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Sammanfattning

I takt mot ett fossilfritt samhélle blickar allt fler mot den fornybara skogsravaran.
Skogsindustrin gér pa hogvarv och konkurrensen hardnar. Aldrig forr har marknadsforing varit
sé aktuellt, och till den hor teorin om forsdljning. I skogsbranschen utgér virkeskdparen den
sdljroll som ansvarar for kommunikationen mellan foretaget och kunden, det vill sdga den
enskilda skogsdgaren. Som virkeskopare koper du inte bara virke av en skogsdgare, du siljer
ocksa ett viardeerbjudande som ditt foretag vill formedla. Trots virkeskdparens viktiga roll finns
mycket lite forskning inom dmnet och det saknas studier som pavisar savél behovet som
utformning av sdljstdod som samtidigt styrker fOretagets varumérkesidentitet och
viardeerbjudande 1 denna bransch. Syftet med denna studie &r att belysa och forklara vikten av
varumdrkesbyggande séljstod till virkeskdpare 1 skogsbranschen, genom att studera
kunskapsluckan som finns mellan teorier om séljstdd och varumadrkesidentitet, och
framtagningen varumaérkesbyggande séljstod till virkeskdpare pa ett studerat foretag.

Studien dr en induktiv interpretivistisk kvalitativ fallstudie, vilket innebér att endast ett fall
studerats, med helt unika forutsattningar som uppstatt endast nu vid ett enda tillfdlle, utan mal
om att dra slutsatser om en stor population. Studien studerar en sirskild hindelse och med den
som utgangspunkt funnit samband och mdnster med teorin. Resultatet dr tolkningsinriktat och
som interpretivist har forfattaren minimerat avstandet mellan sig sjdlv och det som studeras for
att f4 en si nyanserad bild som mgjligt. Den kvalitativa fallstudien inriktar sig pd foretaget
Martinsons dér ett varuméarkesbyggande séljstod tagits fram som en foljd av denna studie.

Resultatet av denna studie visar att skogsbranschen, precis som ménga andra industribranscher,
ligger efter vad det géller varumérkesutveckling. Allt fler industriforetag borjar dock anamma
varumarkesstrategier for att fortsatt vara konkurrenskraftiga i en forédnderlig vérld, vilket ocksa
sker 1 skogsbranschen. Det finns skél att tro att detta fordndras tack vare den 6kade potentialen
1 skogsravaran. Ju hdrdare konkurrensen blir, desto viktigare &r det att bygga ett starkt
varumdrke, och ju tydligare varumérkespersonlighet, desto starkare band knyter foretagets
kunder till varumaérket vilket alltsd motiverar att Martinsons Skogshandbok ir ett strategiskt
klokt beslut som ligger ritt i tiden. Att Martinsons beslut om att ta fram Skogshandboken med
syftet att bygga varumdrket och hjdlpa virkeskOparna, var gott och styrks av teorin.
Slutresultatet blev ett 24 sidor langt héfte som grundades 1 Skogsstyrelsens senaste
rekommendationer om skogsskotsel. Martinsons beslut om att samarbeta inom
skogsavdelningen for att ta fram Skogshandboken stdds ocksa av teorin. Studien implicerar att
om virkeskopare dr skogsbranschens motsvarighet till séljare, och om skogsbranschen ér i en
fordnderlig fas dir bade intresset for rdvaran och konkurrensen om den Okar, sé finns det
vetenskapligt belagda skél att skapa varumérkesbyggande séljstod till sina virkeskopare.

Nyckelord:  forsdljning,  forsdljningsstéd, marknadsforing, premium-differentiering,
varumdrke, varumdrkesbyggnad, varumdrkesidentitet, virkesképare
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Summary

As the world is looking for possibility to change towards a fossil free society, the looks are
turning towards the renewable forest material. The forest industry is blooming and the
competition gets higher. Never before has marketing been so up to date, and with marketing
comes sales. The salesperson in the forest industry is personified by the “virkeskdpare” or
“timber purchaser”, responsible for the personal interaction between the company and the
customer. As a purchaser, you are not just buying timber, you are selling a value that your
company is mediating. Despite the importance of the purchaser, research is lacking within the
subject of sales support that reinforces the brand identity and value offering. The purpose of
this study is to fill the gap between theories about sales support and brand identity, and brand
building sales support materials for purchaser in the forest industry. Thereby the knowledge
and understanding of sales support in this bransch will increase.

This study is an inductive interpretive quality case study, which mean that only one case, whit
unique prerequisites that is depending on this very moment, has been studied whiteout the
purposes of making vast conclusions. The study is focused to one singular turning of event, and
with that as a starting point finding theories within the subject of choice. The result is highly
interpretative and as an interpretivist the author has strived to minimize the gap between herself
and the studied case in order to get as well-informed understanding as possible.

The qualitative case study is based on the Swedish company Martinsons, where a brand building
sales support material was created as a result of this study. The results showed that the forest
industry, just like many other industry-based branches, are far behind in the strategic brand
building development. But as the world is changing, so is these branches, in order to keep their
position on the market. There are strong reasons to believe that the forest industry will turn its
focus to this as the potential of the raw forest material is increasing. The harder the competition
gets, the more important it gets to have a strong brand and a distinct brand identity that the
customer can relate to. This motivates that Martinsons decision of creating the Skogshandbok
was a good strategic move. The decision of making the Skogshandbok, with the purpose to
build the brand and support the purchasers, was continuously supported with the theories. The
final result of the Skogshandbok was a 24 pages booklet, and was built on the latest
recommendations of Skogsstyrelsen.

The study implies that there are good reasons to invest in the business brand. As the branch is
changing, where competition is increasing, there are also good reason to believe that the
working burden lied on the purchaser will extend, and so the importance of sales support
materials will increase. Finally, supposing that the wooden purchaser is the forest branch
counterpart to the traditional salesperson, there are quotations that the need for brand building
sales support materials in the forest industry branch will increase.

Keywords: branding, brand building, business-to-business, business-to-business sales support,
forest industry, sales, sales management, sales support
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1 Inledning

Detta kapitel inleds med en problembakgrund som underbygger studien varpd en
problemformulering presenteras och ett syfte presenteras. Kapitlet avslutas med en beskrivande
disposition.

1.1 Problembakgrund

Relationen mellan den svenska skogen och vart samhélle har en lang historia och utgdr en av
hornstenarna i landets kulturhistoria och ekonomihistoria, inte minst vad giller rdvaruexport. |
hundratals ar har skogen erbjudit mojligheter att savdl virma som bygga hem, sévil hus som
mobler, och efter massabrukens intdg pa 1600-talet tillkom ocksd mojligheterna till pappers-
och kartongtillverkning (Skogsstyrelsen, 2005). Skogen har gett intékter till vélfardsstaten och
arbetstillféllen till dess medborgare. Aldrig forr har dock traravaran kunnat erbjuda sa mycket,
och haft s& ménga anvindningsomrdden som nu.

I takt med ett vixande klimathot har ett behov av omstéillning mot ett fossilfritt samhélle
tillkommit, varpa blickar har vénts mot den fornybara skogsravaran som tycks kunna ersitta
néstan alla de produkter som idag tillverkas av olja. P4 SkogsSveriges hemsida gér det att 14sa
om hur skogens framtida anvindningsomraden dr mangdubbelt fler 4n vad vi idag kan forestélla
o0ss. Det som idag ror sig om brénsle, kldder, smink, plastsubstitut, bildskdrmar och kemikalier
kan komma att bli mycket mer (Skogssverige, 2019). Samtidigt byggs fler ldgenhetshus i trd &dn
nagonsin tidigare och redan 2016 skrev Goteborgsposten om husforetaget Derome som rdknade
med att behova nyanstilla tusen personer och prognostiserade att 6ka sin omsittning med flera
miljarder inom de kommande &ren. Lénge har det talats om miljovianligt byggande pa savil
kommunal, regional och nationell nivd med motiveringen att trd ar betydligt mer klimatvénligt,
nidgot som nu ser ut att bli verklighet (Sjolander, 2016). Efterfrigan pa den hallbara
skogsrévaran ser ut att 6ka betydligt.

Den svenska skogens produktionstakt dr ocksd hogre dn nagonsin tidigare, ett resultat av savil
regelverk om &terbeskogning som forbéttrad skotselkunskap och forddlade plantmaterial
(Sodra, 2019). I januari 2020 presenterade Skogsstyrelsen en lista om 88-atgirder som ska 0ka
produktionen med ytterligare 20% fram tills 2050. Omraden som berdrs dr en aktiv
klovviltsforvaltning, dikesrensning, skogsgddsling och askaterforing. Den o6kade
produktionstillvdxten innebér inte bara 6kad ekonomisk omsittning i branschen, utan kommer
ge stora klimatvinster genom 6kad koldioxidinbindning och skogsprodukter som bidrar till ett
fossilfritt samhille, menar Skogsstyrelsen (2020).

Om efterfrigan pé skogsrivaran okar i den utstrickning som s& manga hivdar, i kombination
med o6kad produktionstillvédxt, finns det goda skil att tro pa en tillvixtfas for den svenska
skogsindustrin. Enligt branschorganisationen Skogsindustrierna kan denna tillviaxtfas redan ha
startat, och de rapporterar om hur 2018 var ett rekordar for skogsindustrin dér sdgverken hade
mycket god 16nsamhet. Inom den svenska massaindustrin togs en ny kapacitet i bruk under
2019 och produktionen och leveranserna av marknadsmassa steg (Hallsten et al., 2019). Det
rapporteras om hardnad konkurrens, men att det gar fortsatt bra for de stora skogsbolagen dar
bland annat Stora Enso 6kar sin omséttning for sjunde kvartalet i rad (Hallman, 2018).

I takt med att marknaden véxer, dir konkurrensen redan ar hard, blir det allt viktigare for
skogsbolagen att lyckas med sin marknadskommunikation. Att nd ut med sitt virdeerbjudande
till savél slutgiltiga kunder som de markégare som dger rdvaran blir allt viktigare for att sikra



sin plats pad marknaden. Aldrig forr har marknadsforing varit sd aktuellt inom den kommersiella
skogsbranschen som nu.

1.2 Problemformulering

Det gar med enkelhet att dela in skogsbolagens marknadsforing och marknadskommunikation
1 tvd segment; den marknadsforing som formedlas till de privata markégarna som mdjliggor
inkdp av den skogliga rdvaran, samt den marknadsforing som férmedlas till de aktorer som vill
kopa den forddlade skogsrivaran. I denna studie kommer den delen av marknadsforingen som
sker mellan de skogliga bolagen och de privata markdgarna berdras, dd den &r synnerligen
aktuell och ger den fundamentala forutsittningen for att ett skogligt foretag ska kunna véxa. Ett
skogsbolag som inte lyckas kdpa in tillrackligt med skogsravara for att forsorja sin industri kan
inte heller vixa 1 takt med marknaden.

Teorin om marknadsforing och dess kommunikation &r stor och komplex, och innefattar allt
vad ett foretag gor for att nd ut till sina potentiella kunder. Till detta hor ocksd teorin om
forsdljning. I denna studie berdrs sdledes den marknadskommunikation och den
”forsdljningssituation” som nérmare bestimt uppstar nir en virkeskopare kdper skogsravara av
en privat markégare. I skogsbranschen utgor den enskilda virkeskdparen den séljroll som pé
grisrotsnivd ansvarar for den marknadskommunikation som sker fran foretaget riktat mot
kunden, det vill sidga den enskilda skogsdgaren. Som virkeskdpare koper du inte bara virke av
en skogsdgare, du séljer ocksa ett virdeerbjudande som ditt foretag vill formedla. Foretag
vérlden 6ver ldgger idag stora summor pengar for att utbilda sin personal i konsten att silja
viardeerbjudanden enbart av den sjilvklara anledningen att det ofta &r forsdljaren som spelar
huvudrollen i interaktionen mellan foretaget och dess kund. Hos manga kunder upplevs till och
med forsdljaren som sjdlva foretaget, och dérav blir forséljaren den enskilt viktigaste tillgdngen
som foretaget har (Jobber & Lancaster, 2015).

Trots virkeskdparens viktiga roll finns mycket lite forskning inom d@mnet, och litteratur rérande
forsdljning och forsdljningsstod utformade for forséljarna ar ofta generell eller kopplade till
andra branscher. Har gér det séledes att identifiera ett forskningsgap. I en fallstudie skriven av
Oberg (2016), redovisas arbetssittet for virkeskdpare pA SCA och deras instillning och strategi,
var Oberg kunde dra slutsatser om att de studerade virkeskdparna saknade ritt stéd och struktur
for att lyckas med sina kopmal men ingen analys gjordes om vilket typ av siljstod och struktur
som krdvs av arbetsgivaren. I en tid dér efterfrdgan pa skogsrédvaran okar, dér virkeskdparens
roll blir allt viktigare, saknas det studier som pévisar savél behovet som utformning av siljstod
1 denna bransch som samtidigt styrker foretagets varumérkesidentitet och virdeerbjudande, det
vill sdga stod som underlittar for virkeskoparen att kommunicera sitt foretags “unique selling-
points”, det vill sdga sitt unika véardeerbjudande.

1.3 Syfte och fragestallning

Syftet med denna studie &r att belysa och forklara vikten av varumérkesbyggande séljstod till
virkeskdpare 1 skogsbranschen, genom att studera teorier om séljstéd, varumérkesidentitet,
varumirkesbyggnad och framtagningen av ett varumérkesbyggande siljstod till virkeskopare
pa ett studerat foretag.

Detta kommer att genomforas genom en kvalitativ fallstudie om séljstod och varumarkes-
byggande, med en inriktning pa foretaget Martinsons dér ett sddant underlag tas fram som en
foljd av denna studie. Som ringar pa vattnet kan studien resultat initiera vidare studier och
forskning, om effekter av varumirkesbyggande siljstod i branschen.



1.4 Disposition

Denna studie ar uppdelat i atta kapitel. I det forsta kapitlet presenteras arbetets bakgrund och
syftet formuleras. I det andra kapitlet beskrivs de filosofiska stéllningstagandena som
forfattaren tagit samt hur studien har genomforts. I kapitel tre presenteras den teori som sedan
ligger till grund for analysen kapitel sex. I kapitel fyra presenteras den empiriska bakgrunden,
och 1 kapitel fem presenteras empirin, det vill sdga verkligheten, som studerats.

Tillsammans utgor den teoretiska referensramen (kapitel tre) och den studerade empirin (kapitel
fem) basen for analysen (kapitel sex), varpa kapitel sex sedan diskuteras i kapitel sju, och stélls
1 relation till den empiriska bakgrunden som presenterades 1 kapitel fyra. Slutligen presenteras
slutsatserna av studien i kapitel atta, dédr syftet med studien samt studiens fragestéllning fran
kapitel ett besvaras, och forslag pa vidare forskning presenteras.

4. Empirisk
bakgrund

5. Empiri 7. Diskussion 8. Slutsatser

Figur 1. Schematisk bild over studiens kapitel.



2 Metod

Detta kapitel beskriver de metodval som forfattaren gjort i studien. Hdr redogors savil de
kunskaps- och vetenskapsteoretiska utgangspunkterna, som datainsamlingsmetoden, val av fall
och undersokningsenhet samt avgrdnsningar.

Collin & Hussey (2014) menar att karaktdrsdragen for en bra studie varierar stort och beror péd
de filosofiska antagandena forskaren lagger till grund for studien. Kopplingen mellan
kunskapsteori, vetenskapsteori och metodteori redogdrs dérfor i foljande kapitel for att klargora
detta. Vi later kunskapsteorin belysa vetenskapsteorin och vetenskapsteorin belysa metodteorin.
Kunskapsteorin behandlar fragor om kunskapens natur, det vill sdga vad som &r sanning och
vad vi kan ha kunskap om medans vetenskapsteorin behandlar frdgan om vad som é&r
vetenskaplig kunskap och hur forskare réttfardigar vetenskaplig kunskap med teorier. Slutligen
presenteras metodteorin som utgodr ldnken mellan kunskap- och vetenskapsteorin, och ger
principer om hur en forskare skall bete sig vid en bestimd undersdkningssituation (Hartman,
2004). I detta kapitel redogors for sdvdl metodvalet som de filosofiska antagandena for
kunskaps- respektive vetenskapsteorierna som motiverat de metodval som gjorts. Kapitlet
avslutas med en beskrivning om de avgransningar som gjorts i arbetet.

2.1 Metodval

Nar en studie genomfors maste den studerande besluta om att antingen genomfora en kvantitativ
eller en kvalitativ undersokning. Kvantitativa undersokningar bygger pé att ndgot ska studeras,
observeras och/eller mitas, och har en positivistisk kunskaps- och vetenskapssyn som grund.
En kvalitativ undersokning karaktdriseras istéllet av att nagot ska fOrstds och har en
interpretivistisk syn som grund. Hér efterstrdvas inte efter en kvantifiering, utan snarare en
tolkning och forstéelse for hur exempelvis ménniskor upplever olika foreteelser (Hartman,
2004). Denna studie &r en kvalitativ undersokning med en interpretivisitsk syn som grund.

Det finns flera olika metoder att vilja mellan nér en kvalitativ studie genomfors och en av dessa
ar en bred, mycket dvergripande metod dr case studies, eller fallstudier. Denna studie &r en
fallstudie. En fallstudie innebdr 1 enkel bemérkelse att endast en analysenhet studeras och
analyseras. Ofta &r fallstudier forekommande nér fragestéllningen dr komplex och metodvalet
ar vanligt forekommande inom forskning och studier for foretagsekonomi. I en fallstudie kan
analysenheten vara geografiskt begransad, exempelvis en stadsdel eller arbetsplats, men kan
ocksa vara en enskild situation eller hdndelse (Bryman & Bell, 2015). 1 denna studie ar
analysenheten avgréinsad till den process nér de anstdllda pa Martinsons skogsavdelning tog
fram det varumirkesbyggande siljstodet Skogshandboken.

Nar interpretiviska fallstudier genomfors, dar fallet som studeras dr en del av en mellanménsklig
process, finns en ming olika metodteorier att beakta. Till interpretivisitka studier associeras
bland annat den etnografiska metodteorin som hérror frén antropologin, det vill séga ldran om
ménniskan 1 dess ménskliga samhélle och dess ménskliga seder. Inom etnografin anvénder
forskaren sina sociala kunskaper for att forsta och hitta monster 1 det manskliga beteendet, och
syftet dr att tolka den sociala virlden pa samma sitt som den grupp ménniskor som studeras
gor. Metoden &r dock vél omdiskuterad bland de kvalitativa metoderna (Collis & Hussey,
2014).

Det vanligaste tillvigagangssattet for etnografisk datainsamling &r sa kallad “participant
observation” dar forskaren blir en fullstindig medlem av gruppen som studeras, och dérifran



sker forskningen normalt under flera méanaders tid. Detta kan gora det svart for studenter att
genomfora sadana studier. Forskningen sker i en naturlig miljo, till exempel i1 en fabrik, och
involverar direkt deltagande av forskaren i de aktiviteter som dger rum. Utmaningarna med
denna metod &r flerfaldiga diar du som forskare forst maste identifiera en organisation dar ditt
specifika forskningsomrade finns, varpa du maste fa tillgang till det, och nér studien vil ar
startad maste en stark relation direkt byggas upp till de gruppmedlemmar som du studerar.
Slutligen maste du som genomfor “’participant observations” klara av och vara instélld pé att du
samtidigt som forskningen bedrivs maste vara en fullvirdig medarbetare for din grupp (Collis
& Hussey, 2014). Denna studie dr en etnografisk studie med participant observation som
datainsamlingsmetod.

2.2 Kunskaps- och vetenskapsteoretiska utgangspunkter

Angreppssitt gentemot teorin

Inom foretagsekonomin finns det generellt sett tva huvudsakliga kategorier av metoder nér en
studie genomfors; deduktiva och induktiva metoder. Den deduktiva forskningen innebdr att en
teoretisk struktur byggs upp utifran de teorier som redan finns, och testar sedan dessa genom
empiriska observationer. Den deduktiva metoden forekommer vanligen nér forskaren har en
positivistisk utgdngspunkt och da forskaren utgar fran en teori for att sedan formulera hypoteser,
for att senare kunna testa om teorin stimmer gentemot verkligheten. Denna metod &dr ocksa
vanlig for kvantitativa studier, da positivister vill kunna generalisera for en hel eller en del av
populationen for att skapa en forstéelse for verkligheten (Collis & Hussey, 2014).

Nar kvalitativa fallstudier genomfors tenderar studien att & andra sidan ta en induktiv
positionering (Bryman & Bell, 2015). Den induktiva metoden innebdr att utgd fran
observationer 1 empirin for att ddrefter kunna skapa teorier om verkligheten. En induktiv studie
studerar pa sd vis sérskilda handelser och med den eller dessa som utgangspunkter finner
forskaren sedan samband och mdnster. Induktiv metod ar vanligt nidr den som studerar utgar
fran ett interpretivistiskt synsétt dar denne vill skapa en djup fOrstaelse for specifika fall.
Induktiv metod dr darfor vanligt forekommande vid kvalitativa studier (Collis & Hussey, 2014).
Denna kvalitativa fallstudie blir séledes en induktiv sédan.

Kunskapssyn

Kunskapsteorin, kunskapssynen, eller det epistemologiska stidllningstagandet, inbegriper det
antagandet som forfattaren gér om vad som ridknas som giltig kunskap. Antingen kan forskaren
ta ett positivistiskt eller ett interpretivistiskt stdllningstagande, och 1 denna studie antar jag som
forfattare ett interpretivistiskt antagande, vilket ocksa stodjer den metod som valts. Positivister
anser att det endast dr fenomen som gar att méata och observera som kan ses som giltig kunskap,
och vill halla ett avstind till det som studeras for att inte tappa sitt oberoende. Interpretivister
anser & andra sidan att d&ven icke métbara fenomen, exempelvis tolkningar dr kunskap och dessa
strdvar & andra sidan efter att minimera avstdndet mellan sig sjélv och det som studeras for att
fa en sd nyanserad bild som mojligt (Collis & Hussey, 2014). Lange var den interpretivistiska
kunskapssynen utestingd fran forskning inom foretagsekonomi, och endast den positivistiska
var godtagbar. Emellertid fanns det en oforenlighet 1 att kunna forklara ménniskors beteende,
som &r det huvudsakliga fokusen i ett positivistiskt synsétt och i att forstd ménniskors beteende.
Flera kénda forskare foresprakade den mer tolkningsinriktade synen vilket sedan kom att bli en
del av samhallsvetenskapen (Bryman & Bell, 2015).

Verklighetssyn
Verklighetssynen dr beroende av det ontologiska antagandet som forfattaren gor, det vill sidga
antagandet som beskriver hur den ser pa den sociala verkligheten och vad det &r som existerar



1 den. Det ontologiska antagandet &r direkt korrelerat med det forskningsparadigm forskaren
valjer att utga ifran, det vill sdga antingen ett positivistiskt eller interpretivistiskt synsitt.
Positivister anser att den sociala verkligheten &dr objektiv och oberoende av sociala aktorer.
Enligt dessa finns det endast en verklighet och alla som existerar i den har samma uppfattning
om hur den ser ut. Manniskors kéinslor, uppfattningar och ageranden kommer dérfor inte heller
att styra den existerande verkligheten, vilket ger en objektivitet till forskningen som sédledes
inte kan paverkas eller styras beroende pé vem det &r som utfor den (Collis & Hussey, 2014).

Interpretivister anser & andra sidan att verkligheten dr subjektiv d4 den dr socialt konstruerad
och péverkas av sociala interaktioner. Dédrav anser en interpretivist att varje enskild har en
individuell uppfattning om hur verkligheten ser ut, da vi tolkar de sociala foreteelserna som
sker 1 den pa olika sétt. Verkligheten siledes dr subjektiv. Interpretivister anser darfor att den
enskilde forfattaren som utfor studien har en betydelse for resultaten, dd ménniskor tolkar
kanslor och uppfattar situationer pé olika vis (Collis & Hussey, 2014).

Forforstaelse

Niér studier genomfors, 1 synnerhet kvalitativa, foljer en uppgift om tolkning for att fa en
forstaelse. Hartman (2004) forklarar begreppet forforstaelse med ett exempel om en man som
sitter pa en restaurang och striacker upp sin arm och viftar med handen. Det gér utifrdn kontexten
tolka att mannen 1 fraga vill fanga personalens uppmérksamhet. Mannens handlande blir pa
detta satt meningsfullt. Den kunskap som forskaren besitter redan sedan innan om hur
maéanniskor beter sig pa restaurang ses som forforstaelse, det vill siga den kunskap som
forskaren méste besitta sedan tidigare for att forsta och kunna tolka vad handroérelsen innebir.

Infér denna studie finns en teoretisk forforstdelse inom det valda &mnet, det vill sdga
foretagsekonomi med inriktning pé forsiljning och affarsutveckling samt inom skogsvetenskap.
Forutom sina skogsvetenskapliga studier vid SLU har studenten via Handelshogskolan vid
Umeé Universitet ldst Foretagsekonomi A och B déir grundteorierna inom marknadsforing lagts.
Vidare har studenten lést en fordjupningskurs pa C-niva med inriktning pé forséljning och sales
management, dér forséljningsstod var en av de huvudsakliga inslagen. Studenten har ocksa last
en fordjupningskurs pa C-nivd med inriktning pd organisationsutveckling, som fokuserat pa
affarsutveckling och marknadspositionering ddr varumirkesbyggande varit ett viktigt inslag.
Studenten har likvdl en praktisk forforstdelse, om @n mer begrinsad. Den praktiska
forforstaelsen hérleds fran personliga kontakter och relationer inom skogsbranschen, dar hon
genom dessa kunnat f6lja konkurrenssituationen under 1 flertal ar.

2.3 Datainsamlingsmetod
2.3.1 Litteraturs6kning

Litteraturs6kning dr en systematisk process som anvands for att identifiera de kunskaper som
redan dr befintliga inom det &mne som ska studeras. Denna process kan paborjas sa snart som
ett huvuddmne ar identifierat, for att sedan paborja insamlingen av sd mycket relevant material
som mojligt och sedan processa den. Genom detta far forskaren en dverblick om vad det finns
att tillgodose sig av kunskap och teori inom dmnet samt hur tidigare forskning har bedrivits.
Litteratursokningen r av storsta vikt for att identifiera forskningsgap, men ocksé for att sedan
kunna analysera och diskutera det teoretiska bidrag som studien medfor (Collis & Hussey,
2014).

Till underlag for denna studie har vetenskapligt material samlats in i form av vetenskapliga
artiklar, studentlitteratur samt jamforbar litteratur. Till studien har sévdl breda Kkallor,



exempelvis studentlitteratur for att redogora de grundliggande teorierna om sdljstdd och
varumdrkesbyggande, samt smalare kéllor i form av vetenskapliga artiklar som mgjliggjort en
analys och diskussion inom dmnet valts. For att styrka och delvis redogora ett forskningsgap
har ocksa mastersuppsatser fran SLU anvints. For att tillgodose sig vetenskapliga artiklar har
forfattaren anvint sig av sokmotorerna vid SLU- och Umed Universitets bibliotek, och for
facklitteratur har Umed Universitetsbibliotek anvénts da detta bibliotek har en stor samling om
det studerade dmnet samt &r det storsta vetenskapliga biblioteket i Norrland (Umea Universitet,
2020). For att hitta de kédllor som varit intressanta har s6kord anvints. Dessa sokord ar:
marknadsforing, varumdrke, forsdljning, forsdljningsstod, varumdrkesbyggnad, varumdrkes-
byggande forsdljningsstod, virkeskopare och skogsindustri, samt engelska termer som sales,
branding, sales support, sales management, Business-to-business sales support, business-to-
business, forest industry, och brand building.

2.3.2 Kaéllkritik

Vid studier dér en storre méngd litteratur tas i beaktning och hélls som underlag bor vikten av
kallkritik lyftas fram. Kéllkritik innebér att metodiskt analysera den kunskap som ér befintlig
inom det valda d&mnet for att sedan utvirdera den (Collis & Hussey, 2014). Genom att gora en
litteraturgranskning pa ett noggrant sétt kunde jag sékerstélla att det var relevant litteratur som
identifierades och anvéndes. En killkritisk analys gjordes om samtliga huvudkéllor som ligger
till grund 1 den teoretiska referensramen. En kéllkritisk analys underlattar utvecklandet av
kunskapen kring dmnet forskaren syftar att studera och skapar en tydlig kontext och réd trad i
arbetet. Ju storre omfattning en killa har anvénds 1 ett arbete, desto noggrannare bor den
granskas. Enligt Collis & Hussey (2014) giller detta exempelvis huvudteorierna som
presenteras i den teoretiska referensramen. Genom att géra en metodisk granskning kan ocksa
eventuella svagheter angaende killan uppenbaras, vilket gor att validiteten och reliabiliteten
kring arbetet kan diskuteras.

2.4 Val av fall och undersokningsenhet

I denna etnografiska fallstudie har foretaget Martinsons valts ut, en aktér inom skogsbranschen
vars huvudsakliga verksamhet aterfinns i Visterbotten. Jag kom ursprungligen i kontakt med
foretaget via en massa hosten 2019 pa SLU i Umed, dér flera skogliga branschforetag fanns pa
plats. P4 méssan motte jag chefen for den skogliga delen pd Martinsons. Vi diskuterade
inledningsvis foretagets CRM-system, ett av foretagets siljstod, och jag berdttade att jag sokte
ett foretag inom branschen for att genomfora en studie inom fOrsdljningsstdd och
varumdrkesbyggande. Vid senare motestillfille berdttade skogschefen om utmaningarna
Martinsons skogsavdelning sag i att skapa séljstdd till sina virkeskdpare, och han identifierade
ocksa ett behov av siljstod med rétt fokus pa vision och varumaérke. Tidigare hade den skogliga
enheten 1 samarbete med sin PR-byrd forsokt ta fram vad foretaget benimnde som
”Skogshandboken”, ett séljstod till virkeskoparna som skulle klarligga det vardeerbjudande
foretaget sdlde, men misslyckats.

Efter detta mote triffades jag och skogschefen &ter igen ddr vi beslutade att jag skulle
genomfora min studie hos Martinsons skogsavdelning 1 Umeéd samtidigt som jag deltog i
arbetsgruppen som skulle ta fram Skogshandboken. Ytterligare ett mote senare togs ett beslut
om att jag skulle projektleda arbetet. Skogshandboken togs sedan fram i samarbete med ett team
om fem personer pa Martinsons skogsavdelning under en period om fyra ménader, fran borjan
av januari till slutet av april. Under denna period deltog jag som en medarbetare pd Martinsons,
och deltog i dvrigt vardagligt arbete som var utover Skogshandboken. Jag hade ett eget kotor
precis som de anstillda gruppdeltagarna som skrev Skogshandboken hade, och vi hade 16pande



kontakt varje dag. Processen for Skogshandboken f6ljdes, och redogdrs och diskuteras i denna
studie.

Det bor saklart noteras att jag som forskare paverkats av de ménskliga integreringar och de
relationer som byggdes upp i1 samband med denna studie. Mina &sikter och personliga
instéllning om Martinsons skogsavdelning och Skogshandbokens process avspeglas troligtvis i
stora delar av studien, frimst i mina diskussioner. Detta gor inte nddvindigtvis att studien dr av
mindre vetenskapligt bidrag, da samtliga etnografiska fallstudier med participant observations
innebdr att jag som forskare far en forstahandsupplevelse av det sammanhang som studeras.
Min direkta observation hjilper mig att f forstdelse och ddrmed kan jag tolka det fenomenen
som studeras och mitt deltagande i gruppen kan leda till att gruppdeltagarna delger mig
information som annars inte hade blivit kint (Collis & Hussey, 2014, s. 66).

2.5 Avgransningar

For att uppfylla syftet om att belysa och forklara vikten av varumérkesbyggande séljstod till
virkeskOpare i1 skogsbranschen gjordes vissa avgriansningar. Den huvudsakliga avgransningen
aterfinns 1 valet av metod, det vill sdga valet om att genomfora en kvalitativ fallstudie. Valet av
metod mojliggor att en djupare forstdelse kan nds, och att studiens syfte darfor kan uppnés.
Istéllet for att analysera alla foretag inom skogsbranschen som tar fram varumirkesbyggande
sdljstdd for sina virkeskOpare har endast ett foretag valts ut, och hos detta foretag dr det ett
projekt och dennas process som ligger till grund for studien. Studien dr ocksd tidsméssigt
avgransad, vilket innebér att en begrinsad tid avsattes till litteratursokning. Ytterligare en
begriansning aterfinns 1 de valda sdkmotorerna, da dessa inte alltid hade tillgang till
vetenskapliga artiklar som dterfanns vid sokningar och ddrmed inte kunde granskas och tas med
1 studien.



3 Teoretisk referensram

Detta kapitel beskriver de teorier som sedan ligger till grund for analysen i kapitel 6. Kapitlet
behandlar teori om forsdljningsstod, varumdrkesbyggnad och avslutas med en sammanfattande
diskussion.

I den teoretiska referensramen presenteras teorier om siljstdd och varuméarkesbyggnad. Teorin
kopplas till problemformuleringen och arbetets syfte, att fylla en del av den kunskapslucka som
finns mellan teorier om séljstod och varumérkesidentitet, och varumirkesbyggande siljstod till
virkeskopare 1 skogsbranschen, for att pa sa vis forbattra kunskapen och forstaelse for vikten
av séljstod 1 skogsbranschen. Den teoretiska referensramen beskriver forséljning,
forsdljningsstod, varumarkesidentitet och virkeskdparens roll, och ligger sedan till grund f6r
analys och diskussion i kommande kapitel. Den teoretiska referensramens uppdelning i relation
till syftet med studien beskrivs av modellen nedan.

Séljstod & Varumarkes-

Varumarkes- Kunskapslucka byggande saljstéd
identitet till virkesképare

Vikten av saljstod i

skogsbranschen

Figur 2. Schematisk bild 6ver den teoretiska referensramen i relation till studiens syfte.

3.1 Forsaljningsstod

Forsiljning

Forséljning, det vill sdga fenomenet att sdlja nagot, utgor i regel basen i ett kommersiellt bolag
dir intdkter genereras genom at sdlja antingen produkter eller tjdnster. Det dr inte alltid
forsdljning sker genom sa kallad personlig forséljning, men det &r trots allt betydligt vanligare
an vad som forst skulle kunna tros, menar Kotler et al. (2017). Personlig forsdljning bygger pa
en mellanménsklig kommunikation och innebér en interaktion mellan kunden och siljaren och
utfors av vad som normalt kallas for en séljkar (Kotler et al. 2017).

