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Sammanfattning

Denna studie har genomforts i samarbete med Skogsindustrierna med syftet att undersdka hur
sagverksforetagen kan forbattra sin marknadsforing till bygghandeln, och vad som kravs av
sagverksforetagen som leverantorer i framtiden.

Skogsindustrierna ar en branschorganisation for massa, papper och den tramekaniska industrin
och deras uppgift ar att stdrka medlemmarnas konkurrenskraft och arbeta for en tkad
anvandning av skogens produkter.

Skogsindustrin har varit en mycket konservativ bransch som d&r produktionsorienterad.
Marknaden har dock utvecklats de senaste aren och kunderna kraver allt mer fran
sagverksforetagen. Hoten fran konkurrerande material kommer allt narmare och
sagverksforetagen maste i framtiden anpassa sig till marknaden for att inte tappa
marknadsandelar. Vikten av att kanna till efterfraigan pa marknaden blir saledes allt viktigare.
Bygghandlarna och dess kunder blir allt mer beroende av att leverantdrerna kan garantera bra
kvalitet och sdkra leveranser for att hoja effektiviteten i forsorjningskedjan. Kraven pa nya
traprodukter for att forenkla byggande blir allt storre, da andra material ligger steget fore.

En undersokning med kvalitativa intervjuer har genomférts med sju av de storsta
bygghandelskedjorna i Sverige. Genom intervjuerna med den centrala inkdpsorganisationen i
foretagen erholls en god bild av de radande uppfattningarna om sagverksforetagen som
leverantérer inom branschen.

Resultatet av studien har visat att sagverksforetagen har langt kvar till marknadsanpassning
trots att det skett stora forbattringar. Sagverksforetagen ar fortfarande mycket
produktionsinriktade och producerar ibland varor som inte efterfragas pa marknaden.
Logistiken och leveranssékerheten ar fortfarande ett stort problem inom branschen trots att
kraven Okar bade fran bygghandeln och proffsbyggarna. Arbetet med standardiseringen av
produktsortimentet gar langsamt vilket skapar problem vid inkop av traprodukter for
bygghandlarna och éppnar for konkurrerande material.

Marknadsforing och information om produkterna ar oerhort viktigt for att bygghandeln ska
kunna erbjuda ratt produkter for ratt andamal till sina kunder, men detta sker dock i liten
omfattning. Md&jligheten till information och utbildning kan vara avgdrande for bygghandlarna
i valet av leverantor.

Sagverksforetagen maste bli mer marknadsanpassade och kundfokuserade i framtiden for att
byggande i trd ska 6ka. Bygghandlarna efterfragar effektivare system for inkop och lager for
att effektivisera forsorjningskedjan och minska det administrativa arbetet. Nyheter i
produktsortimentet som tas fram maste vara anpassade till kunden med Klart forbattrade
egenskaper som forenklar for kunden.

Nyckelord: The offering, Customer percieved Value, Bygghandel, Sagverk, Relationer,
kundkrav



Abstract

This study is made in cooperation with the Swedish Forest Industry Federation. The purpose is
to investigate how sawmill firms can improve their marketing towards the builders merchant
segment, as well as identify future demands on supplying sawmill firms.

The Swedish Forest Industry Federation is a interest organization for pulp, paper and the wood
mechanical industries and their purpose is to strengthen the members competitiveness and
work for a increased use of wood based products.

The forest industry has been conservative with a production focus. General changes in the
business environment however have increased the importance of understanding the market
and customers. Builders merchant segment is a key market channel for sawmill firms.
Builders merchant firms are increasingly dependent on their sawmill suppliers to guarantee
good quality and secure deliveries in order to increase the effectiveness in the supply chain.
This includes demands on new wood products to simplify the building process.

A qualitative investigation of seven of the largest builder’s merchant on the Swedish market
has been made. Interviews with the central purchasing organization were made to obtain an
understanding of their current and future purchasing needs as well as perspective of sawmill
firms as suppliers.

The results shows that customer perceptions of value of sawmill firms have improved
recently. However there is still opportunities for improvement. An issue is that sawmill firms
still appear to be focused on production and that current products are not particularly attractive
. Moreover, logistics and on time delivery are problematic throughout the branch, despite that
the demands are increasing both from builders merchant and construction firms. Builders
merchants perceive that the development of a standardized product assortment causes them
purchasing problems when comparing sawmill suppliers.

Builders merchants future needs are for more efficient purchasing and stock control systems to
increase the efficiency throughout the supply chain and minimize their administrative work
load.

The importance of marketing and information from the sawmilling firms to the builder’s
merchants is crucial so they can provide their customer the right product for the right purpose,
however such marketing support is not so frequent. Thus, there is an opportunity for the
sawmill firms to offer information and education to the builders merchants, which may
become crucial in supplier selection.

Keywords: The Offering, Customer Percieved Value, Builders merchant, Sawmill, Relations,
Customer Demand



Forord

Framforallt vill jag tacka de bygghandelsforetag som med intresse valt att medverka i studien.
Utan er medverkan och intressanta diskussioner hade denna studie inte varit mojlig att
genomfora. Jag vill &ven tacka institutionen for skogens produkter och marknader for all hjélp
under arbetets gang. Jag vill rikta ett stort tack till Skogsindustrierna som sett till att detta
arbete var mojligt att genomféra samt min kontaktperson, Sara Férlin, som varit mycket
behjalplig under arbetets gang.

Uppsala

Gustav Bergstrom
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Sagverksforetagen och bygghandlarna har en lang gemensam historia bakom sig och
sagverksforetagen ar fortfarande beroende av bygghandlarna for att sélja sina produkter till
proffs- och konsument marknaden, se Figur 1 (Nord, 2005). Utvecklingen inom
bygghandelsbranschen som beskriven ovan, har 6kat kraven fran marknaden de senaste aren
nar det galler utbud av nya produkter och service fran sagverksforetagen.

h- Export
L
S, e
1 Agemt |
S
’ *, Retailer
% + — Private
Forest 4 = consumer
o market
| S awmill Indusiria
] end-user |- oy
Professional
=—=i{ Consiuction
Buiders Market
| MRS f—
]

Figur 1. Svenska vardekedjan for sagade traprodukter (Nord, 2005).

Sagverksforetagen i Sverige har under en langre period lidit av 1dg lonsamhet trots att
marknaden har varit mogen i manga ar (Henningsson, 2005). Trots forsoken att oka
vidareforadlingsgraden har det varit svart att 6ka lénsamheten i foretagen. Marknadens krav
bestar framst av efterfrigan pa hdg service for att effektivisera vardekedjan och minska
kostnaderna. Sagverksforetagen har haft svart att lasa marknadens efterfragan och att finna
mervardena pa produkterna, vilket har lett till en 1ag lonsamhet.

Forsaljning av traprodukter ar fortfarande dominerande hos bygghandeln, framférallt pa grund
av att andra byggmaterial har ett mer utvecklat logistiksystem vilket mojliggor storre andel
direktleveranser till bland annat byggplatser. Kompetensen inom traomradet hos de stora
byggarna ar relativt lag och sagverkens misslyckande med direktleveranser skapar utrymme
for bygghandlarna som har stor kompetens inom trdomradet och har ett effektivt
logistiksystem. Bygghandlarna far en allt storre betydelse pa grund av deras logistik,
distribution och lagerhallning for sina kunder (Nord, 2005).

Vikten av en bra och effektiv inképsorganisation for ett féretag ar oerhort viktigt for att kunna
sékerstélla sina kunders behov (Baily et.al, 2005). Forutsattningen for att kunna gora det ar att
foretaget sakerstaller sina egna behov och anskaffar de resurser som kravs. Tidigare sags
generellt inkdpsfunktionen som en subordinerad verksamhet, men de senaste aren har inkop
fatt en mycket storre betydelse for foretagens verksamhet.

Synen pa inkdp inom bygghandeln har under de senaste aren genomgatt en férandring precis
som den gjort i samtliga branscher (pers. med Bjorn Radstrom, 2010). Idag stélls stora krav pa
kompetens hos inkopsfunktionen da bygghandlarna insett att kostnaden for inkop i hogsta grad



paverkar foretagets resultat. Den tidigare ldga kompetensen hos inkoparna ledde till att
bygghandlarna var styrda av sina leverantorer vilket resulterade i att priset aldrig diskuterades.
Idag har forhallandet forandrats, mycket tack vare att bygghandelskedjorna har blivit storre
samt att kompetensen i inkdpsorganisationerna har okat.

Enligt Ford (2005) kraver kunder mycket mer av foretag idag &n tidigare. Saval konsumenter
som foretagskunder forvantar sig mycket mer service knuten till den fysiska produkten. Ford
(2005) illustrerar detta med teorin om The Offering som beskriver ett foretags aggregerade
erbjudande till kunden, det vill sdga foretagets utbud av logistik, tjanster och produkter.

Likval som att trenden, bade generellt och hos bygghandlarnas kunder, gar mot efterfragan av
mer tjanster fran foretagen, efterfrdgar &ven bygghandlarna mer tjanster fran
sagverksleverantorerna(pers. med Bjorn Radstrom, 2010). | och med att bygghandlarnas
kunder kraver mer maste dven bygghandlarna krava mer fran sagverksleverantorerna. Vikten
av sékra leveranser, utbildning, information och effektivare administration blir allt storre for
bygghandlarna for att sdkerstalla sina kunder behov.

Distributionen av produkterna till kunden anses vara en nyckelfaktor till den dvergripande
Ionsamheten for ett foretag (Chopra, S., Meindl, P., 2007). Distributionen paverkar bade
kostnaderna i vardekedjan och kundernas uppfattning om foretaget. Vikten av ett val utvecklat
distributions system for sagverksbranschen med sakra leveranser &ar stor for att oka
Ionsamheten och forbattra relationerna till kunderna. Bygghandlarna &r sagverksbranschens
aterforsaljare och kontakt med marknaden i Sverige. En bra relation och ett valutvecklat
distributionssystem gynnar alla parter i vardekedjan.

1.2 Skogsindustrierna

Skogsindustrierna ar en branschorganisation for massa, papper och den tramekaniska industrin
(www, Skogsindustrierna, 2010). Skogsindustriernas uppgift ar att stdrka medlemmarnas
konkurrenskraft och arbeta for en 6kad anvandning av skogens produkter. Skogsindustrierna
foretrader cirka 25 pappers- och massakoncerner och cirka 70 sagverks koncerner/foretag med
arbetsgivarfragor, svensk och ovrig europeisk naringspolitik samt med marknadsfragor for
tramekaniska produkter.

Som foretradare for majoriteten av de svenska sagverksbolagen, &r Skogsindustrierna
intresserade av information géllande hur deras medlemmar kan forbéattra sin marknadsforing
och sitt aggregerade erbjudande till sina kunder. Skogsindustrierna har darfor valt att
genomfdra en undersékning hos sagverksforetagens kunder pa den svenska marknaden for att
studera sagverksforetagen som leverantorer ur bygghandelns perspektiv.

1. 3 Syfte

Syftet med studien ar att undersdka inkdpsstrategin hos bygghandlarna samt bedéma vilket
erbjudande (The Offering) till kunderna som kommer efterfragas hos sagverksforetagen i
framtiden. Sagverksbranschen har lange haft Ionsamhets problem och haft svart att anpassa sig
till efterfragan pa marknaden. Darfor ar det av stor vikt att undersoka vad de stora kunderna pa
den Svenska marknaden efterfragar nar det galler utbud av produkter och tjanster. Studien
kommer att bygga pa dessa centrala fragestallningar:

- Hur jobbar bygghandlarna med inkdp och inképsbeslut?
- Hur ser bygghandlarnas framtida behov ut, produkter och tjanster fran
sagverksleverantorerna?



- Hur kan sagverksforetagen forbattra sin marknadsforing och utbud till
bygghandlarna?

Studien skall visa pa vilka produkter och tjanster som skogsindustrin bér marknadsfora till
bygghandlarna for att méta deras efterfragan.
1.4 Avgransningar

Denna studie ar avsedd for bygghandelforetag pa den svenska marknaden. Studien omfattar
bygghandelsforetag som ar stora pa handel med traprodukter och omsatter mer an 500
miljoner kronor per ar.

Studien galler produkter sasom konstruktionsvirke, listverk och impregnerat mm.



2 Teorli

Denna studie avser att undersoka bygghandlarnas inkopsbeslut samt bedéma vad som kravs av
sagverksleverantorerna i framtiden. Teorin i detta arbete inriktar sig saledes pa inkop och
erbjudandet till kunderna. Valet av teorier grundar sig i den férdndring som skett de senaste
aren i de bada branscherna. Inkép har under senare ar blivit en stor del av foretagens
overgripliga strategi pa grund av de ckade kraven pa effektivitet och minskade kostnader.
Dynamiken pa marknaden har forandrat relationerna mellan foretagen vilket tvingat fram en
mer nara relation mellan leverantor och kund samtidigt som kraven pa produktutbud och
tjanster har dkat.

