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Abstract

Many Swedish forest owners are dependent on other actors to manage and harvest their
forests. Often these other actors are the same firms that they sell their timber to. Skogspartner
AB is a micro sized firm that has a vision to position itself as forest management services
provider, which can provide forest owners with independent advice and services.

The objective of this study is to assess the future feasibility of positioning SP as an
independent firm by investigating the market potential for independent forest management
plans. The market for forest management plans consists primarily of forest companies offering
forest plans as part of an overal service. These companies hire subcontractors to make these
plans for them, and their registrants. These suppliers are mainly small businesses with one or
two employees, which islocally active.

This thesis work has examined how SP can achieve these objectives, using relationship
marketing as a theoretical framework for analysis for other actors perspectives of the market
segment, forest owner, and timber purchasing firms' needs.

Purchasing managers, who were aso regional managers, from five forest firms and five forest
owners were selected as respondents, based on SP's contact network. Semi structured
interviews were conducted with the sel ected respondents to capture their perspectives.

The results suggest that the forest owner is a loyal customer who appreciates the personal
relationship with the timber purchasing manager as well as the fact that the forest firms take
responsibility for all aspects of forest management, from planting, thinning, harvesting,
sorting, transporting to the buyers’' site and replanting according to legal standards.

Forest owners have a basic buying and selling relationship type with forest timber purchasing
firms. Owners consider forest firms have conflict of interest between their forest management
services and their need to buy timber. Therefore they see the potential to appreciate and value
an independent contractor. However, it is very unusual for the forest owner to engage an
external supplier. The main reason for thisis the forest owners appreciate high quality of data
from their existing suppliers as well as the straightforward cooperation.

The conclusion of this report states that, SP should primarily focus its marketing targeting
forest timber purchasing firms since the threshold for creating relationships with very many
owners of forest smallholdingsistoo high. Through cooperation with forest companies, the SP
brand will be strengthened and spread, which in the long run means that SP can marketed
itself towards forest owner. SP is advised to consistently work and position itself as an
independent and flexible partner.

Keywords:. relationship marketing, offering, forest owners, forest timber purchaser, forest
management plans



Sammanfattning

Idag & manga skogsdgare i Sverige beroende av olika aktorer for att skéta och avverka sin
skog. Dessa aktorer & ofta samma foretag som de sdljer sitt virke till. Skogspartner AB
(vidare SP) & ett litet foretag som vill positionera sig inom marknaden for
skogsbruksplanering, som ett foretag som erbjuder oberoende radgivning och tjanster.

Syftet med denna studie &r att beddma den framtida mdjligheten att positionera SP som ett
oberoende foretag genom att undersoka marknadspotentialen fér oberoende skogsbruksplaner.
Marknaden for skogsbruksplaner bestér framst av skogsforetag som erbjuder planer som en
del av en helhetsservice. Dessa foretag lagger sedan ut planeringen & underleverantorer.
Underleverantrerna & framst sma foretag med en eller tva anstallda, som &r lokalt aktiva.

Studien har undersokt hur SP kan uppna dessa mal. Genom att anvanda relationship marketing
(relationsmarknadsforing) som en teoretisk ram for analys har andra aktOrers perspektiv pa
marknadssegmentet, skogsagare och virkeskdparens behov kunnat identifieras och analyseras.

Urvalet for studien géler fem foretag dar virkesinkOpare, ofta omradeschefer, samt fem
skogségare valdes ut. Urvalet baserades pa SP’s kontaktnét. For att fanga intervjupersonernas
perspektiv och asikter genomfordes semistrukturerade intervjuer.

Resultaten visar att skogségaren &r en loja kund som uppskattar den personliga kontakten och
skogsforetagens helhetskoncept, vilket innefattar alla aspekter av skogsbruket fran plantering,
gallring, avverkning, transport till industri, inmétning och aerplantering. De tycker dock att
skogsforetagen har en intressekonflikt mellan skogsagarens skogsbruk och deras egna behov
av att kopa virke. De skulle darfor uppskatta och se ett mervarde i en oberoende leverantor.
Dettartill trots & det dock mycket ovanligt att skogsagaren anlitar en extern leverantor.

Skogsforetagen uppskattar hog kvalitet pa data av sina underleverantorer. De har ett enkelt
och okomplicerat samarbete med sina leverantdrer och relationen kan kategoriseras som basic
buying and selling.

SP ska enligt undersokningen framst rikta sin marknadsforing mot skogsforetagen och
virkesinkOpare da troskeln for att skapa relation med skogsdgaren & for hég. Genom
samarbetet med skogsféretagen kommer varumarket att stérkas och spridas, vilket i langden
ocksd innebér att SP marknadsférs emot skogsdgaren. SP ska positionera sig som en
oberoende och flexibel samarbetspartner.

Nyckelord: relationship marketing, offering, skogsagare, virkesinkpare, skogsbruksplaner
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Examensarbetet skrivs pa uppdrag av foretaget Skogspartner AB (vidare SP). SP startades upp
hosten 2007 och drivs tillsammans av mig (Tobias Barrstrand) och Andreas Abramsson, med
basi Uppsalaoch huvudkontor i Boras.