Liange har begreppet forsdljare haft en negativ klang, men moderna séljare ar i regel
vélutbildade och duktiga pa att skapa vérde for sina kunder. En bra forséljare lyssnar ocksa pé



sina kunder, bedomer deras behov och hittar 16sningar pd deras problem (Kotler et al., 2017). I
en artikel skriven av Marshall et al. (2003), refererad i (Jobber & Lancaster, 2015) kunde tio
toppegenskaper hos en bra forsdljare identifieras och inbegrep god lyssnarforméga, att
forsdljaren var duktig pa att folja upp, att hen var anpassningsbar till olika séljsituationer, att
hen var viltalig och att hen var l6sningsorienterad. Dessa egenskaper utgor grunden i vad som
idag bendmns som den moderna forséljaren, en “order-creator” som skapar forséljning genom
att bygga relationer och 16sa problem (Kotler et al., 2017). Forséljaren har alltsd en unik roll
och utgér kopplingen mellan foretaget och dess kunder. For manga utgor séljaren sjdlva
foretaget, varpd det dr viktigt for foretaget att réitt person arbetar med fOrsdljning, men
kundlojaliteten gar ibland att koppla till den enskilda forsdljaren. Risken finns da att kunder
flyttar pé sig, om forséljaren skulle borja arbeta pa ett konkurrerande bolag (Kotler et al., 2017).

Som en konsekvens av att en siljare kommer fa fler nej &n ja genom sin karridr kan motivationen
skadas och det faktum att forséljaren och dennes chef ofta jobbar pa olika platser gor att siljaren
ibland kan kénna sig isolerad eller till och med foérsummad om inte cheferna visar
uppmarksamhet och ger sdljaren det stod for de behov som siljaren har (Jobber & Lancaster,
2015). Det forsta steget i att lyckas som séljchef dr darfor att tillgodose sina séljares behov av
hjdlpmedel for att lyckas, for att senare motivera genom malséttningar och andra drivkrafter
(Jobber & Lancaster, 2015).

Ett exempel pa stod 4&r CRM-system, nagot som aterfinns inom forséljningsteorin. CRM star
for ”Customer relationship management”, och innebar enkelt forklarat att sdljkaren arbetar pa
lang sikt och inte bara fokuserar pé de ndrmsta affdrerna som forsdljarna vintas géra inom den
absolut nidrmsta framtiden. Istdllet ska forsdljaren forsoka skapa en win-win situation dir
kunden likvil som foretaget kénner sig ndjda och pa sé sitt byggs langsiktiga relationer mot
foretaget dit kunden senare vill komma tillbaka (Jobber & Lancaster, 2015). Begreppet CRM
ar relativt nytt, men tanken bakom arbetssdttet d&r gammalt, dd personlig forsdljning alltid
inneburit att skapa relationer till kunderna. Det nya séttet att arbeta med CRM blir allt vanligare
inom samtliga branscher, inklusive banker, industrier och till och med inom taxirérelsen. For
att kunna jobba med CRM har en variation forsaljningsstdd tagits fram for att underlétta arbetet.
Forséljningsstodet utgdrs av ett program som kops in dér information om varje enskild kund
loggas och ér tillgidngligt for forséljaren. Ett CRM-system kan exempelvis hélla kundens
telefonnummer, e-mailadress, bostadsadress, alder och kon, men kan ibland ocksa innehalla
detaljer om kundens privata hobbys, nir familjemedlemmar fyller &r, om den har ett husdjur
och mycket mer. Detta loggas in 1 systemet for att hjélpa sdljaren att skapa en mer intim relation
och pa sé sitt 6ka fortroendet hos kunden (Jobber & Lancaster, 2015). CRM-system é&r alltsa
ett exempel pa forsédljningsstod som ett foretag kan erbjuda sin sdljkar for att lyckas i sitt arbete.

Virkeskoparen

Det finns ingen vetenskapligt etablerad definition av yrkesgruppen virkeskdpare, men enligt en
undersokning gjord av branschtidningen Skogen (Palmér, 2011) som gjordes genom en
rundringning till flera skogliga bolag, kunde det konstateras att virkeskdpare dr en yrkestitel
som innebér att kopa virke av privata markédgare, for att sedan forse sin arbetsgivare, i detta fall
skogsbolag, med den inkdpta ravaran. En virkeskdpare har manga kundkontakter och omsétter
genom sitt arbete mangmiljonbelopp. Genom att bygga upp en god relation till markidgare kan
virkeskoparen dver tid skapa en god kundbas, en lojal grupp, som forenklar arbetet och gor det
lattare att lyckas. En virkeskopare har sdllan fasta rutiner i sitt arbete, utan ska sjdlv ta initiativ
och vara kreativ i sina 10sningar att hitta nya kunder. For en arbetsgivare ar virkeskOparens
arbetet ldtt att folja upp da det for varje manad gér att méta hur ménga kubikmeter timmer och
massaved varje enskild virkeskdpare kopt in och till vilket pris rdvaran anskaffats. Enligt
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artikeln ser framtiden ljus ut for yrkesgruppen virkeskopare, dé flera tillfrdgade bolag menar att
konkurrensen om inhemskt virke kommer att 6ka.

Oberg (2016), studerade virkeskdparnas roll pa det skogliga bolaget SCA. Dir ansig att en
virkeskOpare kan definieras som en forsdljare, och att denne ska erbjuda sivil kunskap som
tjanster till sina potentiella kunder, for att pa sikt sékra de privata markdgarna som leverantorer
av ravara till deras industrier. Virkeskdparens ansvarsomrade beskrivs som operativt ansvar for
inkdp av virke, och administrativ hanteringen av denna, for att tillgodose virkesbehovet. Detta
skall goras till lagsta mojliga fiberpris. Virkeskdparen ska vidare sévil oka sitt kopupptag som
behalla sina tidigare kundrelationer som redan dr etablerade. Enligt Palmér (2011) finns det en
stor efterfragan pa duktiga och etablerade virkeskopare, och konkurrensen om dessa dr hog.
Den som passar som virkeskdpare har god formaga att komma till avslut vid en affér och betalar
samtidigt inte for mycket for det virke hen koper in av markégaren.

3.2 Varumarkesbyggnad

Varumirkesidentitet

Enligt Keller (2008) ar ett varumirke &r ett namn, en symbol, en term, en design eller
kombinationen av dessa, som identifierar ett foretag och differentierar det och dess produkter
frdn andra foretag. Kotler et al. (2017) menar dock att ett varumérke dr mer @n bara ett namn
eller en symbol, utan en fundamental grundsten i relationen mellan foretaget och dess kunder.
Varumairket representerar allt vad foretagets produkter, tjénster, anstdllda och lokaler betyder
for en person, det vill sdga vilken uppfattning och kénslor dessa ger. Varumérkets identitet
avgors alltsd av kunden och inte av fOretaget och dess varumaérkesstrateger.
Varumérkesidentiteten hanteras och formas av séndaren, det vill sdga foretaget, men det ar
mottagaren som avgor och bedomer den. Budskapet kommuniceras via marknadsféringsmixen,
och dérav har foretaget en savdl mojlighet som ett ansvar att kommunicera ut rétt vérden.
Viktigt dr dock att podngtera att de inte har kontroll 6ver varumarkets identitet, eftersom detta
ar ndgot som endast skapas och existerar inuti varje enskild konsuments huvud.

Varumérkespersonlighet ér ytterligare ett begrepp som presenteras inom detta filt och beskriver
ett varumérke med substantiv sdsom rolig, trovardig, hallbar och sa vidare, nagot som foretag
ofta arbetar med internt ndr de bygger sitt varumérke. Ofta hanteras varumaérket av anstillda
hos foretagets marknadsavdelning som ansvarar for att se till att varumérkesidentiteten vidhalls
och dr konsekvent genom hela foretagets verksamhet. Allt ifrdn fOretagets anstélla, till
produkterna som siljs, forpackningar, webbdesign, broschyrer och alla andra slag av
marknadskommunikation. Varumirkeshantering dr emellertid svért att definiera eftersom den
praktiska verksamheten skiljer sig avsevért beroende pd bransch, men ocksa hos enskilda
foretag inom samma bransch (Goworek & McGlodrick, 2015). Ett foretags strivan efter att
uppna en viss varumérkesidentitet kan dock inte dstadkommas forens alla 1 foretaget “’lever
varumadrket”, det vill sdga beter sig och agerar pi ett sétt som speglar varumérkets virderingar
och karaktdr, varpa det finns goda skl att utbilda sina medarbetare och personal i foretagets
varumdrke. Genom intern varumérkesutveckling kan forstaelse och entusiasm for varumérket
utvecklas, vilket dr vanligt hos manga foretag idag (Kotler et al., 2017).

I takt med snabbare kommunikationer och 6kat informationsflode véljer fler foretag att satsa pa
sitt varumirke, da ett starkt varuméirke sticker ut och nar konsumenten genom allt det
informationsbrus som flodar. Varumirkets positionering ar saledes viktig for att halla sig
konkurrenskraftig pa marknaden, och pé sd sitt maximeras ocksé virdet i organisationen. Ett
starkt varumarke positionerar sig pa varderingar snarare én de enskilda attributen och fordelarna
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som finns i att vélja det specifika varumérket - &ven om dessa saklart spelar roll (Kotler et al.,
2017).

I boken Retail Marketing Management (Goworek & McGlodrick, 2015) beskrivs konsumenters
relation inom dagligvaruhandeln till varumirken och dér forklaras att sddana kan segmenteras
1 olika grupper beroende pa deras relationer till kopet de ska genomfora. Konsumenter kan vara
lojala till varumérken for att de sjdlva identifierar sig med varumérkets varden, och att det pa
sé vis finns en personlig och kidnslomissig koppling. Kunder kan ocksa vélja ett specifikt
varumarke for att det kdnns tryggt och bekvimt, men ocksé for att det specifika varumirket ska
hjdlpa dem att spegla den bild de efterstravar att hélla utat. I vissa fall kan till och med kunder
identifiera sig sjdlva och sin persona med ett specifikt varumirke. Begreppet
varumadrkeslojalitet beskrivs av De Chernatony & McDonald (2003) refererad i (Goworek &
McGlodrick, 2015) som ett fenomen dér ett varumidrke har en kénsloméssig koppling som
kunden gor till ett specifikt varumérke och dr en konsekvens av flera olika faktorer och
egenskaper hos varumirket, tex uppfattade virdet, image, tillit och tillhdrighet. Kapferer
(2008), refererad 1 Goworek & McGlodrick (2015), menar att grunden i ett varumarke aterfinns
1 foretagets vision som drivit skapandet framat. Det &r visionen och dess grundvérden som utgor
basen varumérkesidentiteten.

3.3 Sammanfattande diskussion

Det gar med enkelhet att dra kopplingar mellan den personliga forsdljningen som beskrivs 1
facklitteraturen till yrkesgruppen virkeskopare, precis som Oberg (2016) gér i sin rapport.
Arbetsuppgifterna har manga gemensamma drag och de egenskaper som savél krdvs som
efterfrigas dr desamma. Precis som Jobbar & Lancaster (2015) menar, arbetar siljare ofta pa
andra platser dn sina chefer, likt virkeskoparen som inte alltid befinner sig pd samma plats som
sin faltchef. I dessa fall kan en séljare kénna sig provad, kanske ocksa forsummad och isolerad
varpa vikten av siljstod och vil framtagna motivationsfaktorer bor erhéllas av arbetsgivaren for
att underlétta arbetet. Vikten av ett séljstdd bli sdledes flerdimensionerad och éterfinns delvis 1
det som séljaren, i detta fallet virkeskdparen, behdver av sin arbetsgivare for att gora ett bra
jobb. Den andra dimensionen i vikten av séljstod ér att forséljaren utgdr underlaget for den bild
som kunden upplever av sjdlva foretaget. Det forséljaren, i1 detta fall virkeskdparen, gor och
sdger dr det som kunden direkt kopplar till foretaget. Att virkeskoparen dr vl synkroniserad 1
sitt arbetssitt gentemot det foretag hen representerar dr dérfor av storsta vikt, eftersom
virkeskOparen bdr ansvaret for den mellanménskliga kommunikationen var hela
varumdrkesidentiteten kommer att grundas pd. Det &r utan tvivel viktigt att ett foretags
virkeskopare darfor har rétt stdd, och signalerar ritt virden, sa att ritt budskap nés ut till den
privata skogségaren.

Till varumérkets identitet, som virkeskdparen alltsd har ett stort ansvar over, hor ockséd den
uttalade foretagsvisionen som foretaget valt att anamma och strdva mot. For att bygga sitt
varumdrke behovs alltsd ett perspektiv om foretagsvision om foretaget efterstridvar ett
langsiktigt och framgangsrikt arbete. Ett sdljstod, vars syfte &r att hjilpa sina virkeskopare att
signalera en Onskvard varumirkesidentitet behdver alltsa vara kopplad till foretagets vision
eftersom foretagsvisionen utgor sjélva grunden i varumairket, vilket styrs av Kapferer (2008),
refererad 1 (Goworek & McGlodrick, 2015).
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4 Empirisk Bakgrund

Detta kapitel beskriver tidigare vetenskapliga studier som dr relevanta for studiens syfte och
som, tillsammans med analysen i kapitel 6, underbygger diskussionen i kapitel 7. I kapitlet
behandlas sdljkdrens relevans for B2B-foretag, sdljstod och varumdrkesidentitet.

I den empiriska bakgrunden beskrivs och redogdrs for andra vetenskapliga studier som tidigare
gjorts om saval séljstod, som varumiarkesbyggnad och varumirkesbyggande séljstod. Da det
valda studerade dmnet @n sa lange ar relativt outforskat dterfinns endast ett mycket begransat
material om varumairkesbyggande siljstod inom just skogsbranschen, varpad den empiriska
bakgrunden i huvudsak vilar pé studier gjorda i andra branscher, men inte enbart.

4.1 Saljkarens relevans for B2B

Forséljning som sker mellan foretag och konsumenter skiljer sig i sitt uttryck i jimforelse med
forsdljningen som sker mellan foretag och foretag. Forséljning som sker mellan foretag och
foretag, sd kallat “business to business” forkortas inom vetenskapen som “B2B”, medans
forsdljning mellan foretag och konsumenter forkortas ”B2C”. Studier och forskning inom
marknadsforing och forsdljning vilar alla pd det faktum att forsdljning handlar om att skapa
varde for sin kund. I en artikel skriven av Haas et al. (2012) beskrivs forséljning inom B2C som
kortfattat handlar om att “producera och leverera produkter som ménniskor vill ha och
virderar”, medans B2B dr mer komplext och handlar om att forst skapa en relation for att sedan
inleda samarbete dér forsiljaren kan leverera en produkt som ir efterfragad av kunden. Den
som bir det yttersta ansvaret av att inleda, och uppritthélla, denna relation med kunden ar
sdljaren.

Att skapa vérde for sina kunder &r och har alltid varit grunden for séljande foretag. Genom att
studera relationsorienterade strategier har forskare kunnat konstatera att vardeskapandet i sig
inte ndodvandigtvis genereras genom demonstrationer av produkterna eller tjansterna, utan
snarare skapas 1 den mellanménskliga relationen som sédljaren inleder med kunden, och som
sedan blir grunden for affaren. Allt fler foretag inom B2B fokuserar idag pd den relation som
byggs med kunderna i sin marknadsforingsstrategi, vilket visat sig ge resultat. Att ha en
relationsorienterad strategi dr numera allmént erkdnd nér det kommer till B2B, menar Haas et
al., (2012). Sdljkaren, som pa olika foretag kan vara mer eller mindre létt att definiera, bar alltsa
ansvaret for att sdvil bygga afférsrelationer med kunderna, som att underhélla dem (Haas et al.,
2012).

I en artikel skriven av Kemp et al. (2013) studerades séljkéren hos B2B-foretag dér vikten av
Sales Management, alltsa att hantera och ansvara over sin forsdljningsenhet, beskrevs. Sales
Management ér starkt korrelerat med hur foretaget 1 stort lyckas med att na sina mal, men ocksa
med den enskilda sdljarens utveckling. Den ansvariga chefen for séljkaren, det vill séga
séljchefen, ar ocksd ansvarig for att bista sin sdljkar med ritt verktyg och trdning som &ar
nddvindig for att nd foretagets uppsatta mél, som i regel bade &r att behalla nuvarande kunder,
men ocksa oka forsédljningsvolymerna och I6nsamheten. Att bli stéttad och hjalpt av sin chef ér
1 allménhet positivt, men ocksé viktigt, i synnerhet for de som arbetar inom séljyrket. Forsiljare
ar namligen utsatta for en hogre stressniva dn andra yrkesgrupper och risken dr hogre for
utbriandhet. Av denna anledning &r det viktigt att behoven hos sdljkéren identifieras, sa som rétt
information, utbildning, sdljmaterial och kdnslomassigt stod 1 form av empati, uppskattning och
uppmuntran (Kemp et al., 2013).
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4.2 Séljstdd

Arndt & Harkins menar att en séljares tid dr vardefull och att det inom séljyrket ofta anses vara
bést om séljaren lagger tid pa samtal ut till potentiella prospekt och bygga relationer, dn pa
andra betydligt mindre resultatorienterade aktiviteter, vilket ocksé dr den gemene uppfattningen
dven inom siljkérer sjdlva. Detta dr dock inte alltid mdjligt dé sédljare ofta maste ldgga tid pa
pappersarbete, samla in ritt information, utveckla siljarbetet och sa vidare, snarare &n pa sjélva
forsdljningen och kundbearbetingen (Arndt & Harkins, 2013). Beroende pé situation och
arbetsbelastning menar studien, skriven av Arndt & Harkins (2013), att det finns goda skél att
utveckla sdljstod for sin séljkar, 1 synnerhet dér tempot dr hogt och arbetsbelastningen ar tung.
Nar det finns tydliga behov av séljstod kan den ofta skapas av séljstyrkan sjdlv eller genom att
ta in en extern part som utvecklar ett sddant. Framtagning av siljstdd som koordinerar de
overgripande malen for foretaget och séljarens enskilda arbetsuppgifter tas & andra sidan bést
fram av forséljningschefen eller av de som har en mer dvergripande insyn i verksamheten.

Da séljare dr mer utsatta for en hogre stressniva én andra yrkesgrupper, och risken ar hogre for
utbrindhet (Kemp et al., 2013), &r det relevant att diskutera sdljares arbetsborda. DiDomenico
& Nussbaum (2008), refererad i (Arndt & Harkins, 2013), menar att arbetsbdrdan kan definieras
som “cost incurred by an individual, given their capacities, while achieving a particular level
of performance on a task with specific demands”, det vill sdga “kostnaden som individen far
betala, givet dennes kapacitet, nér den presterar pad den nivan som kravs for att uppna de krav
som pa denne ir stdllda”. Givet denna definition menar Arndt & Harkins, att siljstod ska
utvecklas pa ett sddant sétt att arbetsbordan faktiskt sjunker, det vill sdga att mangden séljstod
bor matcha tyngden av arbetsbordan, vilket pé sikt bor oka séljkarens prestation.

4.3 Varumarkesidentitet

Som tidigare ndmnt dr det inte bara inom skogssektorn som varumarkesbyggandet tar fart. Allt
fler B2B-foretag 1 industribranschen har borjat anamma detta for att fortsatt vara
konkurrenskraftiga och behélla sina kundrelationer, for att pa sa vis ocksé behalla sin position
pa marknaden. Konceptet varumérkesstrategier dr redan vl etablerade hos de flesta foretag pa
B2C-marknaden, men dven dir tycks industriforetagen slépa efter. For att underlétta for foretag
med sin strategiska varumarkespositionering har ett koncept om “varumaérkespersonlighet”
tagits fram, nagot som gér att definiera som maénskliga karaktdrsdrag som associeras med
varumadrket. Konceptet har dock mest studerats pd B2C-marknaden (Herbst & Merz, 2011),
men innebdr att definiera ett fital ménskliga karaktirsdrag som foretaget sedan kan arbeta mot
att uppfylla. Exempel pa karaktirsdrag kan vara sofistikerat, kreativt, nytdnkande eller rolig,
det vill sdga karaktdrsdrag som kunderna vill identifiera sig med. Desto hirdare konkurrensen
blir, ju viktigare dr det att bygga ett starkt varumérke, dven inom B2B, och detta &r en
nyckelfaktor for framgang menar Herbst & Merz, 2011. Desto tydligare varuméirkes-
personlighet, ju starkare band knyter foretagets kunder till varumirket (Herbst & Merz, 2011).

Skogssektorns utveckling

Precis som Haas et al. (2012) beskriver, handlar forséljning om att erbjuda ett unikt virde for
sina kunder, nagot som Hansen & Tokarczyk (2006) har studerat inom skogssektorn. De menar
att det lange inom andra branscher funnits ett tydligt fokus pd att identifiera, och sedan matcha,
sina kunders behov for att 0ka sin konkurrenskraft gentemot andra foretag inom samma
bransch. For att lyckas med detta har en méngd olika strategier tagits fram, ddribland att bygga
ett starkt varumaérke, en strategi som nu blivit allt vanligare inom skogssektorn. Historiskt sett
har skogssektorn langre kretsat kring produktionen av sjélva rdvaran, snarare 4n marknadens
utveckling och varumérkens identitet. Trots att produktionsnivierna ar av stor relevans, har
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dock branschens strategiska verktyg fordndrats och skiftat sitt fokus frdn handfasta virden som
produktion och logistik, mot potentiella vdrden som varumairkesidentitet. Detta ar en
konsekvens av den 6kade potentialen i skogsrdvaran, som numer dr mer omfattande 4n tidigare,
nagot som enligt Hansen & Tokarczyk (2006) gynnar hela skogssektorn, bade industrin och
privatpersoner. Andra faktorer som drivit fram fordndringarna i en annars relativt trogflytande
bransch r tekniska framsteg, 6kad globalisering och ett skiftat politiskt fokus pa skogsnédringen
och dess sociala aspekter som har aktualiserats. P4 grund av fordndringar i omvérlden har ocksé
marknaden fordndrats, varpé de skogliga aktorerna har tvingats dndra sina foretagsstrategier for
att fortsatt kunna vara konkurrenskraftiga (Hansen & Tokarczyk, 2006).

I sin artikel trycker Hansen & Tokarczyk (2006) ocksa pa behovet om att i framtiden tdnka
langsiktigt, och att det idag finns en méngd afférsstrategier 1 branschen som endast utvecklar
konkurrensméssiga fordelar pd kort sikt, s som satsning pd marknadsforing, produktionstakt,
distribution och anslag, men att sddana satsningar endast ger konkurrensmaéssiga fordelar som
ar tidsmassigt begransad och som létt gr att kopiera av konkurrenter. De lyfter istéllet fram
1dén om att efterstrava langsiktiga konkurrensmaissiga fordelar, fordelar som gor att ett foretag
under ldng tid av konkurrens kan fortsitta att prestera béttre &n sina konkurrenter trots att
konkurrenter kopierar de kortsiktiga marknadsmaissiga satsningarna.

En ldngsiktigt konkurrensméssig fordelar ar att ha ett starkt varumérke, och studien visar att ett
starkt varumérke i kombination med andra styrkor som ett foretag besitter skapar en
varumadrkesidentitet som ar svar, om inte omdgjlig, att kopiera. Trots att skogsbranschen inte
befinner i framkant vad det giller marknadsmaissig utveckling finns dock flera tidigare
trendsittande exempel dir foretag pa ett vilkoordinerat, kreativt och langsiktigt sétt byggt sitt
varumadrke. Ett exempel dr 4-Square by Weyerhaeuser Company, som startades redan 1920 och
byggde sitt varumédrke genom att satsa pa god virkeskvalitet och pa sé sétt erbjuda en
premiumprodukt, dels genom sin produktkvalitet men ocksa genom sitt sétt att distribuera och
marknadsfora, ndgot som var héllbart savdl for omvérlden som for foretaget (Hansen &
Tokarczyk, 2006). Den delen av branschen som &r direkt kopplad till skogen sjilv har dock
varit mer trogrorlig &n exempelvis marknaden for pappersmassa, dir foretag varit duktigare pa
att bygga sitt varumairke. Detta skulle kunna kopplas till att pappersmassamarknaden ar ndrmare
slutkonsumenten och dérmed i storre utstrickning &r B2C orienterad, vilket gor att marknaden
ror sig snabbare (Hansen & Tokarczyk, 2006).

P& strukturell nivd kunde Hansen & Tokarczyk dock se att skogssektorn blir allt mer effektiv
och duktig pd varumérkesbyggande och att det inom branschen finns att hitta sévél lyckade som
mindre lyckade satsningar. En av de viktigaste avvédgningarna att gora vid varumérkesbyggande
strategier, som Hansen & Tokarczyk lyfter fram i sin artikel, &r att kommunicera en sd enhetlig
bild som mojligt da varumirkets bild endast skapas och existerar i kundernas huvuden, och bor
dérfor vara tydlig och enkel s att bilden blir den samma av samtliga mottagare. Av denna
anledning &r det ocksa viktigt att bilden av varumérket ockséd forstiarkts kontinuerligt, da den
tenderar att blekna med tiden. I takt med att marknaden blir allt mer komplex okar ocksé
konkurrensen mellan de skogliga bolagen, och efterfragan pa produkter gjorda i trd vaxer for
varje dag, nagot som branschen kan dra nytta av. Det finns déarfor goda skil for de skogliga
foretagen att fraga sig vad de vill att deras varumairke ska std for, kvalitetsméssigt, prisméssigt,
servicemissigt och inovationsmissigt, samt hur de bast behdller dessa kvaliteter och
kommunicerar ut dem (Hansen & Tokarczyk, 2006).
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5 Empiri

I Detta kapitel beskrivs empirin som tillsammans med den teoretiska referensramen i kapitel 3
utgér grunden for analysen i kapitel 6. Kapitlet beskriver Martinsons organisation samt
framtagningen av Skogshandboken.

I kapitel fem beskrivs empirin, det vill sdga den verklighet som studerats i denna studie. Kapitlet
inleds med en beskrivning av Martinsons organisation med syfte att ge ldsaren en forstaelse om
hur organisationen &r uppbyggd, och ger en insikt om att Martinsons &r ett mindre familjedgt
bolag snarare én ett massivt skogsbolag som exempelvis SCA, vars omséttning ror sig om 18.76
miljarder kronor ar 2018 (allabolag, 2020), i jaimforelse med Martinsons 1.9 miljarder i
omsittning. Detta foljs sedan av en beskrivning om Skogshandboken, dir savél tidsforloppet
som arbetssittet beskrivs.

5.1 Martinsons organisation

Martinsons &r ett svenskt familjedgt industriféretag som fokuserar pa traforddling, och
grundades 1929 av Karl Martinson i Bygdsiljum (Martinsons, 2019). Martinsons var fran bérjan
ett sagverksforetag, och har sedan dess kommit att utveckla sin verksamhet till att producera
savil sdgade travaror och byggprodukter, som limtrd och KL-trd (Martinsons, 2019). Idag dgs
och leds koncernen av den fjarde generationen Martinsons, och &r lokaliserad i hela
Visterbotten. Koncernen har ocksé utvecklat byggsystem for broar, flerbostadshus och stora
hallar, och 2019 startade de byggandet av kulturhuset i Skellefted som berdknas vara klar 2021.
Koncernen har idag cirka 460 medarbetare med en omséttning omkring 1.9 miljarder kronor
per ar, och har kontor i sévél Bygdsiljum som Umed, samt i Kroksjon utanfor Skelleftea.
Martinsons ar en aktor bade pa den internationella och svenska marknaden. Produktionen av
sagade trdvaror utgor basen i verksamheten, och en majoritet av denna exporteras till ovriga
Europa, Nordafrika och Asien. I Sverige d4r Martinsons en av de storsta producenterna av limtra,
och de ir ocks4 ledande i Norden inom byggsystem i limtri och KL-trd, samt tribroar. Ar 2017
invigdes en ny KL-trdafabrik 1 Bygdsiljum och Martinsons kunde didrmed oka sin
produktionskapacitet markant (Martinsons, 2019).

I Martinsonskoncernen igar tre bolag, Martinsons Sdg AB, Martinsons Trd AB och Martinsons
Byggsystem AB, dir varje bolag ar specialiserade inom respektive verksamhetsomrade.
Martinsons Sag AB ansvarar for produktionen av koncernens sdgade och vidareforddlade varor
samt limtrdprodukter, och haller ddrmed ocksd den skogsavdelning som ansvarar for
ravaruforsorjningen till dessa. Den skogliga avdelningen pd Martinsons har sitt huvudkontor i
Umeé och leds av skogschefen. Skogsavdelningen har totalt 28 medarbetare, varav 20 stycken
ar virkeskoOpare, fordelade pé varsitt distrikt (Martinsons, 2018).
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Figur 3. Organisationsschema 6ver Martinsons, fokusering pd Martinsons Sdg AB.

5.2 Skogshandboken

Skogshandboken var ett initiativ taget av Martinsons skogschef och startades redan 2018 med
syftet att utveckla och konkretisera Martinsons skogserbjudande. Vid uppstarten hade
Skogsavdelningen konstaterat att Martinsons erbjod skogliga tjanster som saknade utforliga
beskrivningar, varpa mojligheterna for virkeskoparna att ge alla kunder en likartad bild av de
tjdnster som erbjods var mycket sma. Vid detta tillfille hade Martinsons endast kortfattade
beskrivningar av de skogliga tjansterna och med Skogshandboken ville Skogsavdelningen
konkretisera och beskriva dessa mer utforligt for att bland annat kvalitetssékra den information
som ldmnades ut och sédkerstdlla att rdtt information nddde kunderna. Informationen i
Skogshandboken skulle ocksa vara tungt informativ samtidigt som den skulle vara pedagogiskt
lattbegriplig. En budget antogs och projektet leddes av en PR-byrd i samarbete med
medarbetarna pa Skogsavdelningen dér savél rdvaruchefer, faltchefer, produktionsledare som
skogs-, miljo,- och kvalitetsledare deltog. Projektet lyckades tyvirr inte slutforas och sattes
under 2018 pa is for framtiden.

Under hosten 2019 presenterades idén om Skogshandboken till mig vid ett uppstartsméte,
ursprungligen for ett annat syfte dn for denna studie, men som sedan kom att bli en start.
Skogschefen pa Martinsons forklarade i samband med motet att det saknades ett
varumérkesbyggande séljstod till virkeskdparna, och han uttryckte en oro for att de andra
delarna 1 Martinsonskoncernen tog dver varumérkesbilden och att de skogliga tjansterna som
erbjods kom i1 skymundan. Ett beslut togs sedan om att Skogshandboken skulle startas upp och
bli en del av denna studie, med syftet att bygga varumirket och hjédlpa virkeskdparna. I borjan
av 2020 tillsattes darfor en ny projektgrupp som den 24/1 triffades for att dterigen starta upp
Skogshandboken. P4 motet deltog skogschefen, samt vissa av de nyckelpersoner som tidigare
deltagit 1 projektet om Skogshandboken, samt ytterligare tilligg, och jag sjdlv. Syftet med
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Skogshandboken formulerades om och blev savél fortydligat som utokat, och olika
ansvarsomraden formulerades for respektive deltagare. Jag utseddes till projektledare, och
gruppen beslutade att en PR-byra skulle kopplas in ndrmare slutskedet for att sammanstilla
arbetet och skapa en fardig produkt. Skogshandboken beslutades till att bli ett hdfte om 7 kapitel
som skulle beskriva alla de skogliga tjinsterna som Martinsons erbjod sina kunder. Alla tjanster
skulle beskrivas mer djupgiende 4n i de videos som Martinsons hade pa sin hemsida, och som
var framtagna sedan tidigare. Skogshandboken skulle bli ett underlag som underbygger
beskrivningen av de tjdnster som Martinsons sidljare, det vill sdga virkeskoparna,
kommunicerade ut till kunden, det vill sdga skogsdgaren.

Skogshandboken skulle riktas till den intresserade kunden, det vill sdga de skogségare som é&r
sarskilt intresserad av sitt skogsdgande och vill veta mer om hur Martinsons arbetar med
respektive skoglig 4tgdrd. Skogshandboken skulle siledes bli en del av Martinsons
marknadskommunikation, och behévde vara enhetlig med Ovrigt material som
kommunicerades ut mot kunden. Héftets innehall skulle, precis som tidigare, vara tydligt och
lattbegripligt, och innehdlla konkreta beskrivningar bade 1 bild- och textform.
Skogshandbokens beskrivningar av respektive skoglig dtgird skulle ocksd vara i linje med
regler och riktlinjer fran Skogsstyrelsen och Skogsvardslagen. Skogshandboken skulle ocksa
skapa en tydligare varumérkesbild av Martinsons, och didrmed forstarka varumarkesidentiteten,
dir bolaget framstdlls som ett hallbart foretag med ett starkt framtidsfokus.
Varumérkesidentiteten bars sedan innan upp av de slutprodukter som produceras i Martinsons
industrier; det vill sidga hus, broar och balkar i trd. Produkter som i sig sjdlva ér
framtidsfokuserade och héllbara. Beskrivningarna av de skogliga tjénsterna skulle ocksé lyfta
fram hur skogsbruket i sig sjdlvt ocksa ér hallbart och att markédgare kunde bidrar till ett battre
klimat genom att bruka sin skog. Slutligen sattes mal upp om att varje del i Skogshandboken
skulle innehalla kopplingar till bade klimatméssig och miljoméssig hallbarhet.

Skogshandboken skulle innehalla foljande delar; Radgivning, Skogsbruksplan, Rojning,
Gallring, Foryngringsavverkning, Markberedning och foryngring, och Végar. Det forsta
kapitlet Radgivning var ett inledande kapitel som skulle ha en huvudsakligt fokus pa forsiljning
snarare dn utbildning, och skulle fungera som en inledning till resten av handboken. Detta
kapitel skrevs av en féltchef pd Martinsons skogsavdelning. Kapitel 2 om Skogsbruksplaner,
kapitel 3 om Réjning, samt kapitel 6 om Markberedning och foryngring skrev av skogs-,
miljovards-, och kvalitetsledaren pa Martinsons skogsavdelning. Kapitel 4 Gallring, samt
kapitel 5 Foryngringsavverkning skrevs av produktionsledaren pa Martinsons skogsavdelning.
Det sista kapitel, kapitel 7 om Vdigar, skrevs av ytterligare en féltchef pa Martinsons Skog, som
ansags som mest ldmpad eftersom han sedan tidigare hade lett ett team pa Skogsavdelningen
dér det togs fram en lingre arbetsbeskrivning om végprojekt. Samtliga Ovriga skribenter
kvalificerades utifran sina arbetsomrdden, dédr det var ldmpligt att exempelvis kapitlet om
gallring skrevs av en produktionsledare vars vardagliga arbetsuppgifter tillhor att planera och
ansvara for gallringsatgirder. Vissa personer var mer sjdlvgaende @n andra, och det inlimnade
materialet hade en viss variation i sin kvalitet.

En tidsram sattes dir samtliga kapitel skulle vara klara for ett forsta utkast vecka 9, det vill sdga
cirka fyra veckor efter att projektgruppen vid forsta gingen hade motts och startat projektet.
Vid ett forsta utkast skulle samtliga kapitel innehélla 2-3 sidors informativ text som beskrev
atgiarden och det erbjudande Martinsons erhdll, vilka sedan skulle renskrivas och redigeras av
mig sd att delarna uppfyllde handbokens syfte. En digital plattform startades upp dar samtliga
delar laddades upp sa fort de var fardigskrivna, varpa jag renskrev och sammanstillde samtliga
kapitel sé att de synkroniserades savél sprakméssigt som detaljnivdmassigt. Tillhdrande varje
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kapitel skulle ocksd samtliga deltagare bifoga inspirationsbilder till den illustratdr som sedan
skulle arbeta med formgivningen for handboken pa den anlitade PR-byran. Samtliga 7 kapitel
skulle vara helt klara, sévil forfattade av respektive gruppmedlem som redigerad av mig som
projektledare, med tillhorande bilder, vecka 11. I borjan av vecka 11 skulle Skogshandboken
gés igenom pa ett mote mellan skogschefen, jag sjélv, och en representant fran PR-byran vars
ansvar var att fardigstdlla Skogshandboken. Deadline blev framflyttat till vecka 12, och 1 ett
mote den 17/3 sammantrédde jag, skogschefen och en representant fran den valda PR-byrén {or
genomgang av utkastet, dir var sammanstillning beskrevs och ytterligare idéer om formgivning
och illustrationer beskrevs. Innan Skogshandboken skickades till PR-byran for redigering
korrekturldstes den efter motet av skogschefen. Skogshandboken skickades dérefter, under
vecka 12 till PR-byrén. Under vecka 17 skulle Skogshandboken vara fardigstilld och redo att
tryckas.

Januari Februari Mars April
v.4 Uppstart av V.6 >< v. 10 Tid for redigering v, 14 Forsta utkast fran
Skogshandboken for projektledaren PR-byran
V.7 ><
v.5 Tid fér deltagarna v. 11 Planerat mote v. 15 Redigering av
i projektgruppen V.8 >< med PR-byrén projektgruppen
att forfatta sina
respektive delar V.9 Forstautkast fran V. 12 Genomfbrt méte v, 16 Genomfort méte
projektdeltagarna med PR-byrén med PR-byran
skickas till
projektledaren v. 13 Tid fér redigering v, 17 Fardig produkt

fér PR-byran

\ 4

Figur 4. Schematisk bild 6ver Skogshandbokens hindelseforlopp for framstdillning.

19



6 Analys

Detta kapitel presenterar en analys som grundas pa den teoretiska referensramen och den
empiri som presenterats i kapitel 3 och 5. Kapitlet inleds med en analys om Martinsons beslut
om att ta fram en skogshandbok och avslutas med en analys om varumdrkesbyggnad.

I f6ljande kapitel presenteras en analys av den empiri som studerats, 1 ljuset av den teoretiska
referensramen som presenteras kapitel 3. I analysen diskuteras, forklaras, och jamfors empirin
med teorin, vilket sedan kopplas till syftet med studien som var att fylla en del av den
kunskapslucka som finns mellan generella séljstod och séljstod for virkeskopare for att belysa
och forklara vikten av att foretag inom skogsbranschen tar fram siljstod till sina virkeskdpare
som forstarker foretagets varumérkesidentitet och vision. Da studien &r en interpretivistiskt
kvalitativ fallstudie, foreldgger jag som fOrfattare mig rétten att uttolka mina resultat sa linge
jag har stod for mitt resonemang i min studie, varpa det ocksa forefaller som nodvindigt att
hénvisa till mig sjdlv i kommande resonemang.

6.1 Martinsons beslut om att ta fram en skogshandbok

I teorikapitlet kunde det konstateras att sdljaren spelar en viktig roll hos sin arbetsgivare, da den
ofta utgdr kopplingen mellan foretaget och dess kunder (Kotler et al., 2017). I detta fall utgor
virkeskOparna pd Martinsons sdljarna, varpa virkeskoparnas roll &r den relevanta och avgorande
for att foretaget kommunicerar ut ritt saker. Darfor fanns det ocksa beldgg for Martinsons att
fundera 6ver virkeskdparnas gemensamma kommunikation utdt. Teorin pavisar att siljare, som
ofta ar utsatta for en hog arbetsbelastning, dessutom behover hjdlpmedel for att lyckas, utdver
de motiverande malsittningarna och andra drivkrafter som en sdljchef kan erbjuda, varpa ett
exempel av séljstod &r CRM-system (Jobber & Lancaster, 2015). Martinsons agerande, nér de
fattade beslut om att ta fram Skogshandboken, gir dérfor i1 linje med teorin; att ta fram ett
hjdlpmedel som tydligt och konkret beskrev vérdeerbjudandet, med syfte att underlitta for
virkeskdparna och samtidigt skapa en enhetlig bild av foretaget utat. Da virkeskopare sdllan har
fasta rutiner i sitt arbete och bér ett stort individuellt ansvar att sjdlva ta initiativ for att hitta nya
kunder (Palmér, 2011), samtidigt som de hela tiden ska stréva efter att 6ka sitt kopupptag och
behélla sina tidigare kundrelationer som redan ir etablerade (Oberg, 2016), finns en viktig insikt
1 att ta fram material som hjdlper och underléttar arbetet. Redan 2018 uttryckte Martinsons en
oro for att det saknades en enhetlig bild av tjdnsteerbjudandet utét, och att kunderbjudandet
visserligen var ndgorlunda tydligt men inte paketerat sirskilt bra, varpa det blev otydligt. For
de arbetande virkeskdparna, med den press som siljyrkets roll medfoljer, ser jag stora vinster i
att konkretisera virdeerbjudandet da detta underlédttar kommunikationen.

6.2 Att bygga sitt varumarke

Samtidigt som Martinsons konkretiserar sina skogliga tjénster och skapar ett séljstdd till sina
virkeskdpare, togs ocksa tillféllet i akt att gora ett material som inte bara var for internt bruk,
men som ocksé kunde anvindas utat. Skogshandboken blev ett material som i praktiken gér att
dela ut till potentiella kunder som &r intresserade av sitt skogsbruk, dar markagaren, samtidigt
som hen ldr sig mer om skogsbruk, ocksd far ldra kdnna Martinsons. D4 Skogshanboken till
stor del baserades pé forskning och aktuella rapporter frdn Skogs- och Lénsstyrelsen, fick
materialet en trovérdighet och en bild av att Martinsons dr ett transparent och modernt foretag
kan med detta forstirkas. P& sa sétt bygger Martinson vidare pa sitt varumérke och dess
identitet, som dr mer 4n bara namnet och foretagets logga, och skapar en fundamental grundsten
1 relationen mellan foretaget och dess kunder (Kotler et al., 2017). Forvisso skapas
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varumarkesidentiteten inuti kundens inre, men den kan hanteras och formas av sidndaren, 1 detta
fall Martinsons (Goworek & McGlodrick, 2015), varpa privata skogsdgare kan betrakta
Skogshandboken som ett trovérdigt material som kommer frén ett foretag som ar nytéinkande
och anammar senaste forskningen inom omradet. Goworek & McGlodrick (2015) beskrev i sin
bok att varumairket ofta hanteras av anstéllda hos foretagets marknadsavdelning, som ansvarar
for att se till att varumirkesidentiteten vidhalls och dr konsekvent genom hela foretagets
verksamhet. Allt ifrdn foretagets anstéllda, till produkterna som sdljs, forpackningar,
webbdesign, broschyrer och alla andra slag av marknadskommunikation vilket inte stimmer 1
detta fall d& Martinsons helt saknar en marknadsavdelning. Av den anledningen togs
Skogshandboken fram av en grupp anstéllda pd skogsavdelningen som arbetade med de olika
skogliga atgdrderna, och den slutgiltiga produkten designades av en PR-byrd som axlade
ansvaret om att skapa en produkt som var enhetlig med den 6vriga marknadskommunikationen.
PR-byran som anlitades var densamma som ansvarar for Martinsons samtliga material som
kommuniceras savil externt som internt, vilket var ett klokt beslut.
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7 Diskussion

Detta kapitel knyter samman den empiriska bakgrunden i kapitel 4 och analysen i kapitel 6.
Kapitlet blir sedan grunden till de slutsatser som dras i kapitel 8. Kapitlet innehdller
diskussioner om Skogshandbokens slutprodukt, utvecklingen i samhdillet och virkeskoparens
unika sdljroll.

I foljande kapitel sétts analysen fran kapitel 6 1 relation till den empiriska bakgrunden som
presenteras i kapitel 4. Sdvil Skogshandbokens slutprodukt, kopplat till Martinsons syfte, som
hiandelseforlopp diskuteras och en reflektion gors om framtida varumérkesbyggande siljstod.
Varumirkesbyggandet och varumérkesbyggande séljstod kopplas sedan till den generella
utvecklingen 1 samhdéllet, och hur detta har paverkat och fortsatt kan komma att paverka
skogsbranschen. Slutligen diskuteras ocksé virkeskdparens unika siljroll, 1 synnerhet kopplat
till den unika kundgruppen vars virkeskdparens arbetsroll ar fokuserad mot.

7.1 Skogshandbokens slutprodukt

Skogshandbokens syftet var att utveckla Martinsons skogserbjudande, for att bygga varumarket
och hjdlpa virkeskdparna i att ge alla kunder en likartad bild av de tjénster som erbjods.
Skogshandboken skulle innebdra en kvalitetssékring av den information som ldmnades ut till
kunderna, och samtidigt skulle informationen i Skogshandboken vara informativ men
pedagogiskt littbegriplig. Savél syftet som beslutet i sig sjdlv att ta fram Skogshandboken é&r
ett gott sddant, d& det stirks av studier att den ansvarande chefen for en sdljkér bor bista sin
sdljkar med ritt verktyg for att pa si sitt skapa forutsittningar att na sina mal (Kemp et al.,
2013). Slutresultatet blev ett 24 sidor langt hifte, innehallande léttbegriplig text som grundades
1 Skogsstyrelsens senaste rekommendationer om hur skogsbruket bor skotas for att pa basta sétt
maximera savél ravaruproduktionen som den biologiska mangfalden. D4 Skogshandboken
under detta arbetets gang inte hinner komma ut till verksamheten for att anvindas gér det inte
att utvérdera hur eller om detta hjdlpte virkeskoparna 1 sitt arbete, eller om hur och hur mycket
foretagets Onskade varumairkesbild forstirktes. Emellertid saknades en beskrivning av de
skogliga tjansteerbjudandena vilket torde vara behjalpligt att fa tillgang till om din arbetsuppgift
inbegriper att sélja dessa. For en nyanstélld virkeskopare torde Skogshandboken definitivt vara
ett bra arbetsverktyg.

Dé varumirket representerar, som tidigare nimnts, allt vad foretagets produkter, tjdnster,
anstillda och lokaler betyder for en person (Kotler et al. 2017), dr det svart att gora
vetenskapliga slutsatser, dven i framtiden, pd hur Skogshandboken som isolerat verktyg kan
komma att paverka Martinsons varumérke. Daremot skulle slutsatser kunna dras om att
Martinsons varumaérkespersonlighet, ett begrepp som presenterades av Goworek & McGlodrick
(2015), paverkats, da detta dr ndgot som beskriver ett varumarke med substantiv, exempelvis
sofistikerad, kreativ, nytdnkande, trovirdig, hallbar, och s vidare som tidigare ndmnts.
Skogshandboken blev rolig och ldttsam i sin utformning med sina illustrationer och sin text,
och designen som gar i ldtta och ljusa penseldrag signalerar modernitet och hallbarhet. Nar
Skogshandboken utvdrderas som séljstod bor det ocksd tas i minne att ett foretags
vardeskapande till sina kunder inte nddvédndigtvis handlar om att enbart demonstrera sina
produkter eller tjdnster, utan snarare om hur dessa paketeras och hur den relation som inleds
mellan sdljaren och kunden utformas, nagot som Haas et al. (2012) lyfte fram 1 sin studie. Att
gd mot en mer relationsorienterad marknadsforingsstrategi, som lyftes fram i den artikeln,
underléttas kanske nu nér virkeskoparna far ett material som de kan inleda med nér de bygger
dessa kundrelationer, &ven om materialet 1 sig inte &r det viktigaste.
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Martinsons gjorde ritt i att besluta om att samarbeta inom Skogsavdelningen vid framtagningen
av Skogshandboken, vilket stods av Arndt & Harkins (2013) som 1 sin studie skrev att
sdljorganisationer som kan samarbeta for att ta fram siljstod ar effektiva och multifunktionella,
eftersom varje individ bar pd egna kvaliteter som ger en bredd och oOkad kvalitet pa
slutprodukten. Detta var ndgot som mérktes under arbetets gdng, dir varje del som skickades
till mig innehodll tydlig spetskompetens som gruppmedlemmarna besatte via sin yrkesroll.
Skogshandbokens framtagning holl i praktiken dock inte den uppsatta tidsplanen under arbetets
gang, ndgot som torde tillhora vanligheterna pd méanga arbetsplatser runt om. Férseningarna
berodde delvis péd en oforutsdgbar hog arbetsbelastning hos vissa personer i projektgruppen,
annan sjukdom samt spridningen av Coronaviruset, forsenade ocksé arbetet d& det forsvarade
mojligheterna att arbeta i grupp och gemensamt diskutera igenom Skogshandbokens delar
under tiden som den redigerades. Forseningar uppstod bade internt i projektgruppen, men ocksa
av den levererande PR-byrdn. Sammantaget lyckades &ndé& Skogshandbokens slutgiltigen
fardigstéllas till det datumet som var uppsatt, varpa jag konstaterar tidsplanen som godkénd.
Aven om oforutsedda hinder #r svéra, om inte omdjliga, att parera fanns emellertid delar som
hade kunnat organiserats pa annat sétt. Exempelvis hade gruppen kunnat tréffats ytterligare ett
tillfalle for att géra en gemensam beddmning av det forsta utkastet, istdllet for att endast skicka
det till skogschefen och senare till PR-byran. D& hade respektive ansvarig for respektive del
kanske haft en &nnu storre paverkan pa det material som skickades in. Istdllet fick varje
gruppmedlem endast géra en grov sammanstéillning som skickades till mig, och nésta gdng som
de kopplades in var nédr produkten var ndst intill klar och redan hade redigerats av mig,
skogschefen och PR-byrén.

En annan reflektion som gér att gora dr att gruppen hade kunnat behovt mer, och framfor allt
tydligare, stod av mig som projektledare. Aven om arbetets tidsmissiga uppligg var tydligt
kommunicerat, kan jag i efterhand se att vissa gruppmedlemmar behéver mer stod. En
gruppmedlem uttryckte behovet av stod i den inledande processen nédr dennes del skulle
forfattas, varpd vi satt tillsammans och skrev den delen vilket ocksa fick ett gott resultat.
Emellertid fanns ytterligare en gruppmedlem som ocksé hade behdvt det stodet men som inte
uttryckte det, varpa dennes forsta utkast till mig var av sdmre kvalitet vilket forsvarade arbetet
for mig. Min analys blir att om jag hade ként min arbetsgrupp bittre sd hade trosklarna for att
frdga om hjédlp varit ldgre, varpa detta hade kunnat undvikas.

7.2 Utvecklingen i samhallet

Det framgar tydligt, bdde i litteraturen men under tiden som studien genomférdes pa
Martinsons, att skogsbranschen ligger efter i jimforelse med andra branscher vad det géller
varumdrkesutveckling. Precis som Herbst & Merz (2011) ndmner i sin artikel ligger manga
industribranscher efter, vilket hirleds till att dessa verksamheter siljer pa B2B-marknader,
marknader som inte ar lika rorliga som B2C. Allt fler B2B-foretag 1 industribranschen borjar
dock anamma varumirkesstrategier for att fortsatt vara konkurrenskraftiga i en fordnderlig
varld. Detta sker ocksa 1 Skogsbranschen och pa strukturell niva kunde Hansen & Tokarczyk
(2006) konstatera att skogssektorn blir allt mer effektiv och duktig pa detta vilket ocksa syntes
1 denna studie. Under Skogshandbokens gang har det hela tiden funnits med en tydligt
varumirkesfokus som genomsyrat samtliga delar; savil text som illustrationer.

Aven om skogsbranschen historiskt sett inte har varit sérpriglat innovativ i sina
marknadsstrategier finns det skél att tro att detta kommer fordndras. Hansen & Tokarczyk lyfter
1 sin studie fram att branschen, tack vare den dkade potentialen i skogsrdvaran, kommer att
tvingas dndra sina foretagsstrategier, for att fortsatt kunna vara konkurrenskraftig (Hansen &
Tokarczyk, 2006). Ju hirdare konkurrensen blir, desto viktigare dr det att bygga ett starkt
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varumirke och skapa en tydlig varuméarkespersonlighet, och darmed kan starkare band knytas
mellan foretagets kunder och dess varumérke (Herbst & Merz, 2011), vilket alltsa motiverar att
Skogshandboken ir ett strategiskt klokt beslut som ligger ritt i tiden.

7.3 Virkeskoparens unika saljroll

Studien, som bygger pa fenomenet forséljning och forsiljningsstdd, har betraktat virkeskoparen
som en B2B-forsdljare. Att en virkeskOpare i teorin, och praktiken, dr en forséljare rader inga
tvivel om, diremot dr frigan mer komplex och yrkesgruppen virkeskopare ér inte solklart
placerade 1 B2B-facket. Visserligen ér virkeskdparens roll precis s komplex som Haas et al.
(2012) skrev 1 sin studie nédr de beskrev B2B. Uppgiften dr komplex och innebér att skapa
relationer som sedan genererar en mdjlighet for foretaget i1 fraga att leverera en produkt som &r
efterfragad. Detta till skillnad fran B2C-marknader, som inte karaktiriseras av samma
komplexitet. Visserligen dr ockséd skogsdgare sma privata foretagare, men det finns dndd en
distinkt skillnad i den strategiska forhandlingen mellan en liten skogsidgare som gor affarer med
stora skogsbolag, 1 jamforelse med ett annat stort foretag som IKEA som gor affarer med ett
skogsbolag. And4 har jag valt att ligga dessa under samma kategori. Till detta hor ocks3 att
virkeskdpare 1 praktiken inte enbart séljer skogliga tjdnster som avverkningar och gallring, utan
ocksa dr inkOpare av skogsrdvara. Inkopet kan forvisso ses som en forsédljning av ett
viardeerbjudande, eftersom skogsédgare vill “kopa” en forsdljning, men gora vinst.

I artikeln skriven av Kemp et al. (2013) studerades sdljkaren hos B2B-foretag, visades att séttet
att stotta och styra sin sdljkér var starkt korrelerat med hur foretaget i stort lyckas med att nd
sina mél, men ocksa med den enskilda séljarens utveckling, vilket gir att koppla dven till
skogsbranschen. VirkeskoOparens tid &r precis som vilken sdljare som helst vardefull, varpa tid
pa onddigt pappersarbete eller att samla in rétt information ar sloseri med resurser, likt Arndt
& Harkins, 2013), skrev i sin studie om forsdljare pa B2B-marknader. Den generella
yrkesgruppen siljare dr ocksd mer utsatta for hogre stressnivaer, risken for utbrandhet dr hogre
och i takt med en Okad efterfrigan pé skogliga produkter och darmed 6kad konkurrens i
branschen finns det goda skl att se dver virkeskdparens roll och vilka stod som kan komma att
bli relevanta.
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8 Slutsatser

Detta kapitel beskriver de slutsatser som forfattaren kunnat gora genom denna studie. Hir
forhdlls studiens diskussion till det syfte som presenterades i kapitel 1. Kapitlet behandlar
implikationer, metodvalsreflektion och avslutas med en rekommendation till fortsatta studier.

Skogshandboken dr ett instrument som syftade till att bygga Martinsons varumérke och stotta
sina virkeskopare. D& produkten inte hunnit anvéndas ute 1 verksamheten gar det inte att
utvdrdera den, men sévil den teoretiska referensramen som den empiriska bakgrunden visar att
Skogshandboken har ett mycket aktuellt syfte och blev utformad pa ett satt som ar relevant for
virkeskOparen och aktuellt i skogsbranschens forédnderliga omvérld. Syftet med denna studie
var att fylla en del av den kunskapslucka som fanns mellan teorier om siljstod och
varumadrkesidentitet, och varumirkesbyggande sdljstdd till virkeskopare i skogsbranschen for
att pa sa vis belysa och forklara vikten av varumérkesbyggande siljstdd 1 skogsbranschen. Detta
genom att studera hur ett foretag inom skogsbranschen tar fram ett varumirkesbyggande
séljstod till sina virkeskopare, vilket har genomforts och uppnatts.

8.1 Implikationer

En implikation dr en bendmning pa villkorssatser som inom filosofin innebér "om A s& B”. Min
studie visar, att om skogsbranschen befinner sig i en fordnderlig fas i takt med okat intresse for
ravaran, sa finns goda skl att bygga ett starkt varumérke. Om virkeskOpare 1 skogsbranschen
kan betraktas som B2B-forsiljare, sd visar denna studie att det ocksa finns goda argument for
att ta fram sidljstod. Om skogsbranschen &r i en foranderlig fas, dir konkurrensen om
skogsravaran Okar, sa finns det ocksd goda skal att tro att arbetsbordan for virkeskdparen blir
tyngre varpd vikten av sidljstod Okar. Slutligen giller foljande; om virkeskopare é&r
skogsbranschens motsvarighet till sédljare, och om skogsbranschen dr i en fordnderlig fas dér
bade intresset for rdvaran och konkurrensen om den Okar, s finns det vetenskapligt belagda
skél att skapa varumarkesbyggande séljstdd till sina virkeskdpare.

8.2 Metodvalsreflektion

Studien med dess valda metod presenterar en inblick i Martinsons och hur férhallandena ser ut
dir, men det dr inte mojligt att generalisera framtagningsprocessen av Skogshandboken pa
andra processer dar séljmaterial tas fram 1 skogsbranschen. Detta dr en konsekvens av en
kvalitativ interpretivistiskt fallstudie, som inte heller syftar till att dra generella slutsatser.

8.3 Fortsatta studier

Som ett resultat av denna studie har ett flertal omrédden om fortsatta studier kunnat identifieras.
Exempelvis skulle Skogshandboken i egenskap av séljstod kunna utvérderas i en fortsatt studie
genom att analysera kunders och siljares upplevelser nir kundrelationer inleds med hjdlp av
detta verktyg. Vidare skulle det ocksd vara intressant att studera upplevelsen av
Skogshandboken som isolerat séljstdd genom att testa verktyget hos en opartisk grupp utan att
en sdljare (virkeskopare) deltar. Ytterligare ett omrade som gér att studera vidare dr hur stoden
for forsdljningschefer (faltchefer) till virkeskopare ser ut 1 skogsbranschen, om de éar
utformande likt andra industribranscher eller om skogsbranschen sticker ut dven ddr. Det hade
ocksa varit intressant att studera om det gér att identifiera vilken eller vilka delar av
virdeerbjudandet som de privata markédgarna i skogsbranschen i synnerhet vérdesétter nér det
kommer till de skogliga tjénsterna, eftersom de skogliga tjdnsterna trots allt ser véldigt lika ut
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mellan konkurrenterna. Resultatet av en sddan studie hade mojligtvis kunnat underbygga en
fokusinriktad varumarkesstrategi for ett skogligt foretag.
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