Teorierna i detta kapitel &r utvalda for att ta fram ett underlag for intervjuer och for att kunna
analysera resultatet i linje med syftet. FOr att ta reda pa hur sagverksforetagen kan forbéttra sin
marknadsforing ar det viktigt att undersoka hur bygghandlarna arbetar med inkdp och hur de
valjer sina leverantorer. For att kunna skapa battre relationer mellan sagverksforetagen och
bygghandlarna ar synen pa utbudet av bland annat tjanster fran sagverksforetagen en viktig
aspekt. Resultatet kommer att analyseras med hjéalp av foljande teorier i detta kapitel.

2.1 InkOpsstrategi

Tidigare sags inkop som en underordnad verksamhet vars enda syfte var att understddja
huvudverksamheten (Baily et al. 2005). Senare har det visat sig att inkdp kan medverka till
effektiv strategi for hela foretaget.

Inkopsfunktionen behdvs hos alla foretag for att sakerstalla behovet av ravaror och material
till produktionen och den dagliga verksamheten. En definition pa inkép
ar:

”Att forvarva material med ratt kvalité, vid ratt tidpunkt, i ratt kvantitet,
fran rétt leverantor, till ratt pris.”( Baily et al. 2005)

For att kunna tillfredstalla sina kunders behov krévs aven att foretaget tillfredstaller sina egna
behov, vilket stéller krav pa en vél utvecklad inkdpsfunktion. For att produktionen inte ska
begransas eller att kunderna inte far tillgang till den produkt de efterfragar, maste
inkopsfunktionen se till att inforskaffa de resurser som kravs. | ett foretag bestar inkop av
produkter och ravaror for 50-80 % av foretagets kostnader vilket visar pa vikten av en val
utvecklad inkdpsfunktion. Konsten att skapa ett véal fungerande inkOpssystem ar avgoérande
for Ionsamheten i foretaget.

Ett inkOpsbeslut baseras pa manga olika parametrar dar manga manniskor &r inblandade.
Dessa parametrar utgor den sa kallade inkopscykel som beskriver inképsprocessen. De olika
stegen i inkdpscykeln kan sammanfattas enligt féljande (Baily et al. 2005):

e ldentifiering av behov

e Specificering behov

e Beslut om att tillverka eller kbpa
e ldentifiering av leverantor

e Val av leverantor

e Kontrakt och forhandling

e Kontrakt management



e Mottagande, inspektion
e Betalning
e Uppfyllelse av behov

Forutom en vélutvecklad inkdpsfunktion krévs aven konkurrenskraftiga leverantérer (Arjan J.
Van Weele, 2005). Relationen mellan leverantér och kund &r avgorande pa en
konkurrensutsatt marknad. Aven sma forandringar i relationen kan ha stora effekter pa den
totala verksamheten.

2.2 The Offering

Ett foretags behov kan séllan fyllas med enbart en fysisk produkt, foretag kraver oftast mycket
mer &n sa. Foretag forvantar sig idag att fa fullstandig service och konsultation vid kdp av en
produkt. The offering handlar om att en kombination av fem olika element som ingar vid ett
kop av en produkt, produkt, service, logistik, rad och anpassning (Ford, 2005). Figur 2
illustrerar de fem elementen och hur de forhaller sig till varandra

Produkt
Rad Service Anpassning
Logistik

Figur 2. The offering ( Ford, 2005).

The Product element

Med Product element menas den fysiska produkt som kunden koper. Det kan vara en eller
flera produkter som ingar vid ett inkop. Tidigare har produkten setts som den viktigaste delen
vid ett inkdp men pa senare tid har man insett att produkten i manga fall har ett sarskilt stort
enskilt vérde.

The Service element

Serviceelementen é&r i regel den storsta delen av erbjudandet. Resterande elementen har oftast
lagt vérde utan tillnérande service. Service kan vara hjdlp med att installera eller anvanda
produkten men ocksa leasing som utvecklats mycket pa senare ar. Fordelarna med den typen
av tjanster ar att foretaget inte behdver kdpa in utrustning skaffa kompetensen. Idag anvander
sig foretag i mycket hogre grad av tjanster bland annat for att inte besitta all kompetens pa
foretaget.

The logistics element

Med logistic element menas bland annat séttet som produkten ar levererad pa till kunden. Men
logistik kan vara avgorande for vissa foretag i en konkurrensutsatt marknad, till exempel
koncept som "just-in-time” och “zero-inventory”, det vill sdga halla sa litet lager som majligt
for att skapa ett effektivt inflode.

The advice element

Advice element innefattar alla aktiviteter som en leverantdr gor gentemot kunden for att 6ka
kunskapen om produkten. Vikten av rad beror pa hur oséker kunden dr, ju stérre osdkerhet
som rader pa marknaden ju storre ar vikten av rad. Vid hog osakerhet kan rad fran en palitlig



leverantor vara en storre avgorande faktor an priset for kunden. Forsaljning och rad ar inte
samma sak och det kravs kompetens fran leverantoren for att kunna kommunicera
informationen pa ratt satt. rad ar tvavaga process vilket betyder att rad fran kunden ar lika
viktigt for leverantoren, framforallt for att leverantdren ska veta hur produkten ska anvéndas
och vilket erbjudande kunden har till sina kunder.

The Adaptation element

Adaption eller anpassning uppstar nar leverantren gor forandringar i sitt erbjudande till
kunden som den i regel inte gor for andra kunder. Anpassning &r en viktig del i hur
leverantéren kommunicerar sitt dtagande i relationen till kunden. Det kan handla om att gora
andringar i produkten eller ibland produktionen. Detta kan dock leda till stora kostnader for
leverantoren vilket kraver en god forstaelse om erbjudandet till kunden och dess problem.
(Ford, 2005)

2.3 Customer Percieved Value (CPV)

CPV innebar hur kunden uppfattar vardet av erbjudandet fran foretaget. Med hogt upplevt
kundvarde kan foretaget bygga mer langsiktiga relationer och fa lojala kunder (Gronroos,
2000). For att uppna hogt upplevt kundvarde &r det viktigt att foretaget forstar vad det ar som
kunderna uppfattar som varde. Genom att foretaget forsoker uppna hogt upplevt kundvarde
skapar kunderna vissa forvantningar pa foretaget som betingar ett vérde, dessa
forvantningarna stracker sig i regel utanfor foretagets erbjudande.

Vérdena som kunderna upplever delas upp i kdrnvarde och mervarde. Ké&rnvardet &r det varde
som kunden forvantar sig fran foretagets erbjudande, det vill sdga den produkt eller tjanst
kunden explicit koper. Karnvardet kan ocksa uppfattas hur foretaget utfort uppgiften.
Mervérdet ar det varde som inte ar explicit uttryckt men som paverkar karnvardet. Exempel pa
mervarden kan vara service 6ver forvantan, punktlig leverans, uppfyllda I6ften mm.

Mervérdet behdver inte alltid vara positivt, brutna I6ften och forsenade leveranser ar exempel
pa mervarden som snabbt gar fran positiva till negativa for foretaget. Beroende pa hur
foretaget skoter sin uppgift och om de haller sina l6ften kan alltsda mervérdet paverka
karnvardet pa antingen ett positivt eller negativt satt. Kundernas uppfattning av varde och
forhallandet mellan karnvarde och mervérde illustreras i Figur 3.

Customer perceived value = Core Value ¥ Added Value
Figur 3. Kundernas uppfattning av varde.

Foretag som ar beroende av lojala kunder, bade konsumenter och foretagskunder, ar i stort
behov av en hogt upplevt kundvarde for att skapa goda relationer. Upplevt kundvérde ar bland
annat ett matt pa ett foretags marknadsféringskompetens (Hugosson, McCluskey, 2009).

2.4 Proaktivt inkop

En klassisk forklaring pa inkop ar att finna en leverantor som éar villig att gora affarer for en
given summa pengar. Leverantorer och kunder haller relationen pa avstand som endast
stracker sig till en kop-sélj relation (Baily et al. 2005). Detta synsatt ar kéant som "transactional
relationship” och syftar endast till att inforskaffa sa mycket resurser till sa lagt pris som
mojligt. Manga anvéander fortfarande detta synsatt, framforallt nar det galler lagkostnads
produkter och handel pa spot-marknaden. Detta synsatt lampar sig dock inte for foretagens
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dagliga inkép av kvalitetsvaror. Foretagen lagger idag istallet mycket resurser pa “mutual
relationship™ vilket innebar att skapa langsiktiga relationer med sina leverantorer.
De olika synsatten delas upp i proaktivt inkdp och reaktivt inkdp enligt Tabell 1.

Tabell 1. Reaktivt och proaktivt inkop (Bailey et al. 2005)

Reaktivt inkop Proaktivt inkOp
Inkdp &r en kostnadspost - Inkdp kan tillfora varde
Inkép far detaljerad beskrivning - Inkdp bidrar med detaljer
Inkdp avvisar defekt material - Inkop undviker defekt material
Inkop rapporterar till finans eller - Inkdp &r en huvudfunktion
produktion - Inkdp bidrar till att skapa marknad
Inkopare reagerar pa - Problem &r gemensamt ansvar
marknadsforhéallanden - Total kostnad och vérde ar
Problemen &r leverantdrens ansvar nyckelvariabel
Pris ar en nyckelvariabel - Fokusering pa strategi
Fokusering pa nuet - Sannolikt sammankopplade system med
Ej sammankopplade system med leverantorer
leverantorer - Kdépare och leverantérer bidrar med
Anvéndaren anger ?? detaljer
Forhandling vinnare/forlorare - Foérhandling Win-Win
Manga leverantérer = sakerhet - Manga leverantérer = forlorade
Stort lager = sékerhet mojligheter
Information &r makt - Stort lager = sloseri

Delad information ar vérdefull

2.5 Vendor Managed Inventory

Pa slutet av 1980-talet blev Vendor managed Inventory (VMI) populért hos detaljhandeln i
USA (Arjan J. Van Weele, 2005). Begreppet innebér att leverantoren skoter pafylinad och har
ansvaret for lagret hos kunden. Konceptet innebar ett kontinuerligt informationsutbyte mellan
leverantor och kund. Genom regelbunden uppdatering av efterfragan till leverantoren kan de
halla ett lager som inte Overstiger efterfragan. Systemet underlattar for leverantérens
produktion och planering av pafylinad.

VMI flyttar &ven leverantdren ndarmare kunden, den tidigare kop-salj relationen mellan
detaljhandel och leverantor Gvergar till en salj-salj relation. Bada parter vill maximera
forsaljningen till slutkund vilket 6kar fortjansten hos bada foretagen. Genom att detaljisten
och leverantoren inte behdver ga igenom hela inkOpsprocessen vid varje pafyllnadstillfalle
reduceras transaktionskostnaderna vilket gynnar bada parter.

VMI anvénder sig av ett datasystem, EDI - Electronic Data Interchange, som koordinerar
informationen mellan detaljisten och leverantdren. Detaljisten sander sina forsaljningssiffror
till leverant6ren som direkt bedémer om lagret behdver fyllas pa. Leveranttren skickar senare
faktura pa de salda varorna for perioden.

Det finns dven nackdelar med systemet som kan skapa stora problem for féretag. Vid

bristfallig kontroll och kommunikation kan systemet haverera. Fordelarna respektive
nackdelarna med VMl illustreras i Tabell 2.
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Tabell 2. VMI (Arjan J. Van Weele, 2005)

Fordelar

Nackdelar

Minskade
inkOpsaktiviteter
Reduktion av kostnader
Reducerat lager

Okad lageromséttning
Minskade ledtider
Fastare kund-leverantors
relationer

Problem med EDI
Missfortroende genom
vardekedjan
Kommunikationsproblem
kan skapa stora problem
Dubbelt produktutbud
Felaktiga avtal
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3 Metod

3.1 Val av metod

Det finns tva metoder for att genomfdra en undersokning. Skillnaden ligger i analysen av data.
Den kvalitativa metoden innebér ett mindre antal respondenter men dar fokus ligger pa det
sagda ordet och tolkningen av det. Den kvantitativa metoden bygger i regel pa ett stort antal
respondenter med fokus pa siffror och statistiska slutsatser (Denscombe, 2006). Kvalitativa
metoder ar allméant uppfattade som lampliga i mindre beskrivande undersékningar medan
kvantitativa metoder anses vara mer lampliga for storskaliga undersokningar pa grund av att
statistik anses ge ett mer palitligt reslutat (Denscombe, 2006).

Syftet med den hér studien &r att undersoka hur leverantérerna till bygghandlarna ska kunna
forbéattra sin marknadsforing och vilka produkter de bér marknadsféra. Denna undersokning ar
mer beskrivande &n statistisk, vilket betyder att resultatet ska tolkas i ord som leverantérerna
kan dra nytta av. Metoden som kommer anvéndas i denna studie ar saledes en kvalitativ metod
med personliga semistrukturerade intervjuer (Denscombe, 2006). Fordelarna med en kvalitativ
studie for den hér typen av undersokning ar beskriven under rubrik 3.2.

Kvalitativ metod

Det finns olika tillvagagangssatt vid genomforandet av en kvalitativ studie. De vanligaste
tillvagagangssatten ar personliga intervjuer, gruppintervjuer och fokusgrupper (Denscombe,
2006). Personliga intervjuer innebér ett méte mellan en forskare och en informant. Férdelarna
med denna typ av intervju ar att den ar latt att planera, informationen harstammar fran en enda
kalla och det blir lattare for intervjuaren att styra intervjun. | gruppintervjuer medverkar i regel
mellan fyra till sex personer dar intervjuaren staller fragor till var och en. Férdelen med denna
metod &r att diskussionerna kan frambringa konsensus hos gruppen. Nackdelen &r dock att
vissa roster i gruppen kan kvavas av starkare individer. Fokusgrupper bestar av en grupp
méanniskor pa mellan sex till nio personer som har sammanforts av en moderator. Fordelarna
med metoden &r att intervjuaren inte behdver ta sa stor plats utan det ar diskussionerna som &r
betydande. Det &r inte den personliga dsikten som ar av vérde utan gruppens konsensus.

Beroende pa vilken typ av svar intervjuaren vill erhalla fran respondenterna finns olika typer
av intervjuer - strukturerade, semistrukturerade och ostrukturerade (Denscombe, 2006).
Strukturerade intervjuer innebér att intervjuaren har stor kontroll dver vilken typ av svar
respondenten ska ge. Fragorna utgar vanligtvis fran ett frageformular med givna
svarsalternativ. En mindre kontrollerad form &r semistrukturerade intervjuer som dock
fortfarande bestar av givna @mnen som ska berdras. Metoden &ar en form av kontrollerad
diskussion dar respondenten har mer utrymme att utveckla sina egna idéer och tankar.
Ostrukturerade intervjuer gar langre nar det galler respondentens utrymme att utveckla sina
egna tankar. Intervjuarens roll &r att introducera ett amne och sedan lagga sig i sa lite som
mojligt och lata respondenten utveckla diskussionen.

3.2 Fordelar med intervjuer

Beroende pa vilken typ av resultat forskaren vill fa ut av studien finns det bade for och
nackdelar med typ av metodval. Intervjuer déar personer méts och har en diskussion &r sérskilt
lampade for fa fram djupa och detaljerade data (Denscombe, 2006). Under intervjun finns det
alltid rum for uppfoljning av fragor och mojlighet att penetrera djupare i vissa amnen.
Intervjuaren far genom dialog insikt i &mnet och respondentens kunskaper.
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Intervjun ar den mest flexibla metoden for att samla in data och ger respondenten mojlighet att
trycka pa det som han tycker ar viktigast och utrycka sina kanslor. I och med den nara
kontakten dr det mojligt att under intervjuns gang kunna validera informationen nar det géaller
korrekthet och relevans. En stor fordel med intervjuer i férhallande till exempel kvantitativa
studier ar den hoga svarsfrekvensen, en inbokad intervju ger i regel ett anvandbart resultat.

3.3 Nackdelar med intervjuer

Den storsta nackdelen med intervjuer ar framforallt att det ar tidskrdvande. Bokning av
respondenter med tid och plats kan vara en tidsédande faktor (Denscombe, 2006). Aven nar
resultatet ar insamlat kravs mycket tid och arbete pd att sammanstalla och analysera
informationen, sarskilt vid semistrukturerade och ostrukturerade intervjuer da svaren fran
olika respondenter séllan &r lika varandra. Pa grund av den Gppna diskussionen ar risken for
att bristen pa objektivitet paverkar palitligheten i svaren. Respondenterna har dven en tendens
att saga vad de vill astadkomma istallet for att tala om vad de verkligen gor, handling stammer
inte alltid 6verens med vad de uttrycker.

En intervju kraver skicklighet och kompetens fran intervjuarens sida. Beroende pa hur
intervjuaren uttrycker sig eller hanterar intervjun paverkar resultatet. Under diskussionen ar
det latt att information gloms bort, det ar da viktigt att understodjas av en bandspelare.

3.4 Frageformular

Frageformuléret som anvandes under intervjuerna med respondenterna ar framtaget med hjalp
av teorierna beskrivna under kapitel 2 och med fokus pa att besvara syftet med studien (se
Bilaga 1). Alla respondenter blev intervjuade med samma frageformular som grund for att ge
mojlighet till gemensamma teman mellan de olika intervjuerna. Huvudteman i frageformularet
ar tagna ur teorin och inriktas pa inkopsstrategi, lager, erbjudandet och framtiden. Dessa
teman ar uppdelade i en huvudfraga och ett antal foljdfragor dar respondenten ges méjlighet
att tala fritt utan styrning fran intervjuaren (Lundahl & skéarvad, 1999). Huvudteman &r
framtagna for att ge en 6verskadlig bild dver hur sagverksforetagen uppfattas som leverantorer
och hur de kan forbéttra sin marknadsforing till bygghandlarna i framtiden.

3.5 Population and sampling

Populationen for den har studien ar samtliga bygghandelsforetag som handlar med tra pa den
svenska marknaden. Det finns idag cirka 1000 stycken aterforséljare av traprodukter pa den
svenska marknaden (www, Bygg & Jarnhandlarna, 2010).

For att det skulle vara mojligt att utféra studien valdes foljande urvalskriterier

e Det utvalda samplet ar stora kunder till sdgverken och har en omséttning pa dver 500
miljoner kronor per ar. Det enskilda foretaget i samplet ska representera en av de 20
storsta bygghandelskedjorna i Sverige. Idag finns det 16 stycken bygghandelsforetag i
Sverige som omsatter 6ver 500 miljoner kronor per ar (pers. med UIf Gustafsson,
2010)

e Den utvalda respondenten har en hdg befattning inom foretaget och en god insyn i
foretagets inkops strategi och verksamhet. Intervjuerna gjordes framforallt med
inkopschef eller verkstallande direktor for att fa en tydlig bild av foretagets
synpunkter.
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Antalet foretag valdes ut 16pande tills informationen var tillrdcklig och ingen ny information
tillkom av ytterligare intervjuer. Totalt valdes sju foretag samt en konsult ut for att
representera deras synpunkter, foretagen ar presenterade nedan. Foretagen medverkande i
studien ar bland de storsta aktdrerna pa marknaden och representerar totalt cirka 350
anlaggningar runt om i landet. Foretagen som medverkar i studien representerar saledes cirka
30 procent av anlaggningarna pa den svenska marknaden. Féretagen som valt att medverka i
studien ar kortfattat beskrivna nedan.

Antalet intervjuer paverkades av att vissa av de tillfragade foretagen tackade nej till att
medverka i studien pa grund av okéanda anledningar.

Beijer Byggmaterial

Beijer Byggmaterial AB &ar en av Sveriges storsta rikstackande bygghandlar och dgs av den
brittiska Wolseley koncernen. Foretaget har ca 1500 anstéllda och omsatter cirka 4,5 miljarder
kronor. Beijer Byggmaterial har inga egna produktionsenheter och kdper saledes virke fran
externa sagverksforetag. Beijer Byggmaterial har tillsammans med resterande foretag i
koncernen en gemensam europeisk inkdpsfunktion som arbetar 6ver alla marknader. Virket till
anlaggningarna kops dock endast fran den svenska marknaden. Foretaget har som mal att
uppdelningen mellan kundsegmenten ska vara en tredjedel byggare, en tredjedel hantverkare
och en tredjedel konsumenter.

Den intervjuade representanten ar inkdpschef for Sverige och sitter med i den europeiska
inkdpsgruppen for koncernen. Respondenten har under hela sitt liv jobbat inom
bygghandelsbranschen och har varit inkdpschef sedan 5 ar tillbaka.

Nordstréms & Co Travaror

Nordstroms ar ett familjeforetag som startade redan 1914. Foretaget har en omsattning pa
cirka 1 miljard kronor och cirka 150 anstallda pa tio orter. Foretaget ar deldgare i en storre
inkdpsorganisation genom vilken majoriteten av alla inkdp av byggvaror sker. Nordstroms har
en tradition att vara duktiga inom virke och distribution och riktar sig framforallt till
storkonsumenter som byggare och hantverkare. Nordstroms har tre egna hyvlerier, ett maleri
samt en fingerskarvningsanldggning. Den intervjuade representanten &r inkopschef for
koncernen sedan 5 ar och har varit inom bygghandel och sagverk under hela sitt liv.

AB Karl Hedin

AB Karl Hedin &ar en familjeagd koncern med verksamhet inom sagverk och bygghandel
sedan borjan av 1900-talet. Foretaget har en omsattning pa drygt 2 miljarder kronor, varav
bygghandlarna star for cirka 900 miljoner, och cirka 630 anstallda. Foretagets karnverksamhet
ar traprodukter med stor fokus pa vidareforadling. Idag finns denna bygghandel pa 23 orter i
Mellansverige med inriktning pa framforallt proffssegmentet. Foretaget har dven en
produktionsenhet i Lettland. Foretaget ar deldgare i en storre inkdpsorganisation som
foretagets inkop gar igenom.

Den intervjuade representanten &r Vice VD for bygghandlarna och har varit inom bolaget
sedan tio ar och har arbetat med alla funktioner inom féretaget. Respondenten har varit Vice
Vd sedan 2 ar tillbaka

Fredells

Fredells &r ett familjedgt byggvaruhus i Stockholm med verksamhet inom bygghandel och
traforadling. Foretaget ar inriktat pa att erbjuda helhetslosningar till saval proffskunder som
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privatkunder. Foretaget omsétter cirka 700 miljoner kronor och har cirka 250 anstéllda. Under
varuhuset finns en produktionsanlaggning som tillverkar merparten av alla traprodukter som
séljs.

Den intervjuade representanten ar inkopschef och har under hela sitt liv arbetat inom
bygghandel.

Cheapy

Cheapy ar ett relativt ungt foretag som startades 2002. Verksamheten gar ut pa att erbjuda
produkter till prismedvetna "gor-det-sjalvare”. Idag har foretaget bygghandel pa 20 orter med
cirka 150 anstéllda. Foretaget ingar i en stor europeisk koncern dar de dven ar delaktiga i den
gemensamma inkopsfunktionen.

Den intervjuade representanten ar inkopschef pa foretaget sedan 2 ar tillbaka och har en
bakgrund fran detaljhandel i utlandet.

Interpares

Interpares ar en frivillig fackhandelkedja med ca 50 del&gare. Tillsammans representerar de
drygt 130 anl&ggningar runt om i Sverige. Huvudkontoret finns i Helsingborg och utgérs av
16 anstéllda som jobbar med inkép av byggmaterial for sina deldgare. Interpares har en
omsdttning pa cirka 3,5 miljarder kronor varav traprodukter star for cirka 1,5 miljarder kronor.
Interpares dger varumarket Woody som delas av vissa av delégarna.

Den intervjuade representanten ar Verkstallande Direktor sedan 3,5 ar och har tidigare arbetat
inom byggbranschen.

Byggtrygg
Byggtrygg é&r en frivillig fackhandelkedja med cirka 80 deldgare. Tillsammans kontrollerar de

cirka 110 anldaggningar runt om i Sverige. Huvud kontoret ar beldget i Solna och utgors av 15
anstallda. Byggtrygg har en omsattning pa cirka 2,5 miljarder kronor. Byggtrygg driver dven
varumarket XL-Bygg som merparten av delagarna gar under.

Den intervjuade representanten &r inkdpschef och har varit aktiv inom bygghandelsbranschen
sedan 70-talet.

3.6 Genomférandet av intervjuerna

Intervjuerna bokades i forvag via e-post med bifogad information om studien och intervjuns
omfattning samt med en uppfdljande telefonkontakt. Respondenterna hade mdjlighet att
forbereda sig innan intervjun genomfordes, da huvudfragorna presenterades i kontaktbrevet.

Ett personligt méte med respondenterna genomfoérdes pa respondentens kontor och varade
mellan 60-90 minuter. Respondenterna fick mojlighet att utveckla och tala fritt med
grundfragorna som bas. Intervjufragorna &ar semistrukturerade och uppdelade pa fyra
huvudfragor med ett antal foljdfragor for att tacka syftet med studien (se Bilaga 1).

Intervjuerna spelades in med diktafon for att underlatta och fa med samtlig information som

uttryckts under motet. Intervjuerna skrevs ner och sammanfattades |6pande efter varje intervju
for att fa med helhetsintrycket av motet.
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Genomgangen av de transkriberade intervjuerna generaliserades for att ta fram teman och
samband mellan de olika intervjuerna (Denscombe, 2006).

3.7 Data analys

Vid analys av data finns det bland annat tva satt att genomfora den, helhetsanalys och
delanalys (Holme & Solvang, 1997). Helhetsanalys innebdr att det &r helheten av intervjuerna
som tolkas, tillsammans sétts intervjuerna i ett sammanhang. Vissa teman och
problemomraden valjs ut att arbeta med medan andra aspekter véljs bort. Delanalysen
fokuserar pa varje intervju i sig dar hansyn tas till foreteelser som ar knutna till studiens syfte.

Denna studie ar en helhetsanalys dar intervjufragorna utarbetats efter teorin presenterad i
kapitel 2. Vid analys av resultatet uppkom gemensamma synpunkter rérande vissa omraden
som blev fokus for studien. Resultatet i studien presenteras i generaliserad form efter
huvudteorierna, syftet och vilka gemensamma synpunkter som framkom under
sammanstallningen av intervjuerna. | och med att resultatet & genrealiserat framh&vs vissa
synpunkter med citat vilket 6kar forstaelsen for aktuella momentet (Holme & Solvang, 1997).
Citaten i1 texten framh&ver dven om foOrfattarens uppfattningar av resultaten &r sakliga och
adekvata.

Analysen av insamlad data &r knuten till hur resultatet stammer 6verens med teorierna som ar
valda for att beskriva bygghandlarnas inkopsstrategi och forvantningar pa sagverksféretagens
erbjudande.

3.8 Generalisering

I och med det relativt laga antalet respondenter i denna studie ar fragan om det &r rimligt att
genrealisera resultatet (Denscombe, 2006). Aven om varje foretag ar unikt ingér de dock i en
bredare kategori. Det ar viktigt att identifiera kannetecken hos objekten som gor att det gar att
jamféra med andra objekt i samma kategori.

Objekten for den hér studien representerar sju av de 20 stdrsta bygghandelskedjorna som i
princip befinner sig pd samma marknad. Foretagens storlek, inriktning och inflytande pa
marknaden gor att 6vriga foretag i samma storlek rimligtvis bor ha motsvarande uppfattning
och synpunkter pa leverantorer och inkop. Spridningen i segmenten bland foretagen ger en
god oversikt over hela marknaden. Da svaren fran respondenterna har varit likartade och
jamforbara i sa pass hog grad anser forfattaren att generalisering av resultatet & mojligt och
relativt tillforlitligt.

3.9 Reliabilitet, Validitet och Metodkritik

Studien speglar hur bygghandeln upplever situationen och vad de -efterfragar fran
sagverksforetagen. Informationen som uttryckts under intervjuerna speglar bygghandelns
synpunkter pa sagverksforetagen som leverantorer. Sagverksforetagens asikter och synpunkter
ar saledes inte presenterade i denna studie.

Intervjuerna har genomforts med atta respondenter med fran olika foretag. Foretagen
representerar bland de storsta aktorerna pa marknaden med tillsammans drygt 350
anlaggningar runt om i landet. Det laga antalet respondenter kan paverka den generalisering
som gjorts i resultatet men fler respondenter skulle inte gora nagon storre skillnad for
resultatet da grundstandpunkterna har varit detsamma hos alla respondenter.

17



Reliabilitet innebar tillforlitlighet och &r ett matt pa om resultatet fran en undersokning skulle
bli detsamma om undersokningen skulle genomféras flera ganger eller om den paverkats av
tillfalligheter (Bryman & Bell, 2005). Validiteten ar ett matt pA om slutsatserna som dragits
fran det insamlade resultatet hanger ihop eller inte. Bade reliabilitet och validitet ar begrepp
som framforallt tillampas pa kvantitativ forskning och anses av manga forskare inte ha nagon
storre relevans for kvalitativ forskning eftersom métning inte har nagon stérre betydelse.

Fragan som &r svar att besvara nar det galler tillforlitlighet vid en kvalitativ forskningsmetod
ar om studien skulle f& samma utfall om den gjordes av ndgon annan forskare (Denscombe,
2006). Pa grund av svarigheterna att mata denna typ av data ar det viktigt att visa pa vad
intervjuaren har gjort for att 6ka validiteten. Foljande atgarder vidtogs for att 6ka validiteten:

e Respondenterna ar hogt uppsatta positioner pa marknadsledande foretag med god
insikt i foretagets strategi och lang erfarenhet av branschen.

e Genom att anvanda ett standardiserat frageformular kunde strukturen pa intervjun
bibehallas med varje respondent.

e Alla respondenter fick tala fritt inom ramarna for intervjun med ytterst liten paverkan
fran intervjuaren.

e Frageformularet inneholl ett stort antal foljdfragor och respondenterna fick chansen att
fortydliga sina svar.

Validiteten ar dven ett matt pa datas relevans och riktighet vilket enklast kontrolleras vid
direktkontakt med respondenten (Denscombe, 2006). Genom ett personligt méte kunde datas
riktighet verifieras vid intervjutillfallet.

e Intervjun skedde pa respondentens kontor vilket skapar en trygg situation for
respondenten.

e Kontroll av de olika intervjuernas gemensamma teman gjordes l6pande genom
kontinuerlig sammanfattning och kontroll av intervjuerna.
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4 Resultat

Resultaten av intervjuerna ar generaliserade dar grundstandpunkterna ar redovisade som
konsensus i branschen. Dar meningsskiljaktigheter férekommer bland respondenterna har
dessa redovisats. Citaten som forekommer i texten ar hamtade fran intervjuerna med
respondenterna och tillfér ingen ny information utan belyser informationen uttryckt i texten
och referenser saknas pa grund av att respondenterna dnskar vara anonyma.

4.1 Inkbpets betydelse

De senaste aren har inkop fatt en helt ny betydelse hos bygghandlarna. Tidigare lade foretagen
lite resurser pa detta och insag inte inkopets betydelse for resultatet. Idag har inkop fatt en
hogre fokus och det stélls enormt hoga krav pa kompetens inom inkopsfunktionen.

”Inkép har en helt central roll inom bolaget och ar den absolut viktigaste funktionen i
foretaget. Inkdp ansvarar for pris, sortiment, vilka produkter som ska marknadsféras samt
produkters exponering i butikerna.”

Majoriteten av alla bygghandlare och kedjor ingar idag i nagon form av inkdpsorganisation,
inom koncernen eller samarbete med andra bygghandlare. Inkdpsorganisationerna kom till for
manga ar sedan pa grund av konsolideringen hos leverantérerna gjorde att det var svarare att
fa bra priser. Inkopsorganisationerna skapar ramavtal med ett visst antal leverantérer som
medlemmarna kan valja mellan. Beroende pa vilken inriktning medlemmarna har kan de vélja
en eller flera leverantdrer som passar deras anlaggningar. Etableringen av kapitalkedjorna
gjorde dven att fristdende handlare fick svart att konkurera med inkopspriserna.

Val av leverantor

Valet av leverantor beror pa manga olika parametrar men i regel sa handlar det framfarallt om
en win-win situation for bygghandlare och leverantérer. 1 och med att majoriteten av
bygghandlarna & med i ndgon form av inkopsorganisation s& véljs majoriteten av
leveranttrerna ut av deras inkOpare. Inom de ramavtal som organisationerna har skapat véljer
bygghandlarna ut de leverantérer som passar deras verksamhet (se figur 3). Valet av
leverantor sker saledes i tva steg, inkOpsorganisationerna valjer ut ett antal leverantorer och
skriver kontrakt, bygghandeln valjer sedan bland de leverantérer som &r utvalda av
inkdpsorganisationen.

De framsta egenskaperna som ar eftertraktade hos sagverksleverantorerna ar:

e Leveranssékerhet
- Konsekvenserna av sena och felaktiga leveranser kan leda till 6kade kostnader
och forlorade intékter. Bygghandlarna eftertraktar en hog grad av leveranssékerhet.
e Leveranstid
- Leveranstiden ar perioden mellan bestallning och leverans av produkten.
Sagverksforetagens formaga att garantera en given leveranstid ar viktig for
leveranssékerheten till bygghandlarna.
e God kvalitet
- God och homogen kvalitet pa produkterna ar viktigt for att bygghandlarna ska
kunna garantera virkets kvalitet och egenskaper till kunderna.
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e Brett sortiment
- Ett brett sortiment hos sagverksforetagen underlattar bestéallning av mindre
kvantiteter och mojligheten till fullastade lastbilar.

e Volym
- Mojligheten till bestallning av stora volymer eftertraktas samt att
sagverksforetagen kan garantera en viss volym.

e FoOrtroende
- Det ar viktigt for bygghandlarna att kunna kanna att de har fortroende for
sagverksleverantoren for att kunna bygga langsiktiga relationer.

e Hog service niva
- Vikten av service nar det géller utbildning, information och marknadsféring
eftertraktas hos sagverksleverantorerna.

e Stabil ekonomi
- For att kunna bygga langsiktiga relationer och garantera den inkGpta volymen
kravs det att sagverksleverantérerna har en stabil ekonomi.

e Kundfokus
- Mer kundfokusering hos sagverksforetagen istallet for produktionsfokus.
Prioritering av kunder och intresse anses viktigt vid valet av leverantor.

e Gemensamt affarssystem
- For att underlatta kommunikationen och administrationen ar ett gemensamt
affarssystem att foredra.

e Pris
- Priset ligger alltid i fokus. Det handlar i regel om Iagsta pris men det viktigaste ar
ratt pris i forhallande till produkten och tjansten som kops in.

| detta avseende skiljer sig asikterna marginellt bland respondenterna. Samtliga respondenter
ansag att leveransséakerhet, leveranstid, god kvalitet, volym, pris och hog serviceniva var de
viktigaste egenskaperna. Beroende pa strategin hos respondenternas foretag skiljdes asikterna
framforallt nar det géllde brett sortiment, for vissa ansags det som positivt for bland annat
logistiken och for andra negativt pa grund av kvaliteten.

Alla dessa egenskaper &r eftertraktade men inte alltid ett krav fran bygghandlarna, langt ifran
manga leverantérer kan erbjuda detta. Egenskaperna ovan diskuteras vidare senare i texten.
Valet av leverantor kan dven falla pd mer subjektiva bedémningar om framtidsutsikter och
framtida relationer. Ibland kan det vara viktigare att en leverantor forsoker leva upp till
kundens krav och bryr sig om kunden &n en leverantér som uppfyller kraven men inte
respekterar kundens onskemal.

”Det handlar framforallt om att leverantdren férsoker och gor allt de kan for att for att
affarerna ska fungera. Det ar mycket mer forstdeligt &n leverantérer som har god
leveranssakerhet men inte bryr sig om sina kunder och vill ga at samma hall som oss.”

En annan viktig parameter vid val av leverantor ar hur proaktiva de & med bland annat
information och forsaljning. Kunden ska inte behdva sdka information och nya produkter,
leverantoren ska ha viljan att salja sina produkter for att de tror pa att den har ett varde for
kunden, inte for att de maste salja den.
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Priset ar givetvis en av de viktigaste parametrarna, men det handlar inte enbart om lagsta pris.
Beroende pa inom vilket segment bygghandlarna ar verksamma kan priset ha olika betydelse.
For bygghandlare verksamma inom DIY kan ett lagt pris ha storre betydelse &n for
bygghandlare verksamma inom proffssegmentet, allt beroende pa vad slutkonsumenten
efterfragar. Priset beror ocksd pa varderingen av servicen och olika tjanster. FOr vissa
bygghandlare handlar det om just-in-time leveranser vilket betyder att varderingen av
produkten blir en annan. Generellt finns det en vilja att betala mer for hdgre service.

”Det viktigaste ar att leverantOren levererar ratt produkt i ratt tid och den servicen &ar vi
villiga att betala extra for.”

Logistiken har blivit allt mer viktig for bygghandlarna eftersom de agerar mer och mer som en
logistikpartner for bland annat byggen. | och med att byggena far allt mindre plats for lagring
och storre risk for stold agerar ofta bygghandlarna som logistikpartner. Detta skapar ett hogt
behov av god leveranssakerhet fran leverantorerna. Darmed ar efterfragan pa leverantérer med
ett utvecklat logistiksystem hdg. Vissa bygghandlare anser att leveranssakerheten &r det
absolut viktigaste pa grund av att antingen halla nere kapitalbindningen i lagret eller pa grund
av att det inte finns tillrackligt med plats pa anlaggningarna.

Pa grund av de hoga fraktkostnaderna &r langa och halvfulla transporter i princip uteslutna.
Leverantorer med ett brett sortiment och stor volym &r eftertraktade da det minskar
fraktkostnaderna avsevart.

”Om leverantdren har ett brett sortiment ar det lattare att bestalla mindre kvantitet utan att
fraktkostnaden gar upp”

Den stora mangden virke som omsétts inom bygghandlarna skapar mycket administrativt
arbete. 1 och med detta &r det en stor fordel om leverantorerna ar villiga att investera i ett
affarssystem som ar kompatibelt med kundens, darfor ar efterfragan pa EDI-I6sningar hog.

Det &r viktigt att leverantdren kan matcha sitt affarssystem med varat for att kunna minska
den administrativa tiden.”

Vid valet av leverantor ligger ofta utvéarderingar i grunden. Leverantren utvérderas av
bygghandlarna en till fyra ganger per ar. Utvarderingen lagger grund for om samarbetet ska
fortsatta som vanligt, maste forbattras eller helt avslutas. | regel hander det sallan att affarer
avslutas eftersom det har stark paverkan pa affarerna. Branschen &r relativt liten vilket betyder
att misskotsel fran leverantorens sida blir kant i storre delen av branschen.

Avtal

Avtalen som skapas mellan bygghandel och leverantér ar generellt sett vanliga ramavtal.
Inkdpsfunktionen skapar via inkdpsorganisationen eller koncernen avtal med ett flertal olika
leverantérer inom vilka de olika anlédggningarna handlar (se figur 4). Genom att skapa avtal
for hela koncernen eller alla medlemmar i inkdpsorganisationen blir volymerna sa pass stora
att priset minskar.

Langden pa avtalen ligger mellan kvartal och tva ar med observation for prisforhandling.

Avtalen innehaller i regel parametrar som pris, leveranssakerhet, logistik, ersattningar, volym,
kredittider mm.
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Figur 4. Val av leverantor.

Lager

Storleken pa lager beror framforallt pad vilket segment foretaget riktar sig till men
malsattningen ar alltid att ha sa litet lager som mdjligt utan att minska servicen till kunderna.
Nar det galler traprodukter ar det stor skillnad pa olika sorters produkter, vissa produkter
sasom sasongsbetonade kraver ett storre lager under vissa perioder &n andra.

Idag forekommer i princip inte leverantorsstyrt lager pa traprodukter. Branschen ar annu inte
redo for den typen av affarsrelation. Idag kan leverantorerna inte garantera en viss produkt och
en given volym vilket &r forutsattningarna for att systemet ska fungera.

Utvecklingen gar dock at ratt hall genom att mer kommunikation sker elektroniskt.
Leverantérerna dr dock inte sdrskilt intresserade av att investera i VMI vilket bromsar
utvecklingen. | fallen d&r ett centrallager finns mellan leverantdr och kund skulle
leverantorsstyrda lager och konsignationslager, det vill séga lager som ligger hos kunden men
ags av leverantoren, vara ett bra sétt att sakerstalla leveranser av varor.

”Ett konsignationslager dar leverantdrerna ager produkterna i centrallagret ar en god idé
vilket skulle vara vart att betala extra for.”

Ett initiativ frdn leverantorerna skulle fa utvecklingen att g& framat och minska
transaktionskostnaderna och ledtiderna.

Den storsta fordelen med leverantorsstyrt lager &r framforallt att leverantéren ser vad som
finns pa i lagret och vilka produkter som maste produceras. Detta sakerstéller att marknadens
efterfragan hamnar direkt hos producenten. En marknadsmassig vara far saledes ett
marknadsmassigt pris, det vill sdga att slutkunden ar mer benégen att betala ett hdgre pris.

For de foretag som &r helt verksamma inom DIY segmentet &r lager och logistiklésningar for
traprodukter i stor fokus eftersom omsattningen och lagermojligheterna av virke inte ar lika
stor pa anlaggningarna. Majligheten att arbeta med redovisning av lagersaldon skulle paverka
lagerhallningen mycket positivt.
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Leveranser

Leveranser av varor fran leverantorerna fungerar i regel bra men majoriteten av leverantérerna
har mycket att lara. Allt for ofta kommer inte leveranserna pa utsatt tid och vid leverans kan
produkterna skilja sig markant fan den ursprungliga bestéllningen.

I regel fungerar leveranserna nar bekraftelsen pa bestallningen har verifierats. Dock sker det
ofta att bekraftelsen skiljer sig fran den ordinarie bestallningen i bade volym och langd
beroende pa vad som finns pa lager. Detta skapar framforallt stora problem fér bygghandlare
som inte har mojlighet att lagra storre kvantiteter av olika produkter. Det bor finnas klarare
regler for vad som hander om leveranser inte kommer i tid och skiljer sig fran den ordinarie
bestéllningen. Vissa leverantrer véagrar skriva in regler i avtalen eftersom de vet att de inte
klarar av det. | avtalen som skrivs med leverantorer av andra byggmaterial finns alltid en
botesklausul vid felaktiga leveranser.

”Det ar markligt att det inte gors mer rationaliseringar eftersom det ar en langsiktig relation
vi har till vara leverantorer.”

Det uppstar ibland storre problem nar leverantérerna anvander sig av externa akare. Det kan
handla om mindre saker som till exempel typ av lastbil, vilket kan skapa nog sa stora problem
pa anlaggningarna om de inte gar att lasta av med den utrustning som finns.

Majoriteten av bygghandlarna idag anvéander sig inte av nattliga leveranser, framforallt for att
de flesta leverantorerna inte erbjuder det. Efterfragan pa nattliga leveranser finns dock hos
flertalet bygghandlare. Dock &r det viktigt att leveranserna alltid kommer pa utsatt tid eftersom
det i inte far finnas lastbilar pa omradet nar det finns kunder dar.

4.2 Erbjudandet fran Leveranttérerna

Onskemal om efterfragan pa vad erbjudandet fran leverantorerna ska innehalla skiljer sig till
viss del mellan de olika respondenterna, beroende pa vilket segment foretagen riktar sig mot
och vilken relation de onskar ha till sina leverantdrer. Dock anser majoriteten att utover
baserbjudandet finns det inget storre behov av mer omfattande erbjudande. Konsensus &r dock
att baserbjudandet maste utvecklas och forbattras med framforallt béattre service och
leveranssakerhet.

Product

Produkterna som leverantdrerna erbjuder &r i regel vanligt konstruktionsvirke. | dagsléget sker
lite utveckling inom traprodukter vilket innebar att marginalerna pa produkterna ar valdigt
sma. Produkten ar idag anpassad till hur leverantdrerna kan tillverka den och inte till
efterfragan. Eftersom sagverksforetagen ar valdigt produktionsinriktade kommer sallan nagra
nya produkter med hdgre marginal ut pad marknaden.

’Sagverken ar valdigt produktionsinriktade vilket gor att de ar inte &ar intresserade att lyssna
pa eventuella problem eller forslag. De vill producera och de vill att vi képer det som de
producerar.”

Produkterna som levereras idag haller generellt sett hog standard och bra kvalitet men
produkten kan idag skilja valdigt mycket i kvalitet, fukthalt och dimension beroende pa var i
landet produkten kops in. Idag saknas det en riktig standard for hur produkten skall se ut och
vilka egenskaper den ska ha. Kunskapen om tra &r idag relativt liten hos bade proffssegmentet
och konsumenten vilket betyder att kunden inte forstar de klassificeringar som finns. Det
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viktigaste i nuléget ar inte att ta fram nya produkter utan att standardisera de produkter som
redan tillverkas i dag.

Klassificeringen som finns idag ar svar att forsta for kunden, det kréavs en standardisering
och klassificering som &r latt att forsta for kunden utan att vara sarskilt palast. Det finns for
manga olika kvaliteter och informationen om dem ar otydlig.”

Idag talas det framforallt om priset pa produkten nar det egentligen borde talas om produktens
anvandningsomrade. Kunden besitter for lite kunskap om tra for att kunna avgora vilken
produkt som ska anvéandas var beroende pa forutsattningarna.

Services

LeverantOrernas tjanster gentemot bygghandlarna &r i regel ingenting utdver baserbjudandet.
Den service som efterfragas erbjuds i stort sett och ar framforallt inraknat i logistiken. Detta ar
dock nagot som é&r en sjalvklarhet i andra branscher och en forutsattning for att det ska goras
afférer.

Nar det galler servicen sa borde leveranttrerna vara mer proaktiva gentemot kunderna. ldag
sker nastan allt reaktivt fran deras sida. Det handlar framforallt om att informera nar det
uppstar problem, erbjuda marknadsmaterial, nya I6sningar for att underlatta affarer osv.

’Det férekommer i princip ingen proaktiv forséljning fran sagverkens sida forutom nar de har
overskott, all forsaljning ar reaktiv.”

| servicen ingar utbildning och information av produkten men branschen ar generellt daliga pa
att erbjuda detta. Det &ar av stor vikt for bygghandlarna att fa tillgang till utbildning och
informationsmaterial for att kunna hjalpa sina kunder, det sker idag men i relativt liten
utstrackning. Det ar sallan leverantdrerna visar intresse for sina kunder och slutkunden.

Leverantorerna maste bli mer kundfokuserade och prioritera vissa storkunder. Oavsett hur stor
kunden &r sa kan det vara svart att fa tag pa produkter. Den bésta servicen inom branschen
skulle vara att i forvag kunna bli garanterad produkter och leveranser.

Vi ar i regel en liten kund till sdgverken trots var storlek eftersom majoriteten av deras
produktion gar pa export, sa ifran deras synvinkel ar vi ganska ointressanta.”

Om servicen inte fungerar spelar priset inte nagon roll. Utan produkter pa ratt plats vid ratt tid
gar bygghandelns kunder nagon annanstans.

Logistics

Logistiken &r oerhort viktig for majoriteten av bygghandlarna. Utan ett fungerande
logistiksystem riskerar anlaggningarna att sta utan varor nar kunderna behdver dem. Pa grund
av den hoga omsattningen pa konstruktionsvirke ar det mycket viktigt att logistiken fungerar
pa bra satt med sakra och tidshestamda leveranser.

Ett brett sortiment hos leverantoren underlattar mycket vid leveranser direkt till
anlaggningarna. Beroende pa geografisk placering har anlaggningarna olika stor omséttning
pa travaror vilket gor det svart for de mindre att ta emot hela lastbilar med en enskild produkt.
Med ett bredare sortiment gar det att fylla lastbilen och sénka kostnaderna for transporten. For
bygghandelskoncerner med centrallager och stora men fa anlaggningar, ar dock mer
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fordelaktigt att kopa produkter fran nischade leverantdrer eftersom de anses kunna producera
béattre produkter.

Vi koper mer och mer fran nischade producenter runt om i landet istallet for att kopa fran
leverantdrer med brett utbud. Erfarenheten ar att de mer nischade producenterna blir béattre
pa att tillverka bra produkter.”

For foretag med mindre lagringsmdojligheter &r det ar det oerhort viktigt med sékra leveranser.
| och med det Iaga lagret ar risken stor for att produkterna tar slut om leveranserna inte
kommer pa utsatt tid. FOr att systemet ska fungera kravs det att leverantérerna klarar av att
leverera. ldag fungerar inte leveranser som de bor vilket skapar stora problem och mer arbete
pa inkopssidan.

Pa grund av den relativt daliga leveranssakerheten maste bygghandlarna ha stérre lager pa
travaror an pa andra varor. Detta binder mycket kapital och kostnaden for detta tas givetvis ut
pa kunden. Ett effektivare logistiksystem med garanterade leveranser skulle spara mycket
onddiga kostnader for hela kedjan.

Adaption

| dagslaget &r relationen mellan bygghandlare och leverantér goda och bada parter forsoker
anpassa sig efter varandra. Dock sker i regel endast anpassning efter patryckningar fran
bygghandeln. Beroende pa vilken relation parterna har till varandra sker olika grad av
anpassning. Med leverantdrerna, som bygghandlarna har en langre relation till, forsoker
parterna komma fram till 16sningar som passar bada parter och skapar gynnsamma affarer.

”Det kan handla om att kdpa vissa produkter som inte passar ena parten men totalt sett
gynnar det affarsrelationen.”

LeverantOrerna forsoker anpassa sig nér det galler service och tjanster men anpassningen till
vilka produkter bygghandlarna egentligen efterfragar gar trogt. Det hander ofta att produkterna
som efterfragas av marknaden inte finns pa lager pa grund av att produktionen styr vilka
produkter som produceras. Leverantdrerna maste forsoka anpassa sig till bygghandeln
eftersom det ar deras forlangda arm till kunderna.

Advice

Utbildning och information om produkterna &r oerhort viktigt for att bygghandeln ska kunna
salja ratt produkter till sina kunder. For att kunna erbjuda ratt produkt for ratt andamal kréavs
det att personalen pa anlaggningarna ar uthildade pa den produkt de séljer. Kunden har i regel
dalig kunskap om tréets egenskaper och dess ratta anvandningsomrade. Darfor ar det dven
viktigt med marknadsforingsmaterial fran leverantérerna som forklarar vilken typ av produkt
kunden koper.

”Det finns ingen kultur inom sagverksindustrin att ha resande séljare som presenterar
produkterna, detta &r nagot som maste férandras i framtiden.”

En god relation med leverantorerna ar viktig och darfor ar det aven viktigt att personalen pa
bygghandlarna vet varifran produkterna kommer och hur de tillverkas. Det &r mycket
uppskattat nar leverantorer bjuder in till produktionsanldggningarna for studiebestk och
utbildning.
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Idag ar det ytterst fa leverantdrer som dgnar sig at utbildningar for bygghandlarna vilket maste
bli battre. Tra &r som vilken annan produkt som helst och kréver information. |1 och med att tré
finns i s& manga olika kvaliteter, langder och dimensioner kravs mycket information for att
slutkunden ska kunna gora ratt val.

Eftersom bygghandlarna &r leverantdrernas forlangda arm och har kontakt med slutkunden ar
det viktigt att de tar till sig information fran bygghandlarna for att fa en bild 6ver marknaden.

4.3 Framtida utveckling

Marknadsforing

Sagverksforetagen tar fram och utvecklar nya produkter men trots det gar utvecklingen
langsamt. Formedlingen av information géllande nya och befintliga produkter lyser i regel
med sin franvaro. Det finns manga produkter som har eller har haft potential pa marknaden
men aldrig tagit sig anda fram till industrin. ldag laggs inte de resurser som kréavs pa att
marknadsfora travaror.

’Det kommer sallan nagra nyheter fran sagverken, det kommer i alla fall séllan ut till oss.”

Det dr sagverksforetagens uppgift att marknadsfora sina produkter till slutkunden och bearbeta
marknaden. Idag &ar det bygghandeln som foérser kunderna med information. Leverantrerna
maste bli mer séljande, dven ute pa bygghandelns anlaggningar. Marknadsmaterial som
kommer direkt fran leverantorerna har mer genomslagskraft an information fran
branschorganisationen.

Kunden &r otroligt paverkningsbar vid koptillfallet vilket betyder att ett bra marknadsmaterial
fran leverantdrerna kan vara avgorande vid valet av produkt. Marknadsmaterial som ar latt att
forsta och beskriver syftet och anvandningsomradet for produkten skulle paverka kunderna
positivt vid koptillfallet.

Sagverksforetagen maste aktivt borja marknadsfora tra till slutkunderna. Det handlar mycket
om att upplysa riksbyggarna om traets egenskaper och anvandningsomraden. Det kan handla
om mindre saker som hantering vid byggplatserna. Felaktig hantering av tra kan leda till att
traets egenskaper forandras och forsvarar bygget. Detta ar oerhort dalig marknadsforing for tra
som produkt. Representanter fran sagverksforetagen borde synas mer ute pa byggena for att
visa pa viljan till utveckling och forbéattring. Sagverksforetagen bor titta pa sina konkurrenter
inom andra material. Dar forekommer konstant utveckling och de syns hela tiden ute pa
byggplatserna for att utvardera produkterna och om det gar att utveckla och férenkla.

| och med att tra ar en relativt anonym produkt sa verkar det som att sagverksforetagen inte
vagar ta steget och marknadsfdra sina produkter eftersom det gynnar konkurrenterna. Detta
galler &ven andra branscher och material men dar forekommer &nda ganska tung
marknadsforing till bade bygghandlare och slutkund. Detta leder i slutandan till att tra tappar
marknadsandelar inom byggbranschen. Det ar inget sjalvandamal for bygghandeln att sélja tra,
bygghandeln saljer de produkter som kunden efterfragar. Om kunden efterfragar mer stal och
betong sa séljer bygghandeln mer stal och betong och mindre traprodukter.

”For bygghandelns del skulle vi lika garna kunna sélja andra produkter an tra, det ar inget
sjalvandamal att reglarna ska vara av tra. Det finns manga andra material som vi skulle
kunna anvandas istallet for tra. Skoter sig inte sagverken sa tar vi in andra material, vi séljer
vad kunden vill ha och dar vi tjanar mest pengar.”
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De stora projekten som det satsas pd i bland annat Kina, dar tra lyfts fram som ett framtida
material &r oerhort viktigt for hela branschen. Branschen borde satsa mer resurser pa den
typen av marknadsforing. Det finns idag enorm potential och stora marknader som inte nas pa
grund av bristande marknadsforing.

Produkter

Det finns ett standigt behov av nya produkter fran sagverksindustrin for att hanga med i
trenderna och utvecklingen, framforallt for att inte tappa gentemot andra material. ldag
kommer det i viss man ut nyheter pa marknaden men inte i den takt och mangd som det bor.
Det handlar mycket om att skapa nya marknader dér tra inte varit dominerande tidigare men
dar det finns ett tydligt anvandningsomrade.

En viktig utveckling vore att skapa mer homogena produkter. Bygghandelns kunder har ingen
mojlighet att kontrollera kvaliteten och homogeniteten pa leveranserna utan forutsétter att
produkterna haller den kvalitet som ar bestélld. Om inte produkterna uppfyller den forvantade
kvaliteten leder det till att byggarna och arkitekterna valjer andra material istallet for tra.

Troligtvis kommer efterfragan pa mer vidareforadlade material att 6ka. Produkter som sparar
tid och effektivare installationer for bade byggare och konsument kommer att fa mer betydelse
i framtiden eftersom varderingen av tid har férandrats de senaste aren.

Idag produceras for manga langder och dimensioner &n vad marknaden efterfragar. Troligtvis
kommer det inte behdvas mer an ett fatal langder i standardsortimentet i framtiden.

| framtiden kommer vi troligtvis endast vilja ha fyra standardlangder med en langd i varje
paket.”

Tankegangarna nar det géller prissattningen bor det ga fran volym och langdpris till styckpris,
kunden far da en produkt med vissa egenskaper till ett givet pris.

Bygghandlarnas kunder blir allt mer kunniga och kréaver mer av produkterna. Kunderna ar
mycket mottagliga for nyheter om de marknadsfors ratt och staller krav pa langder och
profiler.

’Det finns enorma marknader som inte nas, det ar langt mellan producent och konsument.”

Sagverksforetagen maste bli mer proaktiva med utvecklandet av nya produkter. De maste
kunna se nya mojligheter och marknader for att kunna erbjuda attraktiva produkter nar
trenderna svanger, de maste ligga steget fore.

Standardisering

For att slutkunden skall veta vilken produkt han kdper och vilka egenskaper den besitter krévs
en standardisering av utbudet. Idag skiljer sig kvalitet, langd och dimension beroende pa
geografisk plats och leverant6r. Idag finns ingen riktig standard for hur traprodukter ska se ut
och vilka egenskaper den ska ha, vilket gor det svart vid inkop for bygghandlare och deras
kunder.

”Den storsta 6nskan fran var sida ar att leverantdrerna skulle standardisera sortimentet och
skaffa ett artikelnummersystem, det skulle lyfta hela branschen.”
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Den klassificeringen som finns idag &r alldeles for komplicerad for att kunderna ska forsta och
halla reda pa. Om kunden koper en borrmaskin idag sa képer han en produkt som har vissa
egenskaper och de egenskaperna galler for alla motsvarande produkter oavsett var och nar den
kops in.

Klassificeringen bor vara enkel och uppdelad i fa kvaliteter. Varje kvalitet ska ha vissa
egenskaper som lampar sig for ett visst anvandningsomrade. Detta finns idag pa impregnerat
virke men inte pa andra produkter. Ett sadant system skulle forenkla valet for kunden utan att
behdva vara trdexpert. Genom att dela upp kvaliteterna i farre grupper ar det lattare att
informera kunden om dess egenskaper.

“Informationen &ar en viktig del av produkten. Det bor finnas data om produkten som kan
overlamnas till slutanvandaren, men det gar inte om det inte finns en standard.”

Det bor skapas en nationell standard for traprodukter som goér det lattare att vélja produkter
beroende pa anvandningsomradet. Detta skulle dven underlatta for inkopet av produkter till
bygghandlarna eftersom det skulle underlétta arbetet med EDI. Ett standardiserat sortiment
skulle paskynda arbetet med ett gemensamt artikelnummersystem vilket skulle lyfta hela
branschen.

Leveranssakerhet

Leveranssikerheten maste forbattras fran sagverksforetagen om tra inte ska forlora
marknadsandelar gentemot andra material. Idag &r det oerhdrt viktigt att produkterna levereras
pa utsatt tid, framforallt pa byggplatserna. Med hogre leveranssikerhet kan bygghandlarna
garantera sina kunder leveranser utan att behdva bygga sakerhetslager.

’Det viktigaste ar leveranssakerheten, utan varor spelar det ingen roll vilket pris man betalar
- ratt service till ratt pris.”

Okad leveranssakerhet ar en forutsattning for att olika typer av leverantorsstyra lagerlosningar
ska fungera. Ett steg ndarmare 0kad leveranssdkerhet vore att standardisera sortimentet med
gemensamt artikelnummer och lagersaldoredovisning.

Kundfokusering

Sagverksforetagen bor gad fran den idag produktionsorienterade installningen till en mer
kundfokuserad instéllning. Oberoende av hur stor kund bygghandlarna ar till sagverken verkar
det inte som att det finns nagon kundprioritering. En leverantr som alltid kan garantera
leverans dven fast tillgangen ar osaker erbjuder ju en hogre service som &r vard att betala for.
Idag ar det princip forst till kvarn som galler nar det rader brist pA marknaden.

| var bransch har vi prioritetskunder som alltid ska garanterad leverans annars blir vite osv.
detta existerar generellt inte inom sagverksindustrin. Finns det en viss volym av en produkt sa
ar det forst till kvarn som far gora affar. Det maste finnas en anledning till varfor de gor pa
det viset.”

Genom att bli mer kundfokuserade har de en mojlighet att fa mer kannedom om marknaden.
Bygghandeln har stor kontroll 6ver marknaden och vilka produkter som efterfragas.

28



Utbildning

| och med att trd &r ett levande material sa ar utbildning och information oerhort viktigt.
Sagverksforetagen bor satsa mer pa att kunna den typen av service, det skulle 6ka kunskapen
inom hela branschen och leda till battre och effektivare hantering och anvandning av tré.

”Det ar viktigt att man ar uppdaterad pa vilka regler som galler for travaror och rad om hur
produkter ska anvandas. Olika dimensioner och behandlingar passar till olika typer av
byggnationer, det &ar viktigt att man ar uppdaterad for att kunden ska fa ratt information och
kunna erbjuda rétt vara for andamalet.”

Lager

Idag &r det besvarligt med komplicerade lagerlosningar pa grund av att alla inte anvander sig
av samma data och ordersystem samt att sortimenten inte &r standardiserade. Aven
problematiken med artikelnummersystemet och leveransosakerheten gor att det inte &r mojligt
idag. Forhoppningsvis kommer det ett initiativ fran leverantérerna som gor att branschen kan
anpassa sig till marknaden.

Skulle alla fa EDI att fungera sa man kan bestalla alla varor pa samma satt skulle det gynna
alla.”

Eftersom tra ar ett levande material och tillgdngen pa rdvara ar relativt osdker skulle
lagersaldoredovisning resultera i en effektivare produktion anpassad till marknaden.
Efterfragan pa leverantorsstyrda lagerlosningar finns fran bygghandelns sida och det ses som
en service som &r vard att betala extra for.
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5 Analys

5.1 Hur jobbar bygghandlarna med inkdp och beslut?

Resultatet pekar pa att inkop har fatt en mer betydande roll inom bygghandelsbranschen vilket
aven beskrivs allmant i teorin (Baily et al. 2005). Marginalerna pa traprodukter &r lag vilket
kraver ett effektivt inkbp med stora volymer. Enligt Baily et. Al har det visat sig att inkdp i
allménhet har fatt mer betydelse och kan medverka till en effektiv strategi for hela foretaget.
Bygghandelsbranschen fokuserar mycket pa inkop av traprodukter for att skapa goda
forutsattningar for sina kunder. For att bygghandlarna ska kunna tillgodose sina kunders
behov kravs det att inkopsavdelningen skapar bra och konkurrenskraftiga avtal med
leverantorerna. Inkopets roll har gatt fran att vara reaktivt till att bli proaktivt (Baily et al.
2005). Bygghandlarna arbetar for att skapa ”mutual relationship” med sina levernatorer for att
kunna garantera sina kunder ratt produkter och service.

Pa grund av att priserna beror mycket pa den bestallda volymen ingar majoriteten av alla
bygghandelsforetag i Sverige i en inkdpsorganisation for att skapa s stora volymer som
mojligt. Genom att anvanda sig av en gemensam professionell inképsfunktion sparar
bygghandlarna mycket resurser pa inkdpet. Inkopsorganisationerna har skapat stora fordelar
for den enskilde bygghandlaren, framforallt med billigare inkop men &ven med gemensamma
system, varumarken och marknadsforing. Inkopsavdelningens uppgift pa varje foretag blir
saledes att bevaka de avtal som skapas och bestélla produkter inom avtalet. Enligt teorin om
inkOpsstrategi (Baily et al. 2005) visar resultatet att foretag arbetar efter den sa kallade
inkdpscykeln vid ett inkdpsbeslut. Fér majoriteten av bygghandelsféretagen skots detta av
inkdpsorganisationerna efter att behovet meddelats av medlemmarna.

Enligt teorin om inkdpsstrategi ar det inte bara viktigt att foretagets inkdpsfunktion fungerar
bra, det forutsatter ocksa att leverantrerna ar konkurrenskraftiga for att samarbetet ska
fungera (Arjan J. Van Weele, 2005). Inkopsfunktionens uppgift &r séledes ocksa att valja bra
leverantérer som passar organisationen. Eftersom bygghandlarnas kunder ar véldigt beroende
av att produkterna finns i lager och att produkterna blir levererade pa ratt tid kravs det
leverantorer som kan garantera saker leverans. Resultatet tyder pa att det i dagslaget finns
problem nar det galler leveranssakerheten hos leverantorerna, detta & nagot som generellt
galler hela branschen vilket forsvarar inkopsprocessen. Tidigare studier har visat att
leveranssakerheten ar bland det mest konkreta problemet vid inkdp av produkter (bdckman,
2008) | sadana situationer riskerar sagverksforetagen att forstora vérdet i de produkter de
levererar (Gronroos, 1999). Dessa situationer uppstar ofta nar sagverksleverantGrerna
levererar till sina kunder (Backman, 2008). Det finns dock manga undantag dar leverantorer
skater sig mycket bra men eftersom volymerna ar sa pass stora ar det omgjligt att handla fran
endast en leverantor. Sadana situationer har en tendens att ¢ka nar sagverksforetagen och
kunderna utvecklar en allt ndrmare relation (Hugosson & McCluskey 2009).

Valet av leverantor har visat sig vara av mycket stor betydelse fér bygghandlarnas
verksamhet. Enligt Fords (2005) teori om The Offering handlar valet av leverantdr mycket
mer om service och relationer &n bara den fysiska produkten. I och med att trd ar en relativt
anonym produkt dar samma produkt erbjuds av néstan alla leverantorer spelar utbudet av
tjanster stor roll vid valet av leverantor. Tjansterna handlar framférallt om logistiklésningar
och leveranssakerhet men &ven marknadsforingsmaterial.

Enligt teorin om The Offering handlar erbjudandet fran leverantdrerna om en kombination av
fem olika element, product, services, logistics, adaption och advice.
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Alla dessa element har visat sig var mycket viktiga for bygghandeln vid val av leverantor.
Majoriteten av alla sagverksforetag i Sverige erbjuder i princip samma produkter. Det som
visat sig vara det viktigaste forutom god kvalitet pa produkten har varit service i form av
logistik och leveranssékerhet. Det har dven visat sig att leverantdrer som forsoker anpassa sig
och visar en vilja att utvecklas ar avgorande for valet. Ericsson (2007) beskriver att viljan till
anpassning fran sagverksforetagens sida ar ett tecken pa engagemang i relationen.
Leverantorer som uppfyller bygghandelns krav idag men inte visar en vilja att utvecklas kan
saledes bli bortvalda i forman for leverantorer med utvecklingspotential. Detta tyder pa vikten
av konkurrenskraftiga leverantorer (Arjan J. Van Weele, 2005).

Alla bygghandelsforetag medverkande i studien anser att det & mycket viktigt att
leverantOrerna utbildar och ger information om deras produkt. Vissa bygghandelsforetag
kraver aven att leverantérerna ska utbilda personalen om produkterna men det sker dock i
mindre omfattning.

Enligt The Offering (Ford, 2005) ar behovet av information och utbildning viktigare ju storre
osakerhet som rader runt produkten. | och med att trd ar en levande produkt med skilda
egenskaper och att standardiseringen av kvaliteter och dimensioner inte ar fullstandigt
klargjord rader stor osakerhet om produkten pa marknaden. Bygghandeln och dess kunder
behdéver information och utbildning for att produkterna ska anvandas pa ratt satt. Traprodukter
som anvands pa fel sétt kan fa mycket negativa konsekvenser inom byggbranschen. | och med
att kommunikationen och informationsvagarna ar tvavaga kravs det att sagverksforetagen
kommunicerar med bygghandeln och slutkunden for att fa information om hur produkten
anvands. Genom att ha kunskap om hur produkterna anvands &r det lattare att informera om
vilka produkter som ska anvandas vid olika situationer.

Teorin om Customer Percieved Value (Grénroos, 2008) beskriver hur kunden uppfattar vérdet
av ett erbjudande. Det totala vérdet bestar av karnvéarde och mervarde dar karnvardet ar det
forvantade vardet och mervardet ar de varden som inte ar uttryckta men paverkar karnvardet.
Mervérdena kan paverka karnvardet positivt eller negativt beroende pa hur det skots. Enligt
bygghandlarna star leverantdrerna for karnvardet, framforallt for att forvantningarna fran
kunderna ar sa pass laga. Leverantorerna levererar i regel de bestillda produkterna dven om
leveransen kan skilja sig fran bestallningen. Bygghandlarnas onskemal om framtida
kundupplevt vérde illustreras i Figur 5.

Karnvarde: Mervarde:

Leverans av produkter, god Leveranssakerhet, leveranstid,

kvalitet, god relation, nattleveranser, fulla lasthilar,
mindre orderkvantiteter,

Information & utbildning,
marknadsféringsmaterial,

marknadsforingsbidrag, proaktiv
forsaljning, nya produkter

Figur 5. Bygghandlarnas uppfattning av kundupplevelse.
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Kriterierna for att uppfylla ett positivt mervarde ar det dock langt kvar till for flertalet av
leverantorer. Idag uppfattas de erbjudna mervédrdena snarare mer negativt &n positivt, med
vissa undantag ar det i regel fa leverantdrer som kan halla den goda servicen och leveranstider.
I enlighet med Ericsson (2007) ar det upplevda vardet utdver produkten viktigt for
bygghandlarna. Sagverksforetagen verkar inte forsta vad kunden uppfattar som varde, vardet
for kunden uppstar inte i produktionen genom att effektivisera utbytet med ndgon procent utan
i kontakten med kunden och uppfyllda I6ften. For kunden ar det mer vart att fa ratt vara i tid
an att betala ett lagre pris.

Enligt Backman (2008) kanner sig kunderna missprioriterade av sagverksforetagen vilket
skapar negativ kundupplevelse. Genom att prioritera bort vissa nar det & mer lénsamt att
leverera till ndgon annan t ex Oka exporten, skapas underliggande problem for en langre
relation. Bygghandlarna ser ingen anledning till varfor de ska stalla upp for sagverksforetagen
nar de inte stéller upp for dem. Vissa bygghandlare har goda relationer dar man ger och tar
beroende pa situationen. Hugosson & McCluskey (2009) visar pa att sagverken och
bygghandlarna har goda och langsiktiga relationer till varandra vilket denna studie till viss del
ocksa visar. Trots langsisktiga relationer uppstar det problem nar det galler prioritering av
kunder. Enligt bygghandlarna férvantar sig ibland sagverksforetagen att de ska kopa deras
overskott trots att de prioriterat bort dem vid en bristsituation.

- Hur kan sagverken forbattra marknadsforing och produktutbud?

Sagverksforetagen bor forst och framst lokalisera var vardet skapas for produkterna. Det &r
kundens uppfattningar om erbjudandet som avgor vardet pa produkten. Teorin om The
Offering (Ford, 2005) beskriver hur erbjudandet &r uppdelat och teorin om Costumer
Percieved Value (Gronroos, 2008) beskriver hur vérdet av erbjudandet uppfattas av kunden.
Bygghandlarnas efterfragan pa service och tjanster fran sagverksforetagen stammer val
dverens med teorin om The Offering. Produkten ar en levande och anonym produkt som
kraver mycket information och utbildning for att anvandas pa ratt satt. Sagverksforetagen
maste satsa mer pa marknadsforing av sina produkter trots att det kan gynna konkurrenter. En
god uppfattning om trd och dess egenskaper hos kunden skapar vérde for hela branschen. Om
Sagverkforetagen skulle ha resande séljare och ett gott utbud av marknadsmaterial skulle
bygghandlarna lattare kunna erbjuda ratt produkter for ratt andamal till sina kunder. 1 och med
att bygghandlarna pastar att kunden &r extremt lattpaverkad vid koptillfallet skulle
sagverksforetagen vinna pa att marknadsfora sina egna produkter.

Sagverksforetagen maste forst och framst inse att branschorganisationens marknadsféring inte
racker da denna i princip endast marknadsfor tra som material. Det finns troligtvis igen annan
bransch dar det laggs sa mycket ansvar pad branschorganisationen som i skogsindustrin.
Genom att marknadsfora produkterna kan de dven ta ut ett hdgre pris. Slutkonsumenten ar mer
paverkad av information an vad sagverksforetagen tycks tro.

For att forenkla informationsflodet ar det viktigt att sagverksforetagen skapar en gemensam
standard for en del av sortimentet dar varje produkt ar informationsbérare. | dagslaget
anvander sig majoriteten av sagverksforetagen av olika datasystem vilket forsvarar
informationsvéagarna. Sagverksforetagen bor inse att detta ar viktigt och satsa resurser pa det
for att inte hamna for langt efter konkurrerande material.

Nar Sagverksforetagen kommer med nya och innovativa produkter ar det viktigt att
marknadsforing och information om produkten och dess anvandningsomrade kommer fram till
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bygghandlarna och framforallt direkt till slutkunden. Sagverksforetagen kan inte forlita sig pa
att bygghandlarna ska marknadsfora deras produkter utan hjalp. Bygghandlarna anser inte som
tidigare uttryckts att salja tra ar ett sjalvandamal, bygghandeln saljer de produkter som
kunderna efterfragar. Det finns idag sagverksforetag som ligger steget fore konkurrenterna och
bedriver en mer omfattande marknadsforing till bade bygghandel och slutkonsumenter, dessa
foretag ar i regel mer l1bnsamma &n de féretag som inte marknadsfor sina produkter i storre
grad. Marknadsféringen &r troligtvis en bidragande orsak till en battre Iénsamhet men i dessa
foretag finns aven andra mekanismer som paverkar framgangarna.

Vid utvecklingen av nya produkter bor sagverksforetagen se till vad slutkunden efterfragar
och inte bara anpassa sig till vad bygghandeln efterfragar. Idag utvecklas trenden allt mer at
tidsbesparing, bade for proffshyggare och konsumenter. Troligtvis gar saledes trenden at mer
vidareforadlade varor som spar tid for konsumenter och effektivare installationer for
proffsbyggare. Enda séttet att kunna utveckla dessa produkter &r att lara kdnna kunden och
marknaden.

Sagverksforetagen maste fokusera mer pa marknaden och inse att det ar dar deras produkter
salijs. | enlighet med Nord (2005) maste sagverksforetagen troligtvis Oka
vidareforadlingsgraden for att kunna mota kraven fran marknaden.

- Hur ser bygghandlarnas framtida behov ut, produkter och tjanster fran
leverantérerna?

Bygghandlarna &r erfarna nér det galler kunden och marknaden, bygghandlarna har utvecklats
pa grund av att kunderna har kravt mer. | och med att bygghandlarna ar sagverksforetagens
forlangda arm nar det galler forsaljning av deras produkter bor de lyssna pa bygghandlarna om
framtida utveckling. Bygghandlarna vet vad slutkunden forvantar sig och vilka krav de har pa
produkten de koper.

Framtiden &r bland annat en forbattring av nuléget och framtagande av helt nya produkter och
tjanster. Bygghandlarnas vilja ar framforallt att relationen till sdgverksforetagen ska vara som
relationen till leverantérer av andra byggmaterial, det wvill sdga fungerande
kommunikationssystem, fungerande logistik och sa vidare. | nulaget ar det langt kvar till ett
fungerande system nar det géller standardisering av produkter med gemensam streckkod. Det
viktigaste for sagverksforetagen &r att jobba for att standardisera sortimentet, nar det ar
genomfort &r det mojligt att borja arbeta med EDI- och lagerlosningar. Arbetet med
gemensamma streckkoder ar under uppbyggnad och kommer férhoppningsvis att fungera i
framtiden.

Enligt teorin om Vendor Managed Inventory (Arjan J. Van Weele, 2005) flyttas leverantdren
narmare slutkunden for att bada parter vill maximera forsaljningen till slutkund. | fallet med
sagverksforetagen skulle det ge en battre bild av hur efterfrigan pa marknaden ser ut.
Konceptet skulle troligtvis reda upp mycket nar det galler leveranssékerheten och produktion
av ratt produkter. Fragan om vem som ska &ga lagret anses dock vara en senare fraga da detta
bara ar en forskjutning av kostnaderna. Det viktiga med systemet ar framforallt att
sagverksforetagen ska lara kanna marknaden och att minska kostnaderna for lager och
distribution genom hela kedjan.

Bygghandlarna ser EDI som en viktig faktor for att utveckla samarbetet. De stéller sig positiva
till att dela med sig av lagersaldon for att produktionen ska bli effektiv och att ratt produkter
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produceras. | dagslaget produceras manga langder, kvaliteter och dimensioner som inte
efterfragas av kunderna. Genom att konstant ha uppdaterad information om vad som ligger pa
hyllorna hos bygghandlarna kan sagverken battre planera sin produktion. Det finns dock
svarigheter nar det galler langder och dimensioner pa grund av att ravaran inte & homogen,
men det bor finnas majlighet att anpassa utbudet efter efterfragan mer an idag.

Nér det géller framtida tjanster ar det framforallt informationen om produkten och goda
logistiklosningar som efterfragas. For bygghandeln ar det oerhort viktigt att produkterna finns
pa plats vid en given tidpunkt for att inte kostnaderna for lagret ska 6ka och att kunden
riskerar att bli utan varor. Med tanke pa att antalet DIY butiker 6kar runt om i landet ar det
viktigt att fa en fungerande logistik. DIY kedjorna jobbar med véldigt sma lager pa sina
anlaggningar vilket skapar ett behov av sé&kra leveranser. Det finns ett behov och en
betalningsvilja for den typen av logistiklosningar. Bygghandelns 6nskemal om framtida
erbjudande fran sagverksforetagen visas i Figur 6.

Produkt:

Standardiserat varusortiment, minskat antal
langder, vidareforadlat, férbehandlat (brand,
struket, varme osv.), homogen kvalitet,
specialkapat, innovation, byggsatser, varierad

Rad: mangd i buntar (lattare gtt hantgra pa Anpassning:
Utbildning och information | @rbetsplatsen), Enklare installationer Anpassa produktion efter
till byggare och (tidsbesparande), bygghandelns efterfragan,
bygghandel ) Services: visa yilja att utvet_:kl_as, se
(anvéndningsomrade, Kundprioritering, garanterad leverans dver Sverige som en viktig
egenskaper, kvalltgter), tid, proaktiv forsaljning, marknad for framtida
handhavan_c_jg av t_ra, Marknadsforingsmaterial, relgtloner, anpassa
marknadsforing till affarssystem till kunderna,
konsumenter

Logistik:

Leveranssakerhet, VMI, EDI,
Lagersaldoredovisning, nattliga leveranser,
Fulla lastbilar,

Figur 6. Bygghandelns framtida 6nskemal pa erbjudandet fran sagverksforetagen.

Informationen om produkten och dess egenskaper ar oerhort viktigt att distribuera med
produkten. Bade bygghandeln och slutkunden &r beroende av att fa utbildning och
information. Sagverksforetagen bor forbattra och forenkla informationen sa att alla kan forsta
produktbeskrivningen och egenskaperna. Okad information leder till mer effektivt utnyttjande
av produkten vilket skapar positiv marknadsforing for trd& som byggmaterial.

Produkterna som finns idag &r troligtvis tillrackliga for att tillfredstalla marknaden i nuldget.
Det handlar snarare om att ta fram nya produkter och ligga steget fore marknaden. Det finns
alltid utrymme for produkter som spar tid och forenklar arbetet. Genom att ga ut pa
marknaden och se vilka problem som uppstar vid byggande kan sagverksforetagen utveckla
nya produkter.
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6 Diskussion

Sagverksforetagen har en tradition att vara produktionsorienterade och fokusera pa att fa sa
stort utbyte fran stocken som majligt och lamna 6ver marknad och kundfokus till senare led i
vardekedjan (nord, 2005) . Foretagen har troligtvis tagit for givet att vardet pa produkten helt
och hallet skapas i sagen och ju effektivare produktion ju billigare gar det att producera, vilket
har varit den traditionella attityden inom branschen.

Bygghandlarna har utvecklats i takt med sina kunder vilket har skapat ett annat behov an det
som tidigare har funnits. I och med att bygghandlarna har utvecklats med marknaden
efterfragas allt mer nyare och innovativa produkter samt sakrare leveranser. Det storsta vardet
pa produkten for kunden skapas troligtvis inte langre i produktionen utan i distributionskedjan.
Sagverksforetagen maste inse att det & marknaden och kunderna som bestammer vilka
produkter som bor produceras. Sagverksforetagen bor sjélva ga ut pA marknaden och se hur de
kan skapa varde for kunden. Det handlar inte bara om inkopspriset pa produkten - ett lagre
inkOpspris kan skapa merkostnader for kunden pa andra hall och darmed en hogre
totalkostnad. Tidigare studier som gjorts géllande sagverkens orientering pa marknaden (Nord,
2005, Backman 2008) visar sagverksforetagen pa en ytterst liten marknadsanpassning, i
synnerhet pa den svenska marknaden. Betalningsviljan hos bygghandlarna och deras kunder
for produkter och tjanster som &r anpassade till marknaden finns, det handlar bara om
sagverksforetagen att finna dessa mervérden. Vissa mervarden ar oerhort latt att finna genom
att tala med kunden och satsa resurser pa att utvecklas. Andra mervarden bor
sagverksforetagen ga ut pa marknaden for att finna, det finns troligtvis enormt stora
mojligheter till utveckling bade pa tjanstesidan och produktsidan.

| dagslaget satts generellt prislistan for apteringen av virket i sagverket beroende pa
produktionskapaciteten och tillgdngen pa ravara. Med anledning av den relativt daliga
kommunikationen mellan sagverksforetagen och bygghandeln produceras ofta fel produkter
vilket skapar brist pa vissa produkter och overskott pa andra. Detta skapar mojligtvis
effektivitet i sdgverket men skapar ineffektivitet i hela kedjan. Dock &r tra ett levande material
dar rdvaran ar heterogen vilket skapar storre svarigheter i produktionen &n andra material. Det
finns en forstaelse for detta hos kunderna men det far inte bli slentrian att alltid referera till
detta nar det uppstar problem.

Genom att satsa pa att arbeta med lagersaldon fran sagverksforetagens sida och erbjuda
mojligheten att dela med sig lagersaldon till sina kunder skulle produktionen direkt styras av
marknaden. Genom att alltid kunna erbjuda produkter som efterfragas med sékra leveranser
skulle vardet pa produkterna hojas. Bygghandeln &r positiv till detta och skulle vilja se ett
initiativ fran leverantdrerna. Hela kedjan skulle tjana pa den typen samarbeten. Enligt denna
studie tyder det pa att fa sagverksforetag i Sverige vagar ta steget till utveckling. Troligtvis ser
sagverksforetagen att utvecklingsarbetet gynnar konkurrenterna. De foretag som idag ager
hela kedjan har en mycket hogre I6nsamhet &n de foretag som ar kopsagverk. Troligtvis beror
det pa att de har en narmare kontakt med marknaden och kan producera ratt produkter som
kunderna efterfragar.

Marknadsforingen av varumarke fran sagverksforetagen till konsument och bygghandel i
Sverige forekommer, men sker i véldigt liten utstrdckning. Det &r vélkant att med ett starkt
valrenommerat varumarke finns det mojligheter att ta ut ett hogre pris av kunden. Av vilken
anledning skulle detta inte galla sagverksforetag? Som tidigare har namnts ar kunden
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lattpaverkad vid koptillfallet vilket oppnar for varumarkesmarknadsforing. Ett starkt
varumarke med god kvalitet kan givetvis fa kunden att vélja en dyrare traprodukt framfor en
annan pa grund av att varumarket talar om for kunden att kvaliteten &r bra.

| nulaget ar det framforallt viktigast for hantverkare och byggare pd vilken bygghandel
materialet kops, inte vem som har producerat det.

Eftersom kvaliteten skiljer sig sa pass mellan olika sagverk och foradlingsanlaggningar,
skapas problem vid byggnation vilket bor skapa utrymme for varumérkesmarknadsforing.
Sagverk som producerar produkter med hog kvalitet bor dven kunna ta ut ett hogre pris. |
dagslaget talar gemene man endast om pris nar det galler till exempel impregnerat trallvirke
utan att ens tanka pa kvaliteten. Konsumenterna tror att sa lange trallvirket ar gront sa ar det
ingen skillnad pa kvaliteterna. Ett varumarke som kan garantera en produkt med god kvalitet
bor uppfattas som positivt for kunden och skapa en hogre betalningsvilja.

| dagsléaget finns det ett flertal olika typer av klassificeringssystem av virke, bade europeiskt
och nationellt. Dessa klassificeringar bestams i sagen vid sorteringen och beskriver kvalitet,
fuktkvot och hallfasthet. For olika byggnationer finns olika krav pa kvalitet, hallfasthet och
fuktkvot beroende pa var virket ska anvandas. | nulaget kravs det att kunden &r ordentligt
insatt i klassificeringssystemet for att valja ratt produkt for ratt andamal. Bygghandeln &r i
princip den enda aktoéren som kan formedla denna kunskap till kunderna om de inte tar reda pa
informationen sjélva. Bygghandeln upplever Klassificeringarna som relativt komplexa for
kunden att forsta om de inte &ar insatta i traets egenskaper, darfor bor klassificeringarna
forenklas. Klassificeringen for impregnerat virke finns i tre standardklasser som &r uppdelade
efter anvandningsomrade. Systemet ar valdigt enkelt for kunden att forsta eftersom det ar latt
att valja klass beroende pa var virket ska anvandas. Konstruktionsvirke och annat virke bor
aven de kunna indelas efter anvandningsomrade istallet for kvalitet och fukthalt. En regel som
ar till for innervaggar bor fa en klass och en som ar till for utomhusbruk en annan.
Anvandningsomradet skulle saledes aven tala om kvaliteten vilket skulle fa bort fokus fran
priset och i stallet till anvandningsomrade. Om klassificeringarna skulle forenklas skulle dven
arbetet med standardisering av sortimentet underlattas vilket skulle skapa nya mojligheter i
samarbetet mellan bygghandeln och sagverksforetagen. Detta skulle inte paverka
differentieringen i produktutbudet utan bara forenkla klassificeringen for produktens
anvandningsomrade.

Det finns tidigare studier inom detta amne dven om de &r fa till antalet. Resultatet av vissa av
de tidigare studierna &r linje med slutsatserna i detta arbete vilket styrker att det finns problem
I vérdekedjan for traprodukter. I Hugosson & McCluskey (2009) undersoks relationen mellan
sagverk och kunder. Resultatet av studien visar pa en stark fungerande samarbetande relation
mellan sagverk och dess kunder. Denna studie visar ocksa pa starka langsiktiga relationer
mellan sagverk och dess kunder men belyser att det fortfarande finns problem och mojligheter
till forbattringar inom relationerna. Troligtvis beror det avvikande resultatet pa olika urval och
metod.

Ett amne for framtida studier vore att undersoka det eventuella sambandet mellan
marknadsbaserad produktion och 6kad lonsamhet. Det vill s&ga att undersdka om det finns en
betalningsvilja for mervérdet pa produkterna (leveranssikerhet, homogenitet mm.) som véager
upp for de kade kostnaderna for ett mindre utbyte i sagen.
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7 Slutsatser

Resultatet av studien visar pa att sagverksforetagen har mycket kvar till marknadsanpassning
och kundfokusering. Bygghandeln &r villig att vara med och utveckla relationen till
sagverksforetagen och studien har visat pa att foljande atgarder ar viktiga for ett utvecklat
samarbete och for att anvandandet av traprodukter ska oka. De forst namnda slutsatserna
nedan utmarkes som extra viktiga dock ska samtliga anses som viktiga for den generella
utvecklingen inom branschen.

Leveranssédkerheten maste forbattras om byggande i tra ska oka, bade for att minska
kostnaderna i kedjan och for att byggare inte ska valja andra material.

Information och utbildning till bygghandel och byggare ar avgérande for forsaljning av
tré och ratt hantering av materialet.

Standardisering av sortimentet med gemensamt streckkodssystem &r avgorande for
fortsatt effektivisering av foradlingskedjan.

Planering av produktionen bor ske med marknaden i fokus och inte produktionen,
forslagsvis med redovisning av lagersaldon.

Sagverksforetagen bor satsa storre resurser pa att bli mer marknadsanpassade. Det vill
séga att lara kdnna marknaden och erbjuda den service och de produkter som
marknaden efterfragar.

Produkterna maste ha en jamnare homogen kvalitet for att kunna konkurrera med
andra material.

Sagverksforetagen bor bli mer kundfokuserade och inse att vissa kunder betyder mer
for verksamheten &n andra. Vissa kunder bor bli prioriterade pa grund av sin storlek
och framtida utvecklingspotential. Detta skulle leda till en hdgre betalningsvilja for
produkterna.

Det bor satsas mer pa marknadsforing av enskilda produkter och varumarke, bade till
bygghandel och slutkonsument.

Produktutvecklingen maste utdkas och formedlas till marknaden, framférallt med
férenkling och tidsbesparing i fokus.

Sagverksforetagen bor ha resande saljare som ar i kontakt med bygghandeln for att
lokalisera eventuella problem och ta till vara pa nya idéer.

Sagverksforetagen bor ha personal som regelbundet besoker byggnadsplatser for att se

vilka problem som uppstar med anvandandet av produkten samt prova och utreda nya
produkters potential.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjufragor

Inkdpsstrategi

Hur ser inkopsstrategin ut idag?

Har ni en stark forhandlingsposition?

Vilka typer av kontrakt ingér ni med leverantorerna?
Foredrar ni langsiktiga kontrakt med era leverantorer?
Har ni goda samarbeten med era leverantérer?

Hur véljer ni era leverantérer?

Vad far er att vanda er till en annan leverantor?

Hur manga leverantérer har ni?

Ar det viktigt att ha manga leverantorer?

Vilken egenskap dr viktigast hos en leverantor?

Hur ser ni pa lagerhallning, VMI?
Hur arbetar ni med lager idag?
Anvénder ni er av leverantorsagt lager? | sé fall, vad ar fordelarna med det?

Erbjudandet

Hur stor del av del av kontraktet bestér av tjanster respektive fysiska produkter?
Erbjuds den service som efterfragas?

Vilken relation har ni med leverantdrerna?

Ar leverantorerna lyhérda pé ev. problem?

Far ni tillgang till den information ni behdver?

Klarar leverantrerna av att formedla information och rad om sina produkter?
Har ni goda samarbeten med era leveranttrer?

Delar ni med er av kénslig information som t ex efterfragan pa marknaden?

PA vilket satt sker er kommunikation med leverantérerna?

Ar ni intresserade av att samarbeta med era leverantorer?

Ar ni intresserade av att bedriva forskning och utveckling tillsammans med era leverantérer?
Ar det viktigare med ett Iagt pris eller god service?

Ar det viktigt att leverantdrerna snabbt kan géra dndringar i kontraktet?

Anser ni att era leveranttrer ar anpassningsbara?

Framtiden

Vad saknas i utbudet hos era leverantdrer?

Vad vill ni helst andra pé hos era leverantorer?

Hur ser ni pa framtiden gallande nya produkter fran skogsindustrin?

Vilket behov av mer innovativa produkter ser ni i framtiden?

Vad bor leverantorerna forbattra i sitt erbjudande till er, produkter/tjanster?
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