Skogspartner AB &r ett privat aktiebolag. Foretagets verksamhet bestér framst av skogsbruks-
planering och inventering (skogspartner.se, 2009). De vill verka som en personlig och néra
radgivare till skogsagare och hjépa till att ta fram moderna och aktuella skogsbruksplaner
(Abramsson, 2009). Genom att profilera sig som ett oberoende foretag vill de anvénda sig av
oberoende radgivning som added value (mervarde) i customer perceived value (kundernas
upplevdavarde). Dettaleder till fragan:

Finns det nagon potential hos en oberoende leverantor av skogsbruksplaner?

1.2 Marknaden for skogsbruksplaner

En skogsbruksplan sdljs antingen i samband med en virkesaffar eller pa forfrégan ifran
skogsagare till en extern leverantor. Aktiva spelare pd marknaden kan sdledes delas in i dels
skogsforetag (storre foretag med egen industri och férvaltningsbolag, till exempel VIDA,
Holmen, Skogssallskapet och Sodra) eller planeringsforetag (mindre foretag vars verksamhet
ar begransad till enbart skogbruksplanering och inventering, oftast en enskild firma med en
eller tva anstéllda).

Det vanligaste & att en skogsbruksplan tas fram av ett skogsforetag i samband med en
virkesaffar. En virkesaffar utgar ofta ifrén en skogsbruksplan som utgor ett atgardsunderlag
for kontrakt och hur mycket skogsagaren bor avverka. Finns det inte nagon skogsbruksplan
sedan tidigare sa hjalper skogsforetaget till med att ta fram en.

Skogsforetaget ar alltsd bade kopare och sdjare. De & kopare av virke och sidljare av
skogsvardstjanster. Skogsagaren & ocksa bade kopare och sdjare. De & kopare av
skogsvardstjanster och sdljare av virke. Situationen som rader &r alltsa relativt komplex, vilket
leder till fragan:

Kan sdljaren (skogsforetaget) erbjuda oberoende radgivning (skogsvardstjanster)?

1.2.1 Olika typer av skogsagare

| foregdende delkapitel konstaterades det att situationen mellan skogsféretagen och
skogsdgarna ar komplex. For att kunna uppskatta potentialen for en ny och okénd séljare (SP)
ar det viktigt att forsta koparen (skogségarna). En skogsbruksplan ska aterspegla skogsagarens
personliga skogsbruksmal, vilket stéller krav pa sdval kopare som sdljare.

| Sverige kan fem olika skogsagartyper urskiljas (Ingemarson, 2004):

The economist (ekonomen): Detta kluster av skogsdgare representerar den vanligaste typen
av skogsdgare och motsvarar 30,5 % av de 1010 intervjuade skogsdgarna. Denna typ av
skogsagare har ofta arvt skogsfastigheten och ar ocksa uppvuxen dar. Inkomsten ifrén skogen
ar stor och det &r ocksa det hér klustret som har hogst andel skogsbruksplaner. Detta kluster &r
Oppna med vad som kan handa i framtiden med skogfastigheten och fastigheten behdver inte



nodvandigtvist stanna i familjen. The economist kan liknas med "the timber producer”
(timmerproducenten) och "the classic forest owner” (den klassiska skogségaren).

The traditionalist (traditionalisten): Det nast storsta klustret representerar 20,5 % av de
intervjuade skogsagarna. Det karaktéaristiska for den hér typen av skogsdgare &r att de ofta har
arvt fastigheten och inkomsten &r relativt liten. Malet med fastigheten &r oftast att férvalta den,
for att |ata barnen ta 6ver. The traditionalist kan liknas med "the forest environmentalist”
(skogsmiljévéardaren) och " hobby owner” (hobbyagaren).

The conservationist (konservatisten): Det har klustret motsvarar 17 % av de intervjuade.
Kéannetecken for dessa skogsdgare &r att de i storre utstrackning ar uppvaxta i stéder och bor
langt ifran sina fastigheter. Inkomsten ifran fastigheten & valdigt 1&g och de har inget intresse
i att kopa mer fastigheter. The conservationist kan liknas med “the recreationist”
(rekreationisten) och " hobby owner” (hobby&garen).

The optimist (optimisten): Optimisten motsvarar 13 % av de tillfragade. Dessa skogsdgare
ager ofta storre fastigheter som varit inom familjen lange. Malet med fastigheten &r att forvalta
och att |&a barnen &va. De & ofta uppvaxta pa landet och fastigheten genererar stora
inkomster, de & ocksa detta kluster som ar mest intresserad av att kopa mer mark. The
optimist kan liknas med ”the multi-objective owner” (dgaren med flera mal) och "the classic
owner” (den klassiska skogsagaren).

The pessimist (pessimisten): Pessimisten utgor 19 % av detillfragade. Detta kluster &ger ofta
mindre fastigheter och de besoker dessa mindre @n 10 ganger om &et. De har i mindre
utstrackning skogsbruksplaner an de andra typerna och fastigheten genererar lite pengar. The
pessimist kan liknas med "the passive owner” (den passiva &garen) och "the indifferent
farmer” (den likgiltiga bonden).

Skogségarna &r fordelade i dessa kluster beroende pa hur de rangordnar olika variabler vid
skotsel och planering av sin fastighet. | nedanstdende figur har Ingemarson (2004) gjort en
grafisk beskrivning av de olika variablerna och hur de olika skogségartyperna korrelerar till
dessa. Siffran 1 betyder att variabeln har 13g betydelse siffran 5 innebér att variabeln har hog
betydel se:
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Figur 1. Korrelation mellan skogsskotsel mal och skogségartyp (Ingemarson, 2004)

Vidare undersokningar har ocksa gjorts pa vad som sarskiljer de olika skogsagartyperna med
avsikt pa egenskaper, sdsom dlder, storlek pa fastighet och kunskap. | en studie gjord av
Ingemarson och Hugosson (2004) intervjuades 1010 skogsagare. Skogsagarna fordelade sig pa
de olika skogsagartyperna pa foljande sétt:



Tabell 1. Foérdelning av skogsagare och medelvarden for olika egenskaper utifrén skogsagarkluster (Hugosson
& Ingemarson, 2004)

Characteristics Tradition. Econoem.  Conserv. Pessimist Optimist  All obs.
No. of respondents 208 308 174 191 1249 e
Sex, b b a1 al h =i -
women (%) 18.8 18.0 214 189 8.5 17.7
Age 56.6" 54.7° 55.0° 57.4° 56.7" 55.9
(vears)
Duration of 21.1° 223° 17.5" 20.6" 26,29 125
ownership (years) .
Acquisition from
within the family 836" al.1* 72.3¢ 2.5 86,67 4.1
(%)
Distance from
estate to residence 56.5° 49.9° 79.3° 65.4° n.r 55.9
(k)
Grew up in the I g 3h i ab iy ok -
countryside (%) 845 A 74,7 nh.2 N a3
Knowledge index’ b b I P

83 . 65 33 95 A5
(0-4) 1. 1.77 1.6 1 I 1.6
Forest
Management plan, 3700 47.7° 37.4° 335" e 39.7
<10 yr (%)
No change oftand gy s g7 gestc g2 §2.2% 86.3
use” (%)

" Observations with no superscript letter in commen are significantly different at the 0.05
probability level according to a e-test. Region, hunting, direct heir and land set aside did not
significantly differ amongst the five clusters,

! Knowledge ndex was calenlated as the sum of the following sowees of forestry knowledge stated by
the respondents, “Pracuical ¢xpenence’, “Forestry journals and  Dhicrature’, “Short comses and
information meetings’ and “Forest education extending one vear or more’,

“ The answering alternatives to "No change of land use’ were active change from ... agricultural land
to forest”, © ... forest to agricultural land’, *... timber to game production’, *... timber production to
nature conservation” and “other change of land use’.

Studien visar att ungefar 60 % av skogsigarna har en skogsbruksplan som ar &ddre an tio &r
(Hugosson & Ingemarson, 2004). En skogsbruksplan strécker sig 6ver en tio arig planperiod
och detta innebar alltsa att 60 % av skogsagarna har en skogsbruksplan som inte géller langre.
Studien visar ocksa att skogsagarna &r relativt okunniga om skogshushallning och skogsbruk i
ren allmanhet. Pa en 4-gradig skala blev medelvardet 1,6 pa kunskapsnivan.

Skogsagaren ar sdledes inte sa insatt och kunnig om den tjanst som erbjuds av skogsforetagen.
Déarfor ar det altsa inte sakert att kdparen (skogsdgarna) forstar eller kan vérdera huruvida
sédljarens (skogsforetagens) radgivning ar oberoende eller inte. Forstar och varderar koparen
inte oberoendet, finns det heller ingen potential for en oberoende aktér som SP. Detta
resonemang leder till foljande fraga:

Ar skogsagaren en valinformerad och kompetent kopare?

1.3 Syfte och avgransningar

1.3.1 Syfte

Syftet med studien & att beddma huruvida oberoende & ett added value (mervéarde) i
customers perception of value (kundens upplevda vérde) och om Skogspartner AB har nagon
potential pa marknaden for skogsbruksplaner.

Foljande frégestallningar kommer att vara centrala:
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- | vilka situationer och sammanhang & "oberoende’ en viktig aspekt av customer
perception of value (vidare CPV)? Hur paverkar omvérlden, the offering och CPV
varandra?

- Hur ser en konkurrensfordelaktig " offering” ut i ett sammanhang dér det &r viktigt att
vara oberoende?

- Hur ska SP agera och interagera i en omvarld dér de samarbetar med samma aktérer
som de konkurrerar med? Vad stéller dettafor krav pa relationen?

1.3.2 Avgransningar

Den har studien omfattar fem skogsforetag och fem skogségare. De foretag som undersokts &r
foljande: WEDA skog AB, VIDA skog AB, Sodra, Holmen skog AB och Skogsséllskapet AB.
Skogsagarna &r alla bofastai Upplands lan, de skiljer sig dock ifran varandra vad géller ader,
kon, fastighet och mal med fastigheten.
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2. Teori

2.1 Historisk utveckling av Relationship Marketing

Marknadsforing ar en relativt ny disciplin som borjade ta form pa 1900-talet (Sheth &
Parvatiyar, 2000). 1980-talet var en tid da bade néringslivets och akademikernas syn pa
varlden mognade. Vérlden blev alt mer komplex och féranderlig, ur detta har relationship
marketing (vidare RM) utvecklats fran 1980-talet och framd, som en del inom
marknadsforing. Historiskt sett s finns det tre generella utvecklingsetapper av
marknadsforingsparadigm:

- Perioden fére industriella revolutionen: dominerades av relationsorienterad
marknadsféring, som resultat av den tata interaktion mellan koépare och sdljare som
uppstod.

- Perioden under den industriella revolutionen: dominerades av transaktionsinriktad
marknadsforing. Varor borjade massproduceras och séljas via mellanhander.

- Perioden efter den industriella revolutionen: karaktdriseras av atergangen till
relationsinriktad marknadsféring. Ett paradigmbyte som baserades pa utvecklingen i
kvalitetsinriktning, servicebranschen, fokus pa individ och team, samt en Okad
konkurrens om lojala kunder.

Den postindustriella perioden innebar ett behov av att skapa och behalla relationer. Vilket
aerfinns i RM, som understryker vikten av aterkommande och néjda kunder. | och med detta
stéllningstagande skiljer den sig ifran annan marknadsforing da den ser ett langsiktigt véarde i
att behalla kunder. Till skillnad fran den generella bilden av marknadsféring, som &r inriktad
pa att kontinuerligt locka till sig nya kunder. Vidare har RM vuxit fram som en av de mest
dominerande paradigm inom marknadsforingsparadigm lag. (Eiriz & Wilson, 2004). Eiriz och
Wilson (2004) definierar relationship marketing som marknadsforingsaktiviteter vilka syftar
till att skapa, utveckla, underhdlla och eventuellt avsluta relationer. | figuren nedan har de
identifierat ndgra av de viktigaste teoretiska grunder bakom framvéxten av RM: ekonomi,
politisk vetenskap, organisatorisk vetenskap, sociologi och lag.
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Figur 2. Grundpelarna till relationship marketingenligt (Eiriz & Wilson, 2004).

Figuren visar viktiga forutsattningar och kdlor till RM. Exempelvis styr transaktionskostnader
till vilken grad en organisation bor vara vertikalt integrerad. Har organisationen laga
transaktionskostnader i forhallande till administrationskostnader kommer organisationen
externalisera produktion och funktioner. Detta innebér att organisationen kommer behdva
skapa och upprétthdlla relationer med andra foretag. Ofta har dessa aktorer i relationen
motstridiga intressen. Vilket betonar vikten av makt, vilken kan besta bade av politisk och
socid stallning, och hur maktforhdlandet anvands for att paverka varandra. Forhalandet
mellan aktorerna i relationen avgors ocksa av de resurser som en part &ger och kontrollerar i
forhdllande till den andra parten. | slutéandan finns det ocksa lagar som sétter gréanser, bland
annat avtalsrétten och konkurrenslagen.

2.1.1 Relationship marketing

RM handlar om hur relationer mellan kopare och séljare byggs upp, utvecklas, behdlls samt
avslutas om sa behovs (Eiriz & Wilson, 2004). RM fokuserar inte pa den dutgiltiga
transaktionen (Gronroos, 2000). Snarare géalva processen, dar service spelar en stor roll i
uppbyggandet av en langvarig relation. Darfor bor RM framst ses som en process. Denna
process kan indelasi tre centrala handlingsetapper, interaction, dialogue och value.

Sheth och Parvatiyar (2000) definierar RM som:

” The ongoing process of engaging in cooperative and collaborative activites with immediate
and end-user customersto create or enchance mutual economic value at reduced cost.”
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De delprocesser som ingdr i processen, RM, beskriver Sheth och Parvatiyar enligt foljande
figur:

Formation

.

Management |, Evolution
& Governance

i A

Performance
Evaluation

Figur 3. Beskrivning av de delprocesser somingar i relationship marketing (Sheth & Parvatiyar, 2000).

- Formation: | denna delprocess ingar de beslut som maste fattas i samband med att en
relation ska inledas. Det & framst beslut om att definiera syftet, véja ut vilka som
relation ska inledas med samt vilka férvantningar och vilket ansvar relationen innebéar
(Sheth & Parvatiyar, 2000).

- Managment and Governance: Denna delprocess tar upp hur relationen ska skotas
och kontrolleras. Géller det en industriell kund kraver detta till storre grad att bada
parter & delaktigai processen att styra och skota relationen. Detta varierar dock mellan
olikatyper av relationer. Delprocessen handlar framst om att besvara fragor som, vilka
roller parterna ska ha, hur kommunikation ska ske, gemensamma namnare,
planeringsprocessens utformande och hur Gvervakningsprocessen ska skotas (Sheth &
Parvatiyar, 2000).

- Performance evaluation: Den sista delprocessen lagger vikt pa kontinuerlig
utvardering. Syftet & att méata huruvida relationen lever upp till férvantningarna och
|6nar sig pa lang sikt. Utvarderingen ger ocksa ett naturligt underlag for hur relationen
kan utvecklas och optimeras (Sheth & Parvatiyar, 2000).

2.2 Customer Perceptions of Value

Sjdlva idén om relationsinriktad marknadsféring handlar om att skapa vérde for till exempel
kunder (Gronroos, 2000). Det viktigaste i den hér processen &r att kunden ska kunna uppfatta
och uppskatta det varde som skapas i en relation med foretaget. Att skapa varde for kunder &r
en process som ska paga tillsammans med dialog och interaktion for att foretaget ska lyckas
med relationen.

Det & ocksa viktigt att jamféra det skapade vardet med de uppoffringar som féretaget har for
att fa fram detta varde. Det kan till exempel vara relationskostnader eller priset. Kundernas
uppfattning av vardet & en process som utvecklas 6ver tiden. Den kan leda till en forbéttring
men ocksatill att det positiva vardet utvecklastill ett negativt varde.

Customer perceived value (CPV) = Core value + added value. CPV (kundens upplevda vérde)
inkluderar saval materiella faktorer sasom funktionella fordelar (t.ex. hastighet och
tillforlitlighet vid leverans) och fysiska attribut som immateriella tillgangar sdsom bild,
varumarke och anseende (Jonsson, 2005). Ett positivt respektive negativt added vaue
(mervéarde) kan till exempel besta av en snabb respektive langsam leverans av produkten.
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2.3 Relationship interactions

Cannon och Perrault har genom nedanstaende figur (4) gjort en grafisk sammanstéllning 6ver
de faktorer och nyckelbegrepp som styr i relationen mellan képare och sédljare (Cannon &
Perreault, 1999). Med utgangspunkt ifran de identifierade nyckelbegreppen kan man sedan
beskriva hur och i vilken utstrackning interaktion sker mellan parterna. Detta mojliggor och
underl&ttar en kartlaggning over vilken sorts relation parterna har. De faktorer som fungerar
som en forbindelse mellan kunden och kdparen & informationsutbyte, operativa kopplingar,
réttsliga forbindel ser, kooperativa normer samt anpassningar av sdljare och kdpare. Dessa sex
forbindelsefaktorer har sin grund i viktig affarsverksamhet, teorier och empiriska
undersokningar. Modellen tar inte upp sociala aspekter som tillit och engagemang. Detta har
sin bakgrund i att dessa aspekter hamnar utanfor ramarna for forstudien till detta arbete.
Forfattarna valde att fokusera pa beteenden och férvantningar av beteenden.

Market and situational Types of buyer-seller Customer evaluations
determinants of buyer- relationships based on key of the supplier
seller relationship relationship connectors

Information exchange

Availability of Operational linkages

alternatives ]
Customer
» satisfaction
Legal bonds
Supply market
dynamism
Cooperative norms Customer evaluation
> of supplier
Importance of PP
performance

Adaptations by sellers

Complexity of

supply Adaptations by buyers

-
|
|
|

o
|
|

g
|
|

supply —
|

|

dl

|

|

|

Figur 4. Sammanstallning 6ver de faktorer och nyckelbegrepp som paverkar relationen mellan képare och
sdljare (Cannon & Perrault, 1999).

Information  exchange (informationsutbyte):  Till  vilken grad  sker
informationsutbyte? Ar parterna duktiga pa att involvera varandrai produktutveckling,
utbyta ekonomisk och teknisk information, diskutera prognoser och
produktutvecklingsplaner. Genom detta begrepp kan fordelar som skapas komma till
bade koparen och sdljaren tillgodo. Rétt utnyttjad sa kan detta leda snabbare och béttre
produktutveckling. Nackdelen kan dock vara om en part tillgodogor sig fordelar
genom att utnyttja den andra partens villighet att dela information.

Operational linkages (operationella kopplingar): Hur partnerna & forbundna med
varandra vad géller utveckling och samarbeten for att underl&tta och minska flddet och
transaktionskostnaderna kring varor, service och information. Dessa kan utgéras av
exempelvis sammankopplade 1T-system, sammankopplade service-, sdlj- och
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koporgansiationer. Denna typ av samarbete skapar forbindelser som &r svéra att bryta
da en brytning skulle medfora 6kade transaktionskostnader.

Legal bonds (réattsliga forbindelser): Réttdiga forbindelser innefattar muntliga eller
skriftliga kontrakt som definierar vilka réttigheter och skyldigheter de olika parterna
har i relationen. Dessa kontrakt kan bade varatill fordel och nackdel for de inblandade
parterna. Kdparen och sdljaren skyddas av dessa réttsliga kontrakt, men parterna kan
begransas om avtalen forhindrar majligheten till flexibilitet.

Cooperative norms (kooperativa normer): Innefattar de forvantningar som kopare
och sdljare har pa att arbeta tillsammans. Detta & bade i form av gemensamma och
foretagsspecifika mal samt de forvantningar som detta medfér mellan parterna.

Relationship-specifik adaptations (relationsspecifika anpassningar): De specifika
anpassningar och investeringar som gors for att for leva upp till den andra partens
behov och krav. Skapar mervéarde i relationen for parterna genom kostnadsbesparingar,
okade intakter och fortroende. Det skapar ocksa ett beroende som ocksa innebér hdgre
byteskostnader av partner.

Market and situational determinants (marknads — och situationsbetingade
bestamningsfaktorer) : De situationsbetingande och bakomliggande faktorerna som
paverkar forutsdttningarna for relationen avgors framst av  hur dynamisk
forsorjningsmarknaden & och om det finns nagra alternativa forsorjningsmojligheter.
Stora forandringar i teknik, pris och produktutbud gor marknaden osdker. Detta
innebdr att koparen vill ha en intimare och tétare relation med sin leverantdr for att
kunna vara snabb och flexibel for svangningar i efterfragan. Att binda upp sig till en
leverantor kan ocksd ha en nackdel i att det blir svarare att byta och forhandla sig till
béttre erbjudanden och andraleverantorer.

Customer Evaluations (kundutvarderingar): Kundens tillfredstdlelse och
utvardering av relationen och vad den gett i utbyte. Utvarderingen syftar till att ge
insikt om vilken struktur och relation som lampar sig utifran given situation. Cannon
och Perrault (1999) identifierade &tta olika relationstyper vilka illustreras i tabell 2
nedan. Relationstyperna ar satta i korrelation med olika forbindelsefaktorer dar 1&g
siffrainnebéar att relationen &r betydel sel6s och hog siffra om den &r betydel sefull.
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Tabell 2. Korrelationen mellan olika nyckelfaktorer och relationer (Cannon & Perreault, 1999)

Type of buyer-seller | Operational | Information | Legal | Cooperative | Adoptations | Adaptations
relationship (cluster) | linkages exchange bond | norms by seller by buyer
Basic buying and selling

Bare bones 3 2 2 4 1 1

Constructual transaction

Custom supply 3 4 3 5 3 2

Cooperative systems

Collaborative 4 5 5 5 2 1

Mutually adaptive

Customer is king 5 5 5 5 4 1

Cannon och Perrault har ocksa tagit fram féljande figur som visar hur market and situational
determinants (marknads och situationsbetingade faktorer) paverkar vilken relation som &r
l[amplig. | det hér fallet utgdrs dessa faktorer av importance of supply (vikten av
leverans/vara), complexity of supply (komplexiteten av leverans/vara), supply market
dynamism (marknadsdynamiken) och avalitibilty of alternatives (alternativ som finns):

I mportance of supply

Customer is
Cooperative ° king
o )
systems Complexity of supply
®
Constractua
transaction g/ldUtl:ﬁ'/g
. ap
Bare Custome
bones supply Supply of market
¢ Basic buying dynamsm
and selling
Availibility of
alter natives

Figur 5., Geometrisk visualisering av forhallandet mellan marknads- och situationsbetingade
bestdmningsfaktorer for olika relationstyper (Cannon & Perrault, 1999).

Figuren visar att de relationstyper som éterfinns pa den évre halvan av diagrammet (customer
is king, cooperative systems, collaborative and mutually adaptive) & mer sannolika nar
leveransen & viktig for kunden. | den nedre halvan av diagrammet aterfinns istdllet de
relationstyper dér leveransen & mindre viktig (bare bones, constractual transaction, basic
buying and selling och custom supply). De relationer som &r viktiga vid inkdp &r alltsa de som
ar mer benégna att ledatill operativa kopplingar och hégre informationsutbyte.
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2.4 Competitiveness between different supply chains

Genom att inleda och skapa relationer skapas samarbeten. Detta kan i sin tur leda till nétverk
och allianser. Méalet och fordelarna med att skapa och inga en allians &r att anvanda sig av den
gemensamma konkurrenskraften (Johansson, 2005). Den enskilda aktéren i alliansen vill
skapa storsta madjliga varde for sig sav. Detta innebar viss intern konkurrens da aliansen
sdledes stravar efter att skapa hogsta mdjliga vérde dels for dem sjdva men ocksa dels for den
enskilda aktoren. For att pa ett enkelt sitt att beskriva problemet har Johansson (2005) ritat
foljande figur:

Customer
Customer Customer
perceivied value perceivied value
Manufacturer’s ) g Competitor’s
supply chain - Operational effectiveness supply chain
- Positioning

Figur 6. Konkurrens mellan olika vardeskapande supply chains (Johansson, 2005).

En dlians mellan tva foretag finns. Genom alliansen har foretagen uppnatt konkurrensfordelar
genom exempelvis gemensamma system och kompetensutbyten (Johansson, 2005). Utanfor
aliansen konkurrerar de dock mot varandra, de vander sig bada mot samma kundsegment. Da
bada aktOrer har samma tjanster att erbjuda sa konkurrerar de framst genom positionering och
operativ effektivitet. Totalt sett skapar dock alliansen storre varden an aktdrerna hade kunnat
skapa gédva.

2.5 Skapa erbjudanden genom Relationship Marketing

Genom RM kan en leverantor tillfredstélla och uppfylla kundens krav genom att skapa
helhetslGsningar och erbjuda kringtjanster (Ford, 2004). For att skapa dessa mervarden, framst
genom service och logistiklosningar @ det viktigt att ha en ndra relation och kdnna sin kund.

2.5.1 The offering

Ford har identifierat fem element som bildar en 1ank mellan leverantdrens mojlighet och
kundens behov (Ford, 2004):

Product
Advice Service Adaptation

L ogistics

Figur 7. Visualisering och definition av The Offering (Ford, 2004).

18



- Product: Produkten &r den fysiska delen av erbjudandet och kan besta av en eller flera
produkter. Produkten i sig har inget inneboende vérde utan dess vérde utgors av
[6sningen till ett problem. ” There is no market for quarter inch drills, but there is an
enormous market for quarter inch holes” .

- Service: Utgor oftaen betydande del av erbjudandet av tre anledningar:
- Véardet minskar utan tillhtrande service
- Kunder koper oftaen serviceistallet for en produkt
- Service har fétt en tkad betydelse pa grund av outsourcing

- Logistics: Leveranssakerhet och flexibilitet f& en alt storre betydelse dd manga
foretag erbjuder liknande produkter.

- Advice Innefattar alla leverantdrens aktiviteter som syftar till att 6ka kundernas
forstael se. Radgivningens omfattning och vikt avgors av kundens osakerhet.

- Radgivningen bor vara en dubbelriktad processi en affarsforbindel se och ska bidratill
att minimera osakerhet bade hos leverantor och kund. Det bor ocksa vara ett forsta steg
till interaktion mellan parterna.

- Adaption: Uppstar nar en leverantor gor en andring i sitt erbjudande som de normalt
inte skulle gora. Genom att denna anpassning visar leverantdéren engagemang for
kunden vilket i sin tur bidrar till en starkare kontakt. Det & dock viktigt att veta till
vilket pris anpassningen gors, det kan vara kostsamt och stéraresten av verksamheten.

Ett erbjudande skapas interaktivt av bade kund och leverantér. Deras formaga att 16sa
problemet och skapa erbjudandet avgors av dess fysiska, ekonomiska och tekniska resurser
samt sitt nérverk av relationer med andra foretag och dess relationsledarskapsférmaga. Bade
kund och leverantdr & engagerade i att utveckla erbjudandet, men det & dock betydligt mer
krévande och svarare for leveranttren. L everantdren maste:

- arbetamed flera enskilda kunder och setill deras individuella behov

- dtréva efter att minska kostnader for anpassningar samtidigt som man visar ett starkt
engagemang for att utveckla kundrel ationer

- bedluta 6ver hur erbjudandet passar foretagets teknologi och framtida teknikstrategi
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3. Metod

3.1 Kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod

Det finns tva olika sétt att angripa en fragestallning, antingen genom en kvantitativ eller ocksa
en kvalitativ metod (Bryman & Bell, 2005). Den kvantitativa forskningsmetoden &r framst
inriktad pa kvantifierad insamling av och analys av data. Ofta genom ett deduktivt synsatt
(logisk slutledningen fran ett antal premisser; en process som gar ut pa att forst valja och utga
ifran en referensram t ex en teori, formulera hypotes, varpa hypotesen testas mot verkligheten
genom observationer) dar tyngdpunkten ligger pa att préva teorin genom naturvetenskapliga
modeller, framst positivism. Metoden syftar till att skapa en objektiv forskningsstrategi.

Kvalitativa forskningsmetoder tar istallet avstand ifran naturvetenskapliga modeller och utgér
ifran ett induktivt synsétt (slutledningen genom erfarenheter; en process som gar ut pa att forst
gora observationer, upptacka monster, varpa forskaren formulerar en generalisering). Den
lagger vikt pa ord och hur individer uppfattar och tolkar sin sociaa verklighet. Det & en
tolkande forskningsmetod som fokuserar pa konstruktionism (en ontologisk standpunkt som
innebdr att sociala egenskaper framst &r resultat av samspel mellan individer).

Det &r alltsa tva olika forskningsstrategier som skiljer sig & i hur de anvander teorin, vilken
kunskapssyn de har samt de ontologiska standpunkterna. Méanga forskare menar dock att de
ocksa kan anvandas och kombineras med varandra. | nedanstéende figur har Bryman och Bell
(2005) gjort en sammanstéllning av flera forskares beskrivningar mellan skillnaderna:

Kvantiativ Kvalitativ

Siffror Ord

Forskarens uppfattning Deltagarnas uppfattning
Distans Nérhet

Teoriprovning Teorigenerering
Statistik Processinriktad
Strukturerad Ostrukturerad
Generalisering Kontextuell forstaelse
"Héarda’, reliabla data Rikaoch fyllig data
Makroinriktning Mikroinriktning
Beteende Mening

Konstlade miljoer Naturliga miljoer

Figur 8. Sammanstallning av forskares beskrivning av skillnader mellan kvantitativ och kvalitativ metod
(Bryman & Bell, 2005).

Syftet med den hér studien &r att fa ett svar pa huruvida det finns négon uppfattning om
skogsforetagen sitter i en javig sits mot skogsagarna, och om det i sa fall finns ndgon potential
for en oberoende leverantor. Dafor & det viktigt att dterge hur skogsidgaren och
skogsforetagen upplever relationen sinsemellan. De relationer som idag finns mellan
skogsforetag, skogsagare och eventuell extern leverantor & vadigt personliga och i viss man
tabubelagd. Darfor & det & skogsigarnas och skogsforetagens asikter och uppfattningar som
ska tolkas och analyseras. Detta kan vara svart att fanga med en kvantitativ metod, darfor
faller valet pa en kvalitativ metod. Ett ytterligare steg i att forsoka fa fram de intervjuades
sanna asikter och uppfattningar var att |&ta de vara anonyma.

20



3.2 Kvalitativ forskningsmetod

En kvalitativ forskningsmetod & framst tolkningsinriktad och interpretativ (Bryman & Bell,
2005). Vilket innebéar att den lagger stor vikt vid forstéelse av den sociala verkligheten utifran
hur deltagaren i en viss miljo tolkar denna. Den lyfter ocksa fram att sociala egenskaper &r
resultatet av ett samspel mellan individer och inte av foreteelser som &r atskilda fran dem som
ar inbegripnai konstruktionen av dem.

3.2.1 Population

Populationen for den hér studien innefattar alla skogsféretag i Sverige, samtliga erbjuder
skogsbruksplanering, antingen internt eller via en extern leverantor.

3.2.2 Urvalskriterier

SP & framst verksamma i sdodra och mellersta Sverige vilket innebar en geografisk
begransning i urvalet. Eftersom tiden var begransad sa bestamdes det att fem foretag skulle
véljas ut. For att fa en spridning av de representerade foretagen ville SP att det skulle véljas
foretag med olika sorters verksamhet, till exempel en skogsagarforening, en sdgverkskoncern,
ett forvaltarbolag osv.

Det var ocksa viktigt att intervjua personer som har bra oversikt och & véa insatt i
organisationen, samtidigt som de inte fick vara alltfor langt ifrén skogen, skogsdgarna,
leverantorer och skogsbruksplanerna. Darfor foll valet pa virkesinkopschefer pa regionniva,
utom hos skogssallskapet dar en informationschef intervjuades istélet.

Vad géller skogsdgare var den geografiska lokaliseringen viktig, urvalet begransades till
Uppsala lan. Precis som med foretagen s var tiden ocksd har en begrénsande faktor. Darfor
innefattar studien fem skogsigare. Aven har var det viktigt att f& en spridning av de
representerade skogségarna. Urvalet gjordes tillsammans med Skogsstyrelsen dér kriterierna
var att skogsagarna skulle ha olika ader, kon, storlek pa fastighet och mal med sitt skogsbruk.

3.2.3 Utvalt sampel

Under nedanstdende rubriker presenteras min utvalda population, fem foretag och fem
skogsagare.

Weda Skog AB

Weda skog AB &gsttill lika storadelar av Moelven Timber och Hedin/Bergkvist (wedaskog.se,
2009). Foretaget har 84 anstadllda och omsétter ungeféar 2 miljarder kronor. Med huvudkontor i
Karlstad och regionkontor i Ing6n och Krylbo & deras uppgift att forse dgarnas nio sagverk i
Mellansverige med sagtimmer. De koper leveransvirke och skog pa post samt erbjuder service
och radgivning till skogsagare. Weda anskaffar &rligen ungefar 4 miljoner m*fub rundvirke.

Som representant for Weda intervjuades foretagsrepresentant 1 (vidare FR1), som & en
virkeskOpare. FR1 & en av de ddsta och mest erfarna virkeskdparna med ansvarsomrade
Krylbo, Dalarna (FR1, 2009).

VIDA Skog AB

Vida AB & Sveriges storsta privata sdgverksgrupp (Vidase, 2009). Foretaget har 1100
anstdllda pd 16 produktionsanldggningar och omsétter ungefar 4 miljarder  kronor.
Produktionsanlaggningarna & framst placerad i Smaland och Vastra Gotaland. Forutom
sagade tréavaror bedriver de ocksd emballage tillverkning, massa-/papperstillverkning,
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pelletstillverkning och biobransiehandel. Vida Skog & Vidas révaruanskaffningsbolag med
huvudkontor i Borgstena. Med 26 virkesinkdpare anskaffas ungefar 2,5 miljoner m*fub
arligen.

Som representant for Vida Skog intervjuades foretagsrepresentant 2 (vidare FR2),
omradeschef vast. FR2 &r stationerad i Borgstena.

Sddra

Sodra ar en ekonomisk férening med 50 000 medlemmar (Sodra.se, 2009). Tillsammans ager
dessa drygt hélften av den privatdgda skogen i sodra Sverige, ungefar 2 300 000 hektar.
Foreningens uppgift & framst att trygga avséttningen av skogsrdvara och att framja
I6nsamheten i medlemmarnas skogsbruk. Inom koncernen bedrivs verksamhet inom
skogsskotsel, miljévard, ekonomi, forsaljning och produktutveckling. Det tillverkas sagade
och hyvlade travaror, inredningsdetaljer, pappersmassa, e och biobransle. Sodra har 3700
anstdllda och omsdtter ungeféar 18 miljarder kronor. Sodra skog &  Sodras
ravaruanskaffningsbolag med huvudkontor i Véxjo. De 500 anstédllda anskaffar ungefar 17,4
miljoner m*fub &rligen.

Som representant for Sodra intervjuades foretagsrepresentant 3 (vidare FR3), omradeschef
Vérgarda, stationerad i Vargarda

Holmen Skog AB

Holmen &r en publik skogsindustrikoncern som tillverkar och séljer tryckpapper, kartong och
travaror samt ager skogs- och krafttillgangar (holmen.com, 2009). Foretaget har 4 800
anstdllda och omsétter 19 334 miljarder. Med huvudkontor i Ornskoldsvik & Holmen Skog
uppdelat i tre regioner; Ornskoldsvik, Iggesund och Norrkoping. Holmen Skogs uppgift ar att
forse Holmens svenska enheter med virke och varje & anskaffar virkesinkdparna 11 miljoner
mfub (holmenskog.com, 2009).

Som representant for Holmen Skog AB intervjuades foretagsrepresentