fran leverantorerna. De
sdg leverantérerna helt enkelt som leverantérer och ingenting annat. De mer erfarna
limtramont6rerna upplevde inget problem kring beslag, skruv och plat helt enkelt for att de
alltid kopte in sddant ndgon annanstans och att de sjalva bestamde vad som skulle anvandas.

Andra kunder upplevde desto storre problem. Dessa kunder saknar egna konstruktorer
alternativt saknade konstruktorer med tillrdcklig kompetens fér mer avancerade
konstruktioner. Darfor kontaktades Moelven eller Setra for hjalp med detta och da bestdamde
aven leverantdrerna vilka beslag som skulle anvandas. Det var hér problemen skapades for
kunden. Vissa kunder lat leverantoren bestélla beslagen som da kom fran ett annat foretag.
Beslagen kunde komma veckor fore leverans av traelementen och naturligtvis maste beslagen
forvaras nagonstans. Nagon slangde in beslagen i en container och nar val traelementen kom
pa plats var det ingen som visste var de gjort av beslagen. Ibland kom heller inte alla tillbehor
samtidigt. Ena dagen kom beslagen och en annan dag kom skruvarna. Inte allt for séllan
forsvann nagon av delarna.

Ett annat alternativ var att leverantdrerna beskrev vad som skulle anvéndas till montering och
sedan var det upp till kunden att inforskaffa detta. Problemet med denna metod uppstod nér
den foreskrivna skruven var restférd och kunden inte fick allt de behdvde fér montering.
Ibland har det blivit jéktigt och de har tvingats gora en panikbestallning av de restforda
skruvarna nagon annanstans. En manad senare nar limtraet redan kommit pa plats levereras de
restforda skruvarna till arbetsplatsen eftersom platschefen glémt att avbestélla dem.
Ytterligare ett problem som kan uppsta nar en produkt ar restford, har varit att kunden inte vet
vad de ska kdpa som substitut till den restférda skruven. Da uppstod radslan att de skulle kopa
fel skruv vilket skulle kunna leda till konstruktionsfel och byggnadskollaps.

Det fanns ytterligare en kategori kunder som inte garna tog pa sig montaget och darfor inte
upplevde detta besvar. Manga av de mer oerfarna kunderna onskade att fa paketlosningar i
IKEA-stil.

Kundbemotande
Kundbemotande var av mindre viktigt bland inkdparna. Manga havdade att de hellre hade att
g6ra med en saljare som agerade professionellt &n en som de uttryckte ”smorig”.

Montering

Fragan huruvida Setra ska satsa pa montering och darigenom ga ifran sin image som
leverantor till en helhetslosning var en grundlaggande fraga i arbetet. Forvantningarna var att
vissa kunder absolut skulle uppskatta monteringserbjudande medan andra skulle bérja se Setra
som en konkurrent istallet for leverantor.

Stora byggforetag

Har gar det att gora en klar uppdelning. Storre byggforetag verkar vara mer positiva till att
kunna képa med montering an mindre. Det finns olika anledningar till detta. En betydande
anledning verkar vara att storre byggforetag saknar den kunskap som kravs for att montera
mer komplicerade stommar. Denna kunskapsbrist stracker sig fran att de undviker montage av
komplexa stommar till att de k&nner att de skulle klara av det men att det ar effektivare om
experter gor det, vilket dven leder oss in pa nasta anledning: De stdrre byggforetagen kan hitta
battre avkastning for sina byggarbetare dn att lata dem resa limtrastomme, vilket gér dem
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villiga att betala for montagetjdnst. Dessutom ser flera av de storre foretagen att
kunskapsbristen hos arbetarna innebér en fara och darfor ar det battre att Iata erfaren personal
gora arbetet.

’Sjalvklart klarar vi av det men det &r ingen idé att vi ska sta
dar och klia oss i huvudet en hel dag och fundera hur tusan vi
ska klara av det nar en erfaren montoér kan klara av alltihopa
pa nolltid”

-Inkdpare vid storre foretag

Bland de storre foretagen ses leverantérer som monterar stommar inte som en konkurrent,
tvart om. Ett av de storre foretagen samarbetade ofta med Martinson och valde bort de andra
leverantorerna av den enkla anledningen att de inte erbjéd montage.

Mindre byggforetag

De mindre byggforetagen visade inte samma lyriska fortjusning 6ver tanken att leverantérerna
skulle erbjuda montage men de var oftast inte negativa till konceptet heller. Det viktigaste for
de mindre byggforetagen &r att deras anstallda ar sysselsatta. De har kompetensen att sjalva
montera dven mer komplicerade konstruktioner. Att kopa montage skulle kunna vara aktuellt
for flera av de mindre byggforetagen om de var underbemannade. Det verkar som att mindre
byggforetag saknar formagan att omfordela sina resurser till andra projekt pa samma sétt som
de storre byggforetagen och huruvida de mindre byggforetagen skulle betala fér montering
beror mer pa konjunkturlaget for byggsektorn.

Konstruktorer

Konstruktorerna bygger inte sjalva men hanterar manga projekt i limtra. Deras asikter gar isar
om huruvida leverantérerna borde erbjuda montering, men deras resonemang kretsar kring om
det behovs eller inte, vilket blir sjalvklart eftersom leverantérerna anda inte kan bli
konkurrenter till dessa. En konstruktor ansag att det skulle kunna vara positivt att ha
mojligheten eftersom det pa vissa stallen i Sverige inte finns byggforetag med tillracklig
kompetens. En annan konstruktér holl absolut inte med utan havdade att han hade god kontakt
med ett tiotal mindre byggforetag med kompetens att montera limtrastommar. Eftersom dessa
var utspridda i Sverige hade han ofta inga problem med att anlita ett lokalt byggforetag for att
montera stommen.

’Vem har inte lyckats montera ihop en halv hylla innan man
inser att man anvant fel skruv pa fel stalle? Och vid
monteringen av limtraelementen ingar det ocksa manga olika
platar och skruvar.”

-Konstruktor jamfor limtra med en IKEA-mdobel

Negativa till montering

Men sa finns det de foretagen som troligen skulle se Setra som en ren konkurrent om Setra
erbjod montage. Dessa foretag véljer i dagsldget aktivt bort Martinson. De som verkar vara
mest emot montage som en del av servicen ar mindre féretag som har kunskap kring limtra
och kompetens att sjélva rita konstruktioner.

5.2.6.4 Logqistik

Logistiken &r den tredje bestandsdelen i ett erbjudande. Syftet med fragan var att ta reda pa
vad kunderna uppfattade som viktiga egenskaper hos leverantdrens logistik, om samtliga

33



leverantorer uppfyllde detta och vad som saknades. Forvantningarna var att vissa kunder
skulle anse att trabranschen 6ver huvud taget inte kunde halla leveranstider. Forvantningarna
uppfylldes dock inte alls. Alla var ndjda med hur trdelementen levererats och kunde inte
komma pa nagonting de ville férandra.

Nar fragan om logistiken kom pa tal funderade flera platschefer ett tag och svarade sedan:
”limtrabalkar brukar vara valdigt stora och skrymmande”. De fortsatte sen med att férsvara
limtra genom att séga att materialet ar vad det ar och det gar inte att komma ifran att de ar
stora.

Transportskador

Samtliga kunder svarade nekande pa fragan om transportskador. Anledningen verkar vara att
limtraet levereras direkt och inte utsatts for omlastningar. De upplevde heller inte att limtré
var for kansligt vid montage.

’Det blir marken ibland men det ar ett levande material sa det
far man leva med.”
-Kund om limtréets k&nslighet.

Egna transportforetag

Moelven har ett eget transportforetag medan Setra kdper in transporter. En kund upplevde att
detta innebar att om han ville att Moelven skulle komma klockan sju pa morgonen gjorde de
det medan en leveranstid fran fran Setra var mer osakert. Men han tillade att eftersom limtra ar
sa skrymmande tar de ofta upp en hel lasthil och da far Setra samma mdjlighet att styra
leveranserna som Moelven.

Avlastningsproblematik

En viktig fraga for platscheferna var lagringsplatser for limtra. Platscheferna havdade att de
inte kan jobba efter just in time eftersom det kostar for mycket om nagot inte finns pa plats nar
det behdvs. Det blir alltid problem pa nagot sétt. Kanske maste de avbryta en process och
borja med en annan i vantan pa leveranser. Da &r det viktigt att limtraet finns pa plats redan en
till tva veckor innan det ska anvéandas. Detta orsakar problem i stader men eftersom samtliga
fall som undersokts rort sig om byggande i rurala omraden har platscheferna inte kunnat tala
om platsbrist.

5.2.6.5 Radgivning

Radgivningen ar den fjarde bestandsdelen i ett erbjudande. Syftet med fragan var att ta reda pa
vad kunderna uppfattade som viktiga egenskaper hos leverantérens radgivning, om samtliga
leverantorer uppfyllde detta och vad som saknades.

Stora foretag

De storre byggfdretagen ar de som till storst del anser att de &r i behov av radgivning. Forst
och framst ser de helst att limtraleverantorerna ritar limtrékonstruktionen eftersom deras
konstruktorer inte har tillracklig kompetens inom limtrd. Om traelementen maste manipuleras
vidare under monteringen, exempelvis ifall de maste géra haltagning for ventilation anser de
att det gar snabbt och smidigt att ringa leverantérerna om radgivning.

En annan sak som gjorde att de storre foretagen upplevde ett behov av radgivning var att de

bygger i limtra ytterst séllan. Det &r inte ovanligt att de stérre foretagen anvander limtré en
gang var annat eller var tredje ar. Nu &r de storsta foretagen kraftigt geografiskt segregerade
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och en intervjuad inkopare i Uppsala kan inte svara for hur ofta samma foretag anvander
limtra i Norrkoping. Nar de stora byggforetagen bygger sa sallan med limtra ter det sig
sjalvklart att de har storre problem att hanga med i utvecklingen dven om branschen inte har
en utveckling som rusar ivéag. Ett av de stora foretagen var exempelvis omattligt imponerad av
Setra for att de kunde kapa andarna pa traelementen i tva dimensioner. Infor ett bygge var
platschefen fundersam hur de skulle 16sa problemet. Av ndgon anledning tog de upp det med
Setra som forklarade att det kunde Setra fixa at dem. Platschefen trodde inte sina 6ron och
forklarade hur han dagligen ringde Langshyttan for att vara séker pa att de kunde saga korrekt.
Nar balkarna val kom pa plats beskrev han det som att bygga med Lego.

Mindre foretag
De mindre foretagen var mindre entusiastiska till radgivning. De flesta ansag att de hade egna
konstruktorer med tillracklig kompetens och att de séllan kontaktade Setra med fragor.

5.2.6.6 Anpassning

Anpassningen ar den femte bestandsdelen i ett erbjudande. Syftet med fragan var att ta reda pa
vad kunderna uppfattade som viktiga egenskaper hos leverantdrens anpassning, om samtliga
leverantorer uppfyllde detta och vad som saknades. Den dominerande fragan nar det galler
anpassning var leverantérernas formaga att lata en kund ga fore i kon om de verkligen var i
akut behov att fa limtrabalkarna extra snabbt. Samtliga leverantérer fick gott omdome i denna
fraga.

5.2.7 Kiriteriers vikt

e Fraga: Skulle du kunna rangordna hur dessa (Tabell 7) kriteriers vikt vid beslut om
leverantor av limtra?

Denna fraga bygger pa Lehmann & O'Shaughnessy (1974) undersékning om olika kriteriers
vikt for olika foretag. Fragan var tankt att kunna ge stod for hypotesen att olika forutsattningar
bestdimmer vad som é&r viktigt for kunden. Tabell 7 visar vilka alternativ de intervjuade hade
att valja mellan. Det gar tydligt att se skillnad mellan oerfarna och erfarna kunder.

Tabell 7. Rangordningsalternativen i fragan om vilka kriterier som uppfattades som viktigast

Leverantorens rykte
Leverantorens kvalitet
Leverantorens flexibilitet
Aldre erfarenheter
Tekniska specifikationer
Pris

Teknisk service

Service

Annat
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Oerfarna kunder

Alla kunder bortsett fran en havdade att priset alltid ar det primara. Anledningen till att priset
inte var det viktigaste for denna kund var att det primara var att fardigstalla byggnaden sa fort
som mojligt. Allt annat kom sekundért.

Nast viktigast efter pris ar leveranssakerhet. Dessa tva var totalt dominerande bland samtliga
oerfarna kunder, sedan blir det svarare att skapa en rangordning. Vissa kunder nojde sig till
och med dér och kunde inte rangordna fler. Bland de kunderna som fortsatte att rangordna
namndes kvalitet, aldre erfarenheter och montering som viktiga kriterier. De flesta lovordade
monteringserbjudandet, vilket placerar det pa en tredje plats. Efter det namndes kvalitet och
flexibilitet, se Tabell 8.

Tabell 8. De oerfarna kundernas rangordning éver de viktigaste kriterierna vid val av limtréleverantor

Pris
Leveranssakerhet
Teknisk service
Kvalitet
Flexibilitet

Erfarna kunder
Hos de mer erfarna kunderna ser rangordningen lite annorlunda ut. Se Tabell 9:

Tabell 9. De erfarna kundernas rangordning éver de viktigaste kriterierna vid val av limtréleverantdr

Kvalitet

Tekniska specifikationer
Leveranssakerhet

Aldre erfarenheter
Service

Priset ndmndes ofta som viktigt, men i stort sett ingen tog med det i sin rangordning. De
intervjuade brukade rangordna tills de kande sig n6jda och sen tillagga: "Och s priset, det ar
viktigt sa klart”. Kvalitet placerades hogst. Vissa erfarna kunder agerar totalentreprenor at
byggherren, de knyter nara kontakt och flera uttryckte sig pa liknande satt:

Jag vill kunna aterkomma till samma kund om tva ar och fortfarande
bli bjuden pa kaffe”
-Erfaren kund om vikten av att slutprodukten blir bra

Dessa kunder har insett betydelsen av ”word of mouth”; néjda kunder sprider ryktet om vem
som stod for bygget. Att tekniska specifikationer kommer hogt bygger pa att manga av de
erfarna kunderna gor egna ritningar och bara ser leverantérerna for just leverantérer. Aven hos
de erfarna kunderna vardesétts leveranssakerhet. De flesta erfarna kunderna hade en leverantor
som de foredrog av en eller annan anledning. Darfor tror jag att aldre erfarenheter och service
kom med som viktiga kriterier. Priset var viktigt men vissa av de erfarna kunderna erkénde att
de relativt blint holl sig till en leverantor och var daliga pa att uppdatera sig om hur de 6vriga
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leverantorernas prisbild sdg ut. For dessa kunder var bra service och bra relation till
leverantoren viktigare.

5.2.8 Argument till kdp

e Fraga: Vad var huvudargumentet for att vélja just den leverantér som ni valde?

Denna fraga skapades som en fortsattning pa diskussionen av leverantorens erbjudande och
kundens perception av vérdet. Har skulle kunden forklara vad som var det kritiska argumenten
vid valet av leverantor i det aktuella fallet.

Priset var det vanligaste argumentet och den dominerande faktorn. Vissa kunder erk&nde dock
att de inte alltid kollar priset utan anlitar samma leverantdér som vanligt och havdade att de
hade en bra prishild; nagot som tyder pa att det inte bara ar priset som spelar roll. Viktigast
efter priset kom vikten av att kunna leverera snabbt eller kunna garantera att leverera inom
avtalad tid. Pa tredje plats kom helhetskéanslan. Kunderna vill inte uppleva problem och viljer
en leverantdér man haft ett problemfritt kop av forut. Med tiden utvecklas en relation av detta
och kundens argument svanger allt mer at att handla om helhetskanslor. Att slippa problem
innebar aven det en kostnadshesparing och flera kunder verkar ha forstatt sambandet mellan
kostnadsbesparingar och relationer.

Tva kunder uppgav att bemétandet var viktigt och att leverantéren delvis favoriserats genom
att inte forsoka stélla sig in hos kunden utan visa respekt genom att agera affarsméssigt.

5.2.9 Leverantorsalternativ

e Fraga: Vilka leverantorer fanns med som alternativ? Hur val undersoktes deras
erbjudande?

Denna fraga utformades som en del i kartlaggningen géllande hur begransad kunden var i sitt
rationella beslut.

Erfarna kunder

De erfarna kunderna anvande sig oftast av sina prislistor och kontaktade darefter enbart en
leverantor. Till mindre bestéllningar kollade de ibland inte ens prislistorna utan bestdmde att
den leverantoren de annars bestaller minst av skulle fa bestéllningen. Besluten visar att valet
av leverantor ibland kan bero pa langsiktiga strategiska planer snarare an Kortsiktiga
kostnadsminimeringar.

Oerfarna kunder

De oerfarna kunderna kontaktade oftast samtliga stora leverantérer och ibland dven nagon
mindre. De hade ingenting annat att ta hansyn till an priset och darfér ville de ha in flera
offerter.

Undantag

| ett fall var kravet pa Setra som leverantor fran byggherren som ville ha lokalproducerat.
Lokal patriotism verkar inte vara natt exceptionellt utan existerar i narheten av manga
industrier. Radien som patriotismen haller i sig verkar dock vara begransad. Ett annat
undantag var de kunder som direkt kontaktade Martinson for att fa hjalp &ven med montaget.
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5.2.10 Bast & Samst med limtra?

e Fraga: Vad ar det som uppfattas som bast med limtra?

Denna fraga utformades inte for att ge svar pa nagot specifikt utan stalldes i man av tid. Syftet
med fradgan var att fa en kansla av vad kunderna uppfattar som positivt och negativt med
limtra. Forvantningarna var att nagon kund skulle klaga pa nagonting som leverantorerna
faktiskt skulle kunna &ndra pa, alternativt sdga nagot positivt som leverantdrerna inte tankt pa
och faktiskt har formaga att forstarka.

Vackert

Manga namnde traets skonhet och upplevelsen nar de kunde skapa synliga stommar. Limtra
beskrevs dven som ett lattbearbetat material som gar snabbt att montera. Intressant att notera
ar dock att i stort sett bara de oerfarna kunderna n&mnde detta. De erfarna hoppade garna over
denna fraga och bérjade prata om nackdelarna.

e Fraga: Vad ar det som uppfattas som samst med limtra?

Ingen snickargladje

Tva kunder havdade att de lika garna byggde i stal som i limtrd. Tra ma vara lattare att
bearbeta, men eftersom dessa kunder kopte in fardigbearbetat material som bara behdvde
monteras sag de inga fordelar med limtra. De bygger mest maskin- och industrihallar och bryr
sig sallan om det estetiska. De véljer limtra i de fall limtrd &r billigare &n stal.

>Jag vinner inga anbud om man tar ett dyrare material om man
inte har en battre motivering an att det blir snyggare.”
-Kund om varfér han inte véljer limtra

Okunskap
Andra kunder ar starka foretradare for limtrd och darigenom viktiga marknadsforare for
limtrabranschen. Vid fragan vad som uppfattas som negativt med limtré utbrister en kund:

’Men jag tycker ju om limtrd”
-Kund uppmanas att sdga natt negativt med limtra

Det storsta problemet med limtré ser han ar kunskapsbristen hos byggherrarna; och han ar inte
ensam. Flera av de erfarna kunderna kommer in pa problematiken med allméanhetens
kunskapsbrist. Manga tror fortfarande att stal ar béttre an tra ur brandsynpunkt. Flera kunder
bygger boskapshallar och deras byggherrar 6nskar ofta att fa den i stal. Kunderna ber da om
en forklaring och nér byggherren gett den forklarar kunderna att de har fel och vilka foérdelar
limtrd har, speciellt nar det galler boskapshallar.

Skrymmande

En nackdel med limtra &r att det ar skrymmande. Vid storre spannvidder blir balkarna mycket
storre an stalbalkar och byggnaden tappar volym. Detta ses dock inte som ett problem hos alla
kunder. Oftast bygger de i urala omraden och om spannvidderna gor traelementen
skrymmande &r det oftast bara att hoja taket en meter.

38



5.2.11 Relationer

e Fraga: Ar ni intresserad av att utveckla en relation med en viss leverantor eller ser ni
fordelar med att alltid vélja den billigaste?

Det visade sig att det tar for lang tid mellan varje bygge i limtra, sa det finns ingen anledning
att skapa en relation. De flesta kunder har manga andra leverantérer som i sa fall ar viktigare
att skapa relation till an limtraleverantorerna. Stal och betong har de mycket mer kontakt med.
Det kan ta uppemot fem ar innan de har att géra med Setra nasta gang. De erfarna kunderna
som anvander limtrd mer frekvent anser dock att relationen med leveranttrerna ar viktig.

D& kan man samarbeta tillsammans med leverantoren for att fa
ner priset. Det &r ju en viktig affar for bada parterna.”
-En kund talar om fordelarna med relationer

Ofta tas vikten av att kunna lita pa varandra upp. Kunderna kan dra in pa personal och genom
att veta att man far ett bra pris hos en leverantor behdver inte skicka ut offerter varje gang. Om
leverantorerna slipper hantera offerter som inte leder till leveranser kan &ven de sénka
kostnader. Samarbete uppfattas alltsa hos flera kunder som en konkurrensférdel.
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6 Diskussion

Sammanfattningen foljer samma ordning som resultatet med nagra fa undantag dar resultatet
inte behdvt vidare diskussion. Rubrikerna inleds med punkter 6ver vad som &r viktigast att ta
med sig fran stycket.

6.1 Tva fallbeskrivningar
Har foljer en diskussion av de tva fallen som presenterades i resultatet 5.1.

6.1.1 Kundl

e Exempel pa kundanpassning och kommunikationsbrist samt pa en kund som agerar
med begrénsad rationalitet.

Begransad rationalitet

Detta ar ett exempel pa en kund som agerade med begransad rationalitet vid val av leverantor.
Ett betydande problem for kunden var hur tréelementen skulle kapas eftersom alla balkar hade
individuell utformning. Kunden tog sig dock inte tid att kontrollera ifall leverantéren kunde
kapa at dem. Samtliga leverantorer kan kapa sa i slutdandan hade det troligen inte paverkat
valet av leverantor, men kunden hade inte en tanke pa att leverantérerna klarade av det och
undersokte inte saken. Detta skulle kunna ses som ett exempel pa Andersson & Narus (1998)
teori att kunden ofta vet vilket behov de har, i det har fallet individuellt kapade balkar, men
inte vad de behover for att tdcka behovet, exempelvis att Setra levererar fardigkapade balkar. |
det har fallet fick Setra ordern anda, men det vécker en fundering kring hur manga fall som
existerat dar kunder valt bort Setra till forman for en konkurrent; inte for att konkurrenterna
haft ett battre erbjudande utan for att de kunnat férmedla att de kan leverera det kunden
behdver.

Bristande kommunikation

Fran foretagets sida kan detta dven ses som brist pa kommunikation till kunden. Kunden kan
vara oerfaren och inte veta vad de behdver och kan behdva mer hjélp av leverantoren.
Leverantoren kan inte standardmassigt forklara viken service de kan erbjuda till alla utan
maste satta sig in i kundens situation och behov och forséka erbjuda en I6sning. Kunden &r
som sagt inte intresserad av sjalva tréelementen utan av en ldsning till en byggnad.

Utokad kundservice

Kunden som deltog i undersékningen glémde rita in ventilationshal. Det ar omojligt for Setra
att upptacka detta om de bara ser till stommen. Hade konstruktorerna pa Setra granskat hela
ritningen hade de kanske upptéackt missen. Att granska ritningar kan vara en gest som visar att
man tar leveransen pa allvar och att man ar seris. | det har fallet var kunden redan imponerad
av Setra som leverantér men ytterligare goodwill ar alltid positivt.

En annan kund héavdade att Moelven granskade hans ritningar och ifragasatte honom néar de

hittade fel istéllet for att blint producera vad han bestéllde, vilket han uppskattade och vilket
var en av anledningarna till att han anvénde sig av Moelven.
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6.1.2 Kund 2

e Exempel pd kund som agerar utefter sina forutsattningar samt uppslag till utokad
service.

Agerande efter forutsattning

Detta ar ett exempel pa en kund som agerar efter sina forutsattningar. Kunden har vana av att
arbeta med limtrd. Limtrd uppfattas som en problemfri produkt och kunden behdver ingen
utékad service. De vill helt enkelt ha en leverantér med basta pris; nagot som ar typiskt for
kunder dar produkten ar problemfri.

Utokad service

Ett problem kunden upplevde med limtra var att beslagen vid ihalligt regn missfargade traet.
Forst och framst borde detta raknas som informationsbrist mellan leverantér och kund men det
kan finnas en annan lésning pa problemet.

Pa vissa bradgardar gar det att kopa vaxade konstruktionsbrador. De ar vaxade med ett
naturligt vax som bryts ned inom nagon manad. Vaderskydd i form av talt anvands séllan vid
byggen, av kostnadsskél, vilket innebar att det skulle kunna vara intressant med férsok med
vaxade limtrabalkar. Vaxet skavs troligen av i mitten av stropparna (lyftband) vid lyften, men
det skulle kunna minska vattenuppsugningen i andarna och eventuella missfargningar skulle
hamna utanpa vaxet.

6.2 Intervjuerna

Nedan presenteras sammanfattning och diskussion av stycke 5.2. Varje rubrik inleds med
punkter dver vad som &r viktigast att ta med sig fran varje fraga. Fragorna upprepas inte har
utan aterfinns under respektive fraga i kapitel 5.2.

6.2.1 Bakgrundsinformation

e Kunderna delar inte samma syn pa leverantérerna som leverantdrerna sjalva.

e Namnen Toreboda och Langshyttan lever kvar bland de erfarna.

e Leverantorer valjs bort pa grund av problem som intraffat for lange sedan och i
dagslaget inte ar aktuellt langre.

En av de viktigaste upplevelser av svaren pa denna fraga var att alla inte delar en gemensam
bild av leverantorssituationen i Sverige. Nar kunderna ombads att beskriva de olika
leverantorerna ndmnde de oerfarna kunderna konstruktorer och monteringsfirmor lika vél som
riktiga leverantorer. Bilden av att Sveriges limtramarknad domineras av tre stora tillverkare,
Moelven, Martinson och Setra, delas inte av alla kunder. Anledningen till detta skulle kunna
vara att vissa kunder anvander limtra sa séllan att det inte ar intressant att kanna till samtliga
leverantorer. De har andra marknader som &r viktigare att vara insatta i. Ur marknadsforings-
perspektiv skulle detta kunna innebéra ett problem. Marknadsféring som for tillverkarna
verkar sjalvklar behover inte vara lika sjalvklar for kunder, som faktiskt helt kan sakna en bild
av de olika leverantorerna eller tro att reklamen inte berér dem eftersom de handlar fran en
annan leverantor, men i sjalva verket handlar de fran en konstruktér som anvander just den
leverantéren marknadsfoéringen berdr.

De erfarna kunderna talade i storre utstrackning om Téreboda och Langshyttan an Moelven
och Setra. Nar kunderna talade om problem med de olika leverantdrerna, svenska och
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utlandska, namndes ofta problem som enligt leverantorerna intraffat for mer an tio ar sedan.
En leverantér som begar ett misstag riskerar att fa dras med det under en lang tid, dven de
visat att de battrat sig.

Nér Danske Bank kopte upp lokala bankkontor behélls de enskilda banknamnen. Detta
skapade en kénsla av det lokala och det genuina. Mgjligen fungerar limtrakunder likadant
vilket gor att namnen Toreboda och Langshyttan betyder mycket och ar namn som ska vardas
och framh&vas mer &n namnen Moelven och Setra.

Svaren pa denna fraga visar att kunder agerar efter sina personliga preferenser och att
magkansla kan spela in vid val av leverantdr. Problem som uppstod for lange sedan inverkar
fortfarande pa kundens val av leverantor, dven om problemet for lange sedan atgardats.
Limtrabranschen satsar pa en kraftfull expansion, vilket innebar manga nya kunder. Den tid
leverantorerna star infor kan vara viktig nar det kommer till att skaffa sig ett bestaende rykte
hos kunderna.

6.2.2 Informationssok

e Pris och leveranssékerhet ar viktigast men anda valjer kunderna ofta den billigaste trots
att de genom erfarenhet lart sig att en leverantor har leveranssakerhet.
e Kunder kan behéva mer utforlig information an pris och tekniska specifikationer.

Av Lehmann & O'Shaughnessy (1974) prioriteringslista ar det egentligen bara priset kunden
kan ta reda pa. Alla andra faktorer maste kunden skaffa sig genom erfarenhet. De viktigaste
punkterna for den oerfarna kunden var priset och leveranssakerhet. Leveranssdakerheten kan de
storre kunderna ibland ta reda pa genom att kolla anteckningar i deras rikstackande databaser,
men generellt ar det enda séttet att ta reda pa det genom erfarenhet. Inte i ndgot av fallen
upplevde kunden problem med leveransen.

De oerfarna kunderna uppgav att priset och leveranssékerheten var de viktigaste punkterna.
Att tekniska specifikationer ansdgs viktigt stammer &verens med att kunderna var
"sallankopare” av limtra och darfor inte vet att de kan lita pa leverantorerna. Leveranssakerhet
hos leverantdren ar information kunden skaffar sig genom erfarenhet. Om en leverantdr visar
sig fungera, varfor valjer da kunden att anlita en annan leverantor nasta gang bara for att den
ar billigare? Det skulle kunna vara sa att en bra prisbild véager langt tyngre &n
leveranssékerhet, men en troligare forklaring ar att de tre stora limtraleveranttrerna alla inger
sadan trygghet nar det galler leveranssékerhet vilket leder till att kunden tar for givet att
logistiken fungerar.

6.2.3 Anlitas olika leverantorer?

e Oerfarna kunder valjer den bé&sta offerten och ar inte trogna leverantéren, medan
erfarna gar efter prislistor och forsoker halla sig till en leverantor.
e Martinson véljs bort av vissa som ser leverantéren som konkurrent.

De erfarna kunderna uppgav att de hade en leverantdr de oftast vande sig till och att de hade
prislistor de gick efter. Ibland valdes andra leverantdrer, enligt kunderna utan att jamfora
priset pa sina prislistor. Detta tolkas helt som en taktisk mandver for att inte blir beroende av
en leverantor och for att i langden halla priserna nere. De erfarna kundernas metod att ga efter
prislistor och ibland bara vélja en leverantor kan verka &n mer subjektiv &n de oerfarnas
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metoder men helhetskanslan kan mycket vél, som teorierna sager ge ett battre resultat an att
alltid handla direkt rationellt.

Ingen av de erfarna kdparna namnde Martinson som leverantér. Delvis maste det ha berott pa
arbetets geografiska avgransning och att flera erfarna kunder ser Martinson som konkurrent.

6.2.4 Vem beslutade?

e Oftast beslutar inkdparen sjalv om leverantér men vid viktigare projekt &r andra
inblandade i beslutsprocessen.
e Ibland har byggherren specifika krav pa vem som ska leverera.

Intervjuerna visade att inkdparen oftast ensam beslutade om leverantdr. Nar andra faktorer an
priset var av storre vikt var andra med i beslutet. Setra marknadsfor sig redan mot inkopare
vilket verkar vara ratt beslut. Situationen dar byggherren haft specifika krav pa vilken som
skulle leverera visar vikten av att leverantérerna uppratthaller gott anseende &ven bland
kundernas kunder.

6.2.5 Delaktighet

e Flera kunder tanker pa totalpriset snarare &n inkopspriset.

Inkoparna ar oftast engagerade i att projektet ska flyta pa smartfritt och sa lange budgeten
tillater kan de vélja den leverantor som de tror innebar minst problem. Detta betyder dock inte
att kunderna inte bryr sig om priset. Priset ar viktigt och de flesta kunder valjer den leverantor
som erbjuder béast inkopspris. Detta kan innebéra att samtliga leverantdrer redan erbjuder
sadan sdkerhet att lagsta inkdpspris starkt korrelerar med lagsta totalkostnad.

6.2.6 Erbjudande och CPV (absolut + i férhallande till konkurrenter)

6.2.6.1 Rykte

e Ett positivt rykte raseras latt men ett negativt kan besta lange.

Flera kunder talade med negativa ord om bade utlandska och inhemska leverantorer, stora som
sma. Sekundardata tyder pa att kunderna i dagslaget oftast inte har fog for sin kritik utan att
problem som uppstod for tio ar sedan lever kvar i deras minnen. Positivt omdéme &r latt att
rasera, medan ett negativt omddme kan vara i det ndrmaste omojligt att forbattra. Detta visar
hur viktigt rykte ar for att skapa en relation med en kund.

6.2.6.2 Varan

e Produktens kvalitet &r utdver L 40 ointressant for kunden (det ska halla).
e Limtrabalkar kan missfargas.

En intressant iakttagelse var att kvalitet i form av hallfasthet utdver L 40 var ointressant for
kunden. Under intervjuerna fragades kunderna om produktens kvalitet skilde sig at mellan de
olika leverantérerna. De flesta kunderna hanvisade till hallfasthetsklassen L 40 och visade
utéver detta ett ointresse for sjalva hallfasthetskvaliteten. Byggherrarna fragar inte efter
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héllfastheter eller vem som ar leverantor. Hallfasthet enligt L 40 &r en hygienfaktor, Alltsa
nagot som maste uppfyllas. Hallfasthet utéver L 40 ointressant for kunder och byggherrar.

Produkterna som samtliga kan producera gor kunden ingen skillnad pa. Av denna anledning
gar det inte att sarskilja sig med att ens produkt ar battre &n ndgon annans. Det som kan skilja
de olika leverant6rerna at nar det géller limtraelementen ar dimensionerna och utbudet.

Nagot som togs upp var missfargningar fran beslag vid regn. Detta skulle kunna bero pa att
obehandlat stal kopts in och att detta sedan rostat. Forzinkat stal borde inte missfarga tréet.
Aven om kunden &r orsak till problemet kan limtraet och dess leverantor fa skulden. Det &r
svart att hindra kunden fran att géra misstag men det gar att ge tips och information i samband
med kop som forebygger att kunden gor sadana misstag.

Pa vissa bradgardar gar det idag att kopa vaxade brador. Vaxlagret ar tunt och bryts ned av sig
sjalv inom nagon manad. Om limtrabalkar skulle vaxas skulle de kunna sta emot vata bra tills
tak kommit pa plats. Det kanske till och med skulle racka att d4ndarna pa traelementen var
bestrukna med vax for att forhindra vattenuppsugning.

6.2.6.3 Service

e Leverantorernas konstruktionsservice nyttjas inte i sa stor utstrackning.
e Kunder vill ha paketlésningar a IKEA.

Om varan inte skiljer de olika leverantdrerna at kanske servicen gor det. Kunderna verkade
dock nojda med alla leverantorer. Det var fd kunder som uppgav att de nyttjade
leverantorernas konstruktionsservice. Detta kan bero pa att limtra enbart &r en del i hela
bygget och att kunderna darfor later ndgon annan géra konstruktionen. Antingen gjorde de
ritningar sjélva eller l&t en extern konstruktor gora det.

Problemet med tillbehdr kan vara vart att fundera 6ver. De oerfarna kunderna efterfragar en
sorts paketlosning dar limtra och tillbehér kommer samtidigt. De erfarna kunderna anser att de
kan kdpa in tillbehor sjalva men exemplet med kunderna som drabbades av missfargningar
tyder pa att det aven bland de erfarna kan bli fel och att ett erbjudande av paketldsningar
kanske behovs.

Montering

e Stora foretag saknar kompetens och kan finna alternativ sysselsattning for sina
anstéllda for att maximera effektiviteten.

e Sma foretag har kompetensen alternativt kan inte hitta alternativ sysselsattning vilket
innebar att de kan lata enga monteringsteam montera dven om det tar langre tid.

e Det &r inte leverantorens erbjudande om montering i sig som irriterar, utan att
leverantérerna ibland tvingas soka efter egna projekt for att sysselsatta sina egna
monteringsteam.

Slutsatsen géllande huruvida leverantorerna bor erbjuda montage &r att de stora byggforetagen
saknar den kompetensen som krévs for att montera mer komplexa konstruktioner och darfor
vill att leverantorerna erbjuder montage. De ar beredda att betala for sjalva kompetensen. De
mindre byggforetagen anser att de sjalva har kompetensen att montera ihop daven komplexa
konstruktioner och &r inte beredda att betala for kompetensen.
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Bortsett fran kompetensbrist finns det ytterligare en faktor som ar avgérande fér om kunderna
vill kdpa in montering. Nér de stora foretagen ké&nner att de inte har kompetensen att montera
limtrd kan de kdpa in montage och samtidigt finna alternativ sysselsattning for sina anstéllda.
Aven om de mindre foretagen kanner att de saknar den kompetens som behévs for att montera
har de inte samma mojlighet att Iata sina anstallda géra nagonting annat medan monteringen
kops in. De mindre foretaget har darfor inte rad att képa in montering savida de inte hittar
alternativ sysselsattning for sina anstdllda. Under sommarmanaderna &ar det generellt
hogkonjunktur for byggforetagen och da kan de mindre féretagen bli underbemannade. Da har
aven de mojlighet att kdpa in montage.

Det verkar dock inte vara kring sjalva monteringen som irritationen foreligger. Martinson ses
forvisso som en konkurrent hos vissa inom byggsektorn, men de stora byggforetagen valjer att
samarbeta med Martinson dnda. De som &ar mest negativa till Martinson &ar de foretag som
sjdlva har stor kompetens att projektera, rita och montera byggnader. De stOrre fOretagen
saknar konstruktorer som kan rita konstruktioner och darfor fyller Martinson en lucka snarare
an konkurrerar med dem. Det som gor Martinson till en konkurrent kan helt enkelt vara for att
de sladss om samma projekt som kunderna. Att erbjuda montage men att inte vara aktivt
sokande efter projekt skulle kunna innebdra att leverantorerna inte ses som konkurrenter. Det
viktiga for Setra ar darfor att kunna erbjuda montage utan att tvingas konkurrera med sina
kunder for att sysselsatta sina egna byggteam. Detta d&r mojligt genom att anlita externa
byggforetag. Ett annat alternativ ar att utoka samarbetet med Setras egna byggforetag. Nar en
kund 6nskar montering erbjuds denna tjanst genom Setras dotterbolag och nar montering inte
behdvs kan dotterbolaget koncentrera sig pa sina egna projekt. Ett annat alternativ ar att skaffa
flera entreprendrer som anlitas under sommaren ndr flest kunder forvantas kopa med
montering. Denna metod anvédnds redan inom skogssektorn med avverkningsertreprenérer.
Det smidigaste ar kanske att samarbeta bade med interna byggforetag och externa aktorer.

6.2.6.4 Loqistik

e Just In Time tillampas inte eller i liten utstrackning.
e Limtrébalkar &r stora.

Tva saker togs upp under transportfrdgan. En kund havdade att Moelvens egna
transportforetag innebar att de kunde leverera mer punktligt dn Setra. Till detta pastaende
staller jag mig fragande. Om en fullastad lastbil med limtra ska levereras har Setra samma
mojligheter att hyra in en lastbil som Moelven. Att leverera en halv lasthil innebar en ohallbart
hdg transportkostnad oavsett om man é&ger lastbilarna sjalva eller hyr. Det &verblivna
utrymmet i en lasthil maste darfor fyllas med andra leveranser och da ar det inte sakert att alla
leveranser kan levereras pa exakt utsatt tid. Dessutom verkar inte just in time tillampas i
samma utstrackning som teoribockerna sager. Nar det géller limtra vill kunderna fa leveransen
i god tid och inte i sista sekunden.

Att just in time inte tillampas beror troligen pa att fallen som arbetet omfattar alla dgde rum i
rurala omraden. Limtrabalkar &r stora och otympliga men det har i samtliga fall funnits
avlastningsytor. Nar balkarna levererats och lastats av har kunder reagerat pa att de inte
sorterats i den ordning de ska anvandas. For att minimera kostnader maste balkarna lastas
optimalt pa lastbilen. Att packa for att balkarna ska hamna i ratt ordning pa byggarbetsplatsen
innebar hogre logistikkostnader. Att kunderna reagerat pa detta maste bero pa att limtrabalkar
ar stora och tunga och svara att flytta. Andra kunder var medvetna om att balkarna lastas med
avseende pa transportkostnaden och var inte intresserad av att betala extra for att fa en speciell
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sortering. Troligen &r inte de kunder som reagerat pa sorteringen beredda pa att betala extra
heller. 1 det hér fallet kan det vara viktigast att upplysa vissa kunder att om ingen speciell
packordning bestélls maste balkarna sorteras pa plats. Detta ger kunden majlighet att gora ratt
fran borjan och inte lagga de balkar som ska anvandas forst langst ner i stapeln.

6.2.6.5 Radgivning

e Kunderna behdver mer radgivning an de tror.

Aven om de storre foretagen ansag att det var smidigt med radgivning verkar det inte vara en
viktig punkt bland kunderna. De mindre féretagen ansag att de hade nog kompetens och inte
behévde radgivning. Trots detta finns exempel som visar att radgivning ar viktigt for alla
sorters kunder. Vissa kunder ké&nner inte till vad leverantdrerna kan gora och andra kunder
koper in fel tillbehor. Kanske borde leverantérerna tillsammans skapa ytterligare guider som
kunderna kan komma at pa den gemensamma hemsidan Svensktlimtra.se. Guiderna skulle
kunna presentera de sorters bearbetning som alla tre klarar av och ge tips for att slippa
miss6den som exempelvis missfargningar.

6.2.6.6 Anpassning

e Alla kunder anser att de behandlas som ”A-kunder”.

Alla leverantdrer har mer eller mindre viktiga kunder. Det problematiska &r att vissa kunder
faktiskt tillhér de mindre viktiga kunderna. Ingen kan forklara for dessa kunder att de faktiskt
inte ar sa viktiga.

Alla kunder &r viktiga; men vissa kunder ar viktigare an andra”
-Forsaljare pa svenskt sagverk

Det ar viktigare att behalla sa kallade A-kunder och for att behaga dessa kunder gor de flesta
leverantérer anpassningar som inte hor till standarden. For leverantdrerna i limtrabranschen
verkar den vanligaste anpassningen vara att lata kunders ordrar ga fore i kon om kunden
behdver leveransen snabbt. Att lata alla ga fore i kon ar ett ohallbart system som innebar att
nagon aldrig far sin leverans. Flera kunder var sallankopare som inte kan rdknas som A-
kunder. Trots detta var samtliga kunder nojda med de tre leverantdrerna och ansag att de var
prioriterade och fick ga fore i kon om de var i akut behov av att fa en leverans snabbt. Darfor
drar jag slutsatsen att limtraleverantorerna skoter kosystemet pa ett effektivt sdtt som gor att
till och med de kunder som inte &r viktigast k&nner sig prioriterade.

6.2.7 Kriteriers vikt

e Kiriteriernas vikt skiljer sig beroende pa om kunden &r erfaren eller oerfaren

Oerfarna kunder

Majligen beror det pa att limtra ar en relativt saregen produkt som gor att den inte klockrent
stammer in pa Lehmann & O'Shaughnessy (1974) modell, men det gar faktiskt att se vissa
monster.
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Teknisk service, som i detta arbete innebar montering, hamnar pa tredje plats. Flera kunder
placerade den dock under pris och leveranssakerhet, trots att det var en forutsattning for att
dver huvudtaget anlita leverantoren, se Tabell 8.

Det gar darfor att anta att for de oerfarna kunderna uppfattas limtrda som en komplicerad
produkt. Enligt Lehmann & O'Shaughnessy (1974) teori borde dessa fem Kkriterier vara
dominerande for denna kategori kunder, se Tabell 10.

Tabell 10. Férvantad rangordning pa en komplicerad produkt enligt Lehmann & O'Shaughnessy (1974)

Teknisk service
Lattanvand
Utbildningserbjudande
Leveranssakerhet
Flexibilitet

Pa tre av fem punkter stammer resultatet fran min studie Overens med Lehmann &
O'Shaughnessys (1974) studie. Anledningen till att punkten lattanvand inte tas upp &r att
Teknisk service i detta arbete innebér att leverantdren monterar. Darfor behdvs inte punkten
lattanvand eftersom limtra inte ar en produkt som aktivt ska anvandas utan den ska bara sta pa
plats. Utbildningserbjudande togs inte upp under samtalen. Att erbjuda utbildning skulle
kanske vara uppskattat om det kom pa tal men troligen upplever kunderna att de bygger for
sallan i dagslaget for att det skulle I6na sig att ga utbildningar. Anledningen att priset
rangordnades sa hogt beror pa att limtra ar en omfattande investering och priset av betydelse.

Erfarna kunder
Aven hos de erfarna kunderna stdimmer flera punkter 6verens med Lehmann & O'Shaughnessy
(1974) teori, se Tabell 11.

Tabell 11. En modifierad version av Tabell 9. dér priset inkluderats i rangordningen

Kvalitet

Tekniska specifikationer
(Pris)

Leveranssakerhet

Aldre erfarenheter

Priset rangordnades inte alls hos de erfarna kunderna men de flesta namnde priset pa ett eller
annat vis och framfor allt svaret pa nastkommande fraga géllande argument till kop visade att
priset var mycket viktigt &ven for de erfarna kunderna. Av denna anledning placeras priset
som nummer tre.

Jamfor vi hur de erfarna kunderna rangordnade kriterierna med Lehmann & O'Shaughnessys
(1974) teori, ser vi att &ven har gar tre av fem punkter igen, se Tabell 12.
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Tabell 12. Férvéantad rangordning pa en problemfri produkt enligt Lehmann & O'Shaughnessy (1974)

Pris

Leveranssakerhet

Pris

Flexibilitet

Rykte

Tekniska specifikationer

Kvalitet rangordnas forst vilket, med tanke pa stycke 6.2.6.2, kan ifrgasattas. | och for sig
verkar kvalitet faktiskt vara viktigt men fragan ar om det ar det viktigaste for kunden. Under
andra fragor verkade det snarare som att kvalitet fransett fran klassen L 40 var ointressnat for
kunden.

Samtidigt rangordnades inte priset 6verhuvudtaget samtidigt som den i andra fragor visade sig
vara ytterst viktig. Med tanke pa hur omfattande investeringar det ar att kopa limtra och hur
hogt priset rangordnades bland oerfarna kunder ar det konstigt att det inte ens kom med hos de
erfarna. En anledning kan vara att det kdnns genant att berdtta om prisets betydelse samtidigt
som kunderna gérna ville lyfta fram att kvalitet var viktigt for dem. Flexibilitet ndmns i
Lehmann & O'Shaughnessy (1974) teori. Vikten av flexibilitet ndmns &ven hos kunderna och
under rubriken anpassning verkar kunderna redan néjda med denna punkt. Rykte rangordnas
heller inte hos kunderna. Detta kan bero pa att marknaden domineras av tre leverantérer som
samtliga har gott rykte.

6.2.8 Argument till kop

e Tabell 14 och 15 &r kombinationer av Tabell 8,10, 11, 12 och 13. Syftet med Tabell 14
och 15 &r att askadliggora vilka kriterier som ar viktigast for limtraleverantorernas
kunder

Denna fraga skapades som en fortsattning pa diskussionen av leverantorens erbjudande och
kundens perception av vardet. Den ar snarlik rangordningsfragan ovan och det ar darfor
intressant att jamfora dessa.

Pa denna fraga skapades denna rangordning:

Tabell 13. Samtliga kunders huvudargument till kop

Pris
Leveranssakerhet
Helhetskansla

Detta gallde inte bara de oerfarna kunderna utan dven de flesta erfarna. Men pa fragan innan
hade samma kund inte ens tagit med priset i sin rangordning. En anledning till att svaren
skiljer sig at kan vara att det ar kansligt att prata om pengar. Att da svart pa vitt skriva att
priset ar viktigare an kvalitet kan vara svart. Nar fragan kommer upp under en diskussion kan
det vara enklare att forklara sig.
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Jag tror att rangordningen som skapades pa foregaende fraga bor tas med en nypa salt. Men
eftersom limtrd &r en produkt som omfattar stora investeringar tror jag inte att den helt
stimmer med Lehmann & O'Shaughnessys (1974) teori heller. Jag tror att det kan vara klokt
att kombinera kundernas och teorins rangordning.

Om jag tar hansyn till hur kunderna svarade pa fragorna:
e Vad var huvudargumentet for att vélja just den leverantdr som ni valde?
e Hur skulle du kunna rangordna hur dessa kriteriers vikt vid beslut om leverantér av
limtra?
e Lehmann & O'Shaughnessy (1974) férvantade rangordning

skulle rangordningen kunna se ut sa har:

Tabell 14. Oerfarna kunders rangordning

Pris

Teknisk service
Utbildningserbjudande
Leveranssakerhet
Flexibilitet

Tabell 15. Erfarna kunders rangordning

Pris

Leveranssakerhet
Tekniska specifikationer
Kvalitet

Flexibilitet

6.2.9 Leverantorsalternativ

e Sa lange priserna inte skiljer allt for mycket later kunden ofta vélja den leverantor som
innebdr minst problem.

Erfarna kunder

Nagra kunder uppgav att de anlitat samma leverantor vid de senaste bestéallningarna. Fragan ar
hur val de andra leverantorerna kontrollerades de andra gangerna. Offerter kanske togs in men
leverantoren hade egentligen redan bestamt sig fore och offerterna var bara en extra kontroll.
Sa lange priserna inte skiljde for mycket valdes den leverantor som bevisligen fungerat forut.
En annan kund erkdnde att de oftast anvande samma leverantor och faktiskt inte alls
kontaktade de andra. De var ndjda med den leverantdr de anlitade och kénde inget behov av
att prova nya. Detta visar att kdnslan av att det fungerar i vissa fall kan vara viktigare an
inkOpspriset.

49



6.3 Kartlaggning 6ver beslutsprocesser

Figur 9 visar fyra situationer som identifierades under fallstudierna. Dessa situationer syns
som siffror i mitten av figuren. Fran varje situation ar det mojligt att folja pa vilka grunder
besluten fattades och vilka som var med och beslutade i de olika situationerna. Kartlaggningen
visar att kunderna faktiskt fattar bade rationella beslut och beslut som speglar inkoparens
personliga preferenser, bristande informationsunderlag (begrénsad rationalitet) samt
helhetskansla. Det géaller att som leverantér lara sig hur kunden tanker vid de olika
situationerna.

—

Hur
fattades
besluten?

Hur
fattades

besluten?

Personliga — Personliga
preferenser preferenser
S
Faretagets W
farutsittningar 2
Influerare

S
Personliga
preferenser

Begrédnsad

rationalitet Anvandare

& 4 3 L J
Faretagets Begrinsad
faruts@tningar rationalitet

Begransad )

rationalitet | 2

Rationella
beslut

Magkénsla

Magkénsla

Beslutare

& 4
Begransad
rationalitet

Magkinsla

Figur 9. Modell 6ver vilka personer som var involverade i olika situationer samt vad besluten fattades pa.

Situation 1. Mindre viktiga beslut

Nar valet av leverantor kostnadsmassigt inte spelar sa stor roll kan personliga preferenser gora
det. Resultatet av fraga 5.2.1 och 5.2.6 visar att fordomar om leverantdrer som skapats for
lange sedan kan sitta kvar och paverka valet av leverantor. Oftast fattar inkGparen sjalv dessa
beslut men platschefen kan paverka genom aldre erfarenheter av en leverantor. Vid ett projekt
ville inblandade uppleva sa lite problem som mojligt vilket innebér att en leverantér som
upplevdes som tillforlitlig eller en leverantdr som fungerade bra vid ett tidigare projekt valdes
trots att den inte var billigast. | ett av fallen ville byggherren ha lokalproducerat vilket
avgjorde leverantor och vid vissa fall valdes leverantorer bort pa grund av fordomar som inte

verkar stamma.

Situation 2. Rationella beslut (den vanligaste formen)

Resultatet fran fraga 5.2.6 till 5.2.8 visar vad i limtraleverantérernas erbjudande som &r viktigt
for kunden och vad kunden fattar sina beslut pa. De flesta kunder agerade rationellt men deras
beslut skiljer sig anda fran varandra. Detta beror pa att alla kunder har olika férutsattningar.
Darfor spelar olika kriterier olika roll. Kunder med kunskapsbrist inom montage av limtrd kan
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helt vélja bort produkten alternativt vélja en leverantdr som erbjuder montage samtidigt som
andra kunder valjer den med bast prisbild. Inkdparen &r ofta sjalv om att fatta denna typ av
beslut och beslutet styrs av foretagets forutsattningar. Genom att kombinera resultatet fran
studien och Lehmann & O'Shaughnessys (1974) teori om kriterier skapades Tabell 14 &
Tabell 15. Dessa &r teoretiska men bor spegla de viktigaste kriterierna. Notera att limtra &r en
dyr produkt vilket gor att priset alltid ar av vikt oavsett om produkten anses komplex for
kunden.

Situation 3. Beslut med begréansad rationalitet

Resultatet av fraga 5.2.2, 5.2.3 och 5.2.9 visar att kunderna ibland inte fattar ett fullkomligt
rationellt beslut. Ibland vet kunderna inte vad de behdver for att tdcka ett problem och inte
heller att leverantdrerna har svaret pa deras problem. Under fallstudierna visade det sig att
vissa kunder forsoker fatta det optimala beslutet men saknar information for att kunna gora
det. | andra fall inser kunden att de saknar all information men bryr sig inte om att skaffa den
utan nojer sig med en tillfredsstallande I6sning. 1 dessa fall kunde inkdparen sjalv fatta
beslutet eller gora det tillsammans med platschefen.

| vissa fall, oftast mindre projekt, later kunden enbart magkanslan styra och véljer helt enkelt
en leverantdr. | flera fall valdes den leverantér som kunden normalt inte anvander — ett beslut
som formodas baseras pa inképarens magkansla.

Situation 4. Viktiga och tunga beslut

Resultatet av fraga 5.2.4 och 5.2.5 visar att inkGparen inte alltid ensam fattade beslutet om val
av leverantor. Storre beslut som behandlar mer an bara lagsta pris fattas av andra beslutsfattare
an inkopare. | fallet som studien behandlade valdes Martinson av kunden eftersom kunden
erfarenhetsmassigt var noéjd med leverantéren — ett beslut som bygger pa helhetskansla eller
magkansla om man sa vill. Kunden saknade kunskap for att montera stora
limtrakonstruktioner och tiden var knapp. Att valja Martinson, som erbjuder montering, och
inte Overvaga de andra leverantrerna kan darfor ha varit ett resultat av kundens
forutsattningar och darfor ett tillfredsstallande beslut. Men eftersom inga andra leverantorer
kontaktades for att fa alternativ begransades kundens majlighet till att fatta ett fullstandigt
rationellt beslut.

Vem bestdmmer?

I de flesta fallen och sa lange priset ar den viktigaste fragan ar det ink6paren som bestammer.
Platscheferna paverkar men omfattningen beror pa hur bra kontakt inkdparen och platschefen
har. | de flesta fall séger platschefen enbart till nar han &r rejalt missnéjd med en leverantor.
Aven hogre befattningar kan péverka men i denna undersokning skedde det nar priset inte var
det viktigaste och besluten skedde pa helhetskénslor.

Hur koper de?

Erfarna har prislistor de véljer leverantor utefter och begér inte offerter. Vid mindre leveranser
kunde vissa kunder vélja en leverantor pd mafa. | flera fall visade det sig att kunden é&r
bendgen att valja den leverantér som oftast inte anvands.

6.4 Vidare resonemang

Begransad rationalitet

Den syn pa limtrabranschen som limtraleverantérerna har delas inte av kunderna. Kunderna
har mycket att tanka pa och de kan inte eller hinner inte skaffa all den information som é&r
nddvandig for att de ska kunna hitta den basta lI6sningen for just limtrd. Jag ar inte évertygad
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om att kunden alltid maste fatta ett fullkomligt rationellt beslut. Om kdpet ar komplext kan
helhetskanslan, som Dijksterhuis m.fl. (2009) pastar, generera en minst lika stor kundnoéjdhet.
Det viktigaste ar nog att limtraleverantérerna & medvetna om detta och vid forsaljning inte
bara levererar varufakta utan att de dven kan leverera mjuka véarden som personliga méten och
att visa att de bryr sig om kunden.

Skillnader i olika kriteriers vikt for foretag

Analysen av resultatet visar att kunderna ser pd produkten pa olika satt. Oerfarna kunder
vardesatter andra kriterier an erfarna vilket ar viktigt att uppmérksamma som limtréleverantor.
Alla kunder som inte vet vad de kan erhalla fran leverantdren riskerar att agera med begréansad
rationalitet. Har géller det att som leverantér k&nna av vilka kunder som kan behdva
radgivning och vilken radgivning de i sa fall har behov av.

6.4.1 Setras erbjudande

| detta stycke presenteras de viktigaste punkterna som uppmarksammats under intervjuerna.
Dessa punkter tas har ett steg langre i diskussionen.

6.4.1.1 Produkt

Utbud

| dagslaget star Moelven som ensam leverantor av krokta balkar och en ny fabrik som kan
producera annu storre balkar &r under uppbyggnad. Kunderna vill att ytterligare leverantorer
borjar leverera krokta balkar och dérigenom skapar en prispressande konkurrenssituation. Det
som skulle tala emot ett utokat utbud &r sjalvfallet den tunga investeringskostnaden. Det som
talar for att Setra bor utdka utbudet &r:

e | dagslaget gar Setra miste om projekt som kraver stora dimensioner eller krokta
balkar.

e Om Setra erbjuder montage ar en viktig punkt att monteringsfirman halls sysselsatt.
Genom att erbjuda ett utokat utbud med balkar som kréver mer komplex montering
okar chansen att kunderna dven koper montage. DA slipper Setra sjalva soka projekt
och gora sig till en konkurrent till kunderna.

o | stycket: "Vem ska leveranttren rikta sig mot?” talas det om att en av limtraets styrkor
ar att skapa spannande former till ett lagre pris &n vad motsvarande form i stal hade
kostat. I manga fall ar krokta balkar ett krav i dessa spannande konstruktioner och
darfor ar ett utokat sortiment ett satt att ta tillvara pa limtréaets fordelar.

Hur liten &r marknaden pa krokta balkar egentligen?

Det som skulle kunna tala emot att Setra bor utdka sortimentet till krokta balkar &r att
marknaden for krokta balkar ar for liten; men &ar verkligen marknaden pa krokta balkar sa
forsvinnande liten? Vissa kunder anvander nastintill uteslutande krokta balkar. Dessa kunder
onskade att nagon annan leverantor skulle ta upp konkurrensen om krokta balkar for att de inte
skulle behéva vara sa beroende av en leverantér. Vissa kunder havdade att priserna pa krokta
traelement var s hoga att det lonade sig att importera krokta balkar. Detta skulle kunna
innebara att marknaden for krokta balkar &r liten och halls liten pa grund av att priserna halls
hogt. Om fler leverantorer erbjod krokta balkar skulle priset pressas och fler kunder skulle
efterfraga det. Marknaden for krokta balkar har med dessa argument potential att bli en stor
marknad om bara fler aktdrer borjar erbjuda krokta balkar.
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Vaxade andar

Under punkt 6.2.6.2 tas tanken om vaxade &ndar upp. Eftersom véderskydd i form av
byggnationstalt ar for kostsamt tror jag att vaxade &ndar kan vara en moéjlighet. Det hade varit
intressant att se ett experiment med vaxade andar pa limtra for att forhindra vattenuppsugning.

6.4.1.2 Service

Service gar ut pa att forenkla for kunden. Att erbjuda IKEA-paket innebér en forenklande
I6sning. Det kan vara aktuellt att se éver mojligheten att leverera tilloehdr som beslag och
skruv i samband med limtraet for att minska problematiken for kunder.

Setras service att konstruera ritningar nyttjas i dagslaget inte i sa stor utstrackning. Min
uppfattning &r att det ar svarare att att rita konstruktioner med krokta balkar &n med raka och
att krokta balkar ibland Gverstiger vad kundernas konstruktorer vagar sig pa. Det skulle i sa
fall vara intressant att se hur ett utokat utbud av mer komplexa balkar skulle paverka
kundernas efterfraga av att dven fa ritningar fran Setra.

Montage
Montage verkar onekligen vara intressant for manga kunder samtidigt som sjalva monteringen
i sig inte alls stér andra kunder.

Det forsta steget bor vara att erbjuda montage genom entreprendrer. Langshyttan far da
mojligheten att justera monteringskapaciteten utefter efterfrigan. Kanske under
sommarhalvaret nar trycket pa kunderna ar hogre och manga skulle uppskatta avlastning.
Anvéndandet av entreprendrer innebdr att Setra slipper konkurrera med sina egna kunder for
att sysselsétta en byggavdelning nar efterfragan ar lag. Eventuellt ar ett samarbete med andra
dotterbolag inom Setrakoncernen tankbart for att kunna erbjuda montage.

6.4.1.3 Loaqistik

Sjalva logistiken hade kunderna ingenting att anmarka pa. Ett problem som
uppmarksammades var avlastningen nadr balkar som skulle anvédndas hamnade underst. Detta
problem gar att avhjalpa genom utokad radgivning.

6.4.1.4 Radgivning

Radgivningen behdvs som tidigare namnts vid exempelvis avlastning men dven pa flera andra
situationer. Radgivning ar till for att minska kundens osakerhet och att hjalpa kunden att géra
ratt. Setra bor bli mer engagerad i kunderna och ta reda pa fakta kring en bestéllning for att
mojligen kunna ge tips pa hur kunderna ska kunna bli effektivare. Oerfarna kunder vet inte
vad de ska fraga efter men Setra kan genom engagemang lara sig vilka misstag kunden brukar
gora och avvérja dessa genom radgivning.

Segmentering och kundorientering

Det kan behdvas mer ingaende segmentering i segmentet “objekt”. Vissa kunder &r erfarna
limtraanvéandare som kraver mycket fran leverantdrerna nar det handlar om kvalitet. Andra &r
mindre erfarna och behdver mer hjélp i form av service.

Det finns okunskap och oerfarenhet bland kunder som koper limtra. Vid offert far kunden
tekniska specifikationer och pris. Leverantoren forutsétter alltsa att kunden med detta har fatt
tillracklig information for att kunna fatta ett optimalt beslut. | flera fall kan kunden inte det.
Vissa kunder vet inte vad leverantérerna kan gora. Om vi tar kunden som hade problem med
kapning i tva plan igen. Samtliga leverantorer har férmaga att kapa i tva plan sa ingen

53



leverantor kan sarskilja sig fran de andra tvd, men hade nagon av leverantorerna sett till
kundens behov mer utforligt skulle detta problem ha kunnat upptdckas och en mer
kundspecifik offert ha kunnat lamnats. Detta visar vikten av kundorientering nar
leverantorernas erbjudande &r likvérdiga och vikten av att uppdaga vilka behov kunden har
redan nar kontakten inleds. Ar kunden ovan vid att arbeta med limtra kan denne behéva mer
information kring vad Setra kan erbjuda. Dar ar de fem punkterna produkt, service, logistik,
radgivning och anpassning viktiga. Oerfarna kunder kan behGva mer av radgivning och
service an de erfarna. De oerfarna efterfragar i storre utstrackning paketlésningar dar limtra
och tillbehér kommer samtidigt medan dven de erfarna kunderna, trots att de tror att de kan
allt de behover veta, faktiskt kan behdva radgivning, exempelvis med vilka tillbehér som
passar béast for att slippa missfargningar.

6.4.1.5 Anpassning
En huvudfraga kring anpassning var huruvida kunderna upplevde att de fick ga fore i kon.
Samtliga kunder var néjda med hur det var i dagsléaget.

6.5 Okunskap

Med Jakobsson & Sdderstroms (2009) examensarbete i bakhuvudet betréaffande kunders
okunskap foérdes diskussioner med kunder géllande just konstruktorers okunskap. En
intressant synvinkel fran en av kunderna var att det byggdes onddigt mycket i stal och betong
och att det ofta berodde pa kunskapsbrist. Stalbranschen har under lang tid sponsrat hogskolor
och universitet for att fa ingenjorer med kunskap i stalkonstruktioner. Nar byggnadsingenjorer
kommer ut i arbetslivet har de darfor hoga kunskaper i stal och betong men de har enbart tagit
nagon enstaka kurs i konstruktion med tra.

Samma kund hade for en tid sedan ett projekt dar byggherren énskade att fa en konstruktion i
limtrd. Konstruktdren hade forsokt anvanda limtrd men saknade den kompetens som kravdes
och anvéande darfor stal dar han varit osaker pa limtraets egenskaper. Det slutade med att
konstruktionen inte langre var en limtrakonstruktion som byggherren dnskat utan en hybrid
mellan stal och limtra.

Jag tror det kan ligga nagot i vad denna kund havdar. Konstruktorerna i Sverige har for dalig
kunskap 1 trdbyggande. En till synes sjalvklar 16sning skulle vara att sponsra hogskolor att
erbjuda fler kurser i trd men vem ska bekosta detta? Stalindustrin ar stor och byggandet i stal
likasa. Investeringar i konstruktioner i stal ger avkastning samtidigt som en likvardig
investering i trd inte har mojlighet till samma avkastning eftersom marknaden for tra ar
mindre.

Det talas idag i teorin om att kunderna inte langre ar passiva utan aktiva och sjélva gora aktiva
val. Fragan &r i vilken utstrackning det stimmer. Jakobsson & Sdderstroms (2009) arbete
visade att "beslutsfattare behdver fa losningar serverade pa silverfat”. Detta bekréftades vid
intervjuer med leverantorer.
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’Nér en konstruktor far en bestéllning pa en stérre byggnad ar
det bara for honom att snurra pa stolen och dra fram en parm
som ar dopt “stalkonstruktioner”. Allt finns dar och han
behdver knappt rékna pa det for att kunna ge en offert. Med
limtra ar det annorlunda. Han maste kontakta leverantorer och
byggféretag for att fa uppgifter. Manniskan ar lat av naturen
och darfor valjs det enkla alternativet.”

-Leverantor talar om lattja.

Aven detta visar att manga kunder faktiskt kan valja stal bara av anledningen att det ar enklare
med tanke pa personens utbildning. Limtraleverantorerna maste komma pa vad som kravs for
att troskeln over till limtrd inte ska k&nnas for overskommeligt.

6.6 Vem ska leverantoren rikta sig mot?

Det ar latt att skapa spannande former med prefabricerat trd, nagot som aven gar med stal och
betong men det ar bade enklare och billigare med tra. Den estetiska aspekten har dock inte en
sérskilt framtradande roll i Sverige. Bygger man en trébro i Sverige ar det for att det blir
billigare an alternativen, jamfort mot Norge dar det i storre utstrackning konstrueras broar med
spannande former. Gullbring (2009) Tré&element har starka fordelar nar det kommer till
originella och arkitektoniska Iésningar men vad hjélper det i ett land déar det ska vara billigt
och funktionellt?

Olika aktorer vardesatter olika saker. Slutkunden vérdesatter det estetiska och driftkostnader i
storre utstrackning &n konstruktéren, som i hogre grad vardesatter ekonomi och leveranstider.
Tra brukar ses som ett mer dekorativt material an stal och betong samtidigt som exempelvis
forsakringskostnaderna for trakonstruktioner &r lagre. Det estetiska och driftkostnaderna ligger
dock inte i konstruktorens primara intresse. De vill helst resa en byggnad sa fort som mojligt
for att snabbt kunna ge sig pa nasta projekt. (Jakobsson & Soderstroms (2009). Limtra ar
dessutom dyrare att montera an stalkonstruktioner vilket ar en viktig faktor for en konstruktor.

Min personliga uppfattning ar att byggnader i Sverige oftast har en trakig arkitektur. Under
intervjuerna fragade jag kunderna varfor de trodde att byggnader sallan fick spannande
utformning. Flera kunder svarade att det beror pa att byggkulturen i Sverige skiljer sig fran
den i Europa. | Sverige har arkitekter en begransad delaktighet i ett projekt. Arkitekten ritar en
konstruktion men det &r konstruktérerna som gor de slutgiltiga ritningarna och i slutdndan
bestdimmer. Jakobsson & Sdderstroms (2009) examensarbete visade att konstruktérer enbart
bryr sig om ekonomi och funktionalitet och inte om det estetiska. En kund forklarade hur de
under ett projekt i Storbritannien ifragasatte arkitekten men efter paféljande utskallningen
angrade sig djupt.

Den Svenska traditionen verkar alltsd inte gynna limtraets utformningsmassiga fordelar.
Tréelementens positiva egenskaper uppskattas inte av konstruktéren samtidigt som dess
negativa egenskaper i stor grad paverkar konstruktoren. Med tanke pa limtraets egenskaper
kan det vara mer lampligt att rikta sig direkt mot slutkunden. Jakobsson & Sdderstréms (2009)
undersokning visar att slutkunderna &r mer intresserade av det estetiska &n vad
konstruktorerna ar. Genom att ha egna arkitekter skulle leverantdrerna kunna erbjuda estetiskt
tilltalande l6sningar.

Det finns alltsa tecken pa att limtraleverantérerna riktar sig till fel kundkrets. En
gummistoveltillverkare kan salja sin produkt till l6pare och arbeta for att 16paren ska bli sa
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ndjd som mojligt, men det skulle vara smidigare att salja gummistovlar till en kund som vill
vara torr om fotterna utan att behdva springa snabbt. N&r det géller limtra ar l&get inte lika
drastiskt, men att limtréets egenskaper inte uppskattas av konstruktérer samtidigt som de
paverkas av limtraets nackdelar ar allvarligt. De som uppskattar limtraets egenskaper ar de
som uppskattar det estetiska vilket enligt Crocetti (Gullbring, 2009) och Jakobsson &
Soderstroms (2009) &r arkitekter och byggherrar.

Om det &r for kostsamt att sponsra utbildningar kan ett alternativ vara att forsoka &ndra den
svenska traditionen att konstruktorer har mest makt. Egentligen har byggherrarna mest makt
eftersom de har pengarna men om de inte vet vad de vill valjer konstruktoren det billigaste
alternativet. Om byggherren satter arkitektoniska krav pa byggnaden kan konstruktérerna
tvingas anvanda limtra eftersom limtréets egenskaper vid mer spannande former blir det
billigaste alternativet.

6.7 Validitet och reliabilitet

En svaghet i arbetet ar att jag hade hoppats att erhalla uppgifter aven fran Moelven och
Martinson och pa sa satt kunna gora ett viktat urval, men har forstaelse for att de inte delade ut
dessa. Foretagen konkurrerar med varandra. Uppgifterna &r dock inte hemliga och byggféretag
hade inga problem med att berétta vem de kopt ifran. Pa sa satt fick jag anda tag i projekt som
inblandat samtliga leverantorer. Forutom kunduppgifterna fran Setra sokte jag dven egna
projekt. Det var médosamt och i slutandan visade det sig att de flesta fall jag fatt reda pa var
samma kunder som jag fatt fran Setra. Det finns alltsa anledning att tro att 4&ven om jag inte
fatt kunduppgifter fran Setra hade mitt studieunderlag sett relativt lika ut anda.

Samtliga kunder informerades dven om att studien gjordes pa uppdrag av Setra och att syftet
med studien var att ta reda pa hur kunder fattar beslut och vad som var viktigt for kunden.
Syftet med detta var att fa de intervjuade att inte kanna att de blev utfragade utan att de hade
en majlighet att kunna paverka och hjalpa till att forma leverantorerna for att passa dem battre.
Platschefer var ofta upptagna och svarade undvikande men inkdpare var éppna och gav inte
sken av att délja nagot pa grund av att de visste pa vems uppdrag jag gjorde studien.

Information jag fatt fran kunder bygger pa enskilda fall och &r inte representativt for hela
marknaden utan bor behandlas for vad det ar: enskilda fall.
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7 Rekommendationer

Utifran den studie som genomforts kommer har nagra rekommendationer. Rekommenda-
tionerna bor lasas i samband med diskussionen eftersom det i diskussionen férs mer utforliga
resonemang.

7.1 Setras erbjudanden

Av Setras erbjudande &r det tre av dem jag ser att Setra bor utveckla mest. Dessa ar produkt,
service och radgivning. | service ingdr d&ven montage.

7.1.1 Produkt

Setra bor se 6ver mojligheten att utdka utbudet. Anledningar &r att:
e Setra far ta del av en ny marknad samt att det finns mojligheter att denna marknad da
expanderar.
e FOr att montage ska vara intressant for kunder kan det krdvas mer avancerade
monteringsmoment.

7.1.2 Service

Jag anser att det inte rader nagra tvivel om att Setra bor erbjuda montage; fragan ar snarare hur
Setra bor gora det. Att anvénda entreprendrer till en borjan kan vara rimligt. Setra bor dven se
over mojligheten att erbjuda paketlésningar av IKEA-typ nar det géller beslag och skruv.

7.1.3 Radgivning
Alla kunder behover radgivning i nagon form. Vissa behover enbart sma tips medan andra

behover mer omfattande hjélp. Det viktigaste &r att segmentera kunderna och se vilka som
behdver vilken sorts radgivning.

7.2 Vem ska leverantdren rikta sig mot?

Konstruktorer kan ha for stor makt i Sverige. Limtraets egenskaper uppskattas mer av kretsar
som traditionellt har mindre makt i Sverige, exempelvis arkitekter och byggherrar.
Limtraleverantdrerna maste darfor arbetaa for att andra denna tradition till en situation dar
arkitektoriskt spannande utformning efterfragas av byggherrarna.

7.3 Vidare undersokningar

Det finns tva satt att 6ka forséaljningen: Antingen genom att ta marknadsandelar av varandra
eller genom att 6ka den allmanna efterfragan. Mycket tyder pa att kunder i beslutsfattande
positioner saknar kunskap eller engagemang. De véljer stal eller betong istallet for tra av ren
okunskap eller lattja/lkomfort. Samtidigt &r konkurrensen mellan de tre limtraleverantorerna
stor och samtliga har omfattande kunskap om sina kunder.

Denna studie ar tankt att kartlagga vad som ar viktiga kriterier for kunder som redan bestamt
sig for limtra, alltsa en ren marknadsundersokning som ska kunna ligga som bas for beslut for
att hoja konkurrenskraften gentemot konkurrenter. Studien visar dock &ven att det verkar
finnas en stor potential med kunder som inte tagit steget mot limtra utan haller sig till andra
material utan egentlig anledning. Jag beddémer att det finns potential for att 6ka den svenska
marknaden genom att véagleda osékra kunder over till limtra. Alternativet att slass om samma
kunder pa “samma dansgolv” kan vara dyrare an att anstélla en ”inkastare”. Det behdvs vidare
undersokningar om vilka kriterier som &r viktiga for beslutsfattare i beslutsstadiet.
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9 Bilagor

Bilaga 1. Frageformular

Eftersom jag i forsta hand skulle intervjua beslutsfattare (inkdpare) och anvandare
(platschefer) och dessa har helt olika relation till produkten utformades tva olika formuldr.

Formuléaret till platschefen bygger inte pa nagra teorier och innehaller heller inga direkta
fragor (annat an stodfragor) utan malet var att platschefen skulle beratta hur det gick till nar
limtra kom till platsen och vilka saker som varit bra eller daliga. Tanken med detta var att i
fallstudierna fa fordjupad insyn i de specifika fallen for att se huruvida det gick att se
kopplingar mellan leverantérernas val och vad som hande pa arbetsplatsen.

Fragor byggarbetsplats
Hur gar arbetet till?
Nar limtrabalkar kommer till byggplatsen, vad hander da?
Kommer lastbilen just in time?
Kommer lastbilen fram?
Finns utrymme att lasta av?
Vet byggarbetarna vad som ska géras och hur limtréet ska monteras?

Vem monterar?
Beror det pa limtraets omfattning i bygget
Ar ritningarna lattforstadda eller skulle de kunna bli battre?
Skulle det underlatta ifall ni fick limtra fran samma leverantor varje gang sa att
monteringssattet liknade varandra fran gang till gang eller att det infordes mer
standardiserade losningar?

e Nagra problem?
Upplever ni problem med att limtra inte &r tillracklig forarbetade, férborrade
hal etc.

e Nagot du funderat pa eller skulle vilja dndra pa?
Leveranstider
Forpackning
Uppforande
Ar lastbilarna anpassade for byggarbetsplatser?
Kan de leverera precis dar ni vill?
Tillfredsstallande dven pa sommaren?
Telefonavisering — ar det bra?

e Kanner ni er bekvdma att arbeta med limtrg?
Har ni all utrustning exempelvis, byggtalt och kranar for att resa stommen?

e Skulle ni hellre se att limtraleverantdrerna som verkligen kénner till limtr& ansvarade
for monteringen?
Mindre riskhantering
snabbare montering?
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Fragor till inkdpare

Formularet till inkdparen var utformat efter olika teorier.
1. Vilken bakgrundsinformation har du redan gallande de olika leverantérerna och
deras erbjudande?

Berétta vad du visste om de olika leverantérerna

rykte

kvalitet

priser

egna erfarenheter

leveranssékerhet

service

2. Vid en offert, Vilken information begér du och viktig ar information gallande?
pris, forpackning, kvalitet, leverans, varuméarke, service montering.

3. Anlitas olika leverantorer vid olika tillfallen?

4. Var nagra andra beslutsfattare med i beslutsprocessen?
e platschef

5. Hur mycket lagger sig olika parter i och vad ar viktiga fragor for dem?
vad far du for instruktioner gallande vad som é&r viktigt?
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6. Offering och CPV
Vad ar viktigt gallande dessa punkter och upplevs problem?
Eller vad hade ni dnskat se hos en leverantor?

Rykte

Att leverantoren &r valkénd och har bra rykte
god ekonomi

Har handlat fran dem forut

Kundbemotande

Varan (Produkt) (absolut + relativt konkurrenter)

Utseende

Kvalitet: fingerskarvning, hyvling, kviststorlek, transportskador,

Utbud: finns alla mojliga traelement, gar de att anpassa tillfredsstallande mycket

Service (absolut + relativt konkurrenter)

Teknisk service

Lattforstadda ritningar

Forborrade hal

Hur &r leveranttren att ha att gora med? Jamfort med andra limtréleverantorer.

Snabbhet leverans efter order?

Vissa leverantorer erbjuder dven mojlighet att montera limtrastommen. Vad ser du for for eller
nackdelar med detta?

Logistik (absolut + relativt konkurrenter)
Ar logistiken tillfredsstallande?
Tillfredsstallande dven pa sommaren?

Bra l6sningar?

Vad saknas?

Vad kan forbattras?

Radgivning (absolut + relativt konkurrenter)
Ké&nner ni att ni har den expertis som behovs for att anvanda limtra?
Tillhandahaller Setra tillrackligt med radgivning?

Anpassning (absolut + relativt konkurrenter)
Hur val anpassar sig Setra gentemot era behov?

Skulle du kunna rangordna hur dessa kriteriers vikt vid beslut om leverantor av limtra?
e Leverantdrens rykte.

Produktens kvalitet

Leverantdrens flexibilitet

Aldre erfarenheter

Teknisk service (erbjuder montering)

Pris

Tekniska specifikationer

leveranssékerhet

Service

Annat (vad?)
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7. Vad var huvudargumentet for att valja just den leverantér som ni valde?
e Pris, leveranstider, men vad mer 6vervégs och jamfors?
o Eller var det en helhetskénsla?

8. Vilka leverantdrer fanns med som alternativ? Hur val undersoktes deras erbjudande?

9. Hur skulle du rangordna dessa kriterier efter hur ert foretag skulle vilja bli sedd?
rykte.

Produktens kvalitet
flexibilitet

Aldre erfarenheter
Teknisk service

Pris

Tekniska specifikationer
leveranssékerhet
Service

Annat (vad?)

10. Vad &r det som uppfattas som bast med limtra?
Vad ar det som uppfattas som samst med limtra?

11. Ar ni intresserad av att skapa relation till en viss leverantor eller ser ni fordelar med
att alltid valja den billigaste?

Vilka nackdelar ser ni med denna metod?

Kénner till leverantdrens beslag

Snabbare montering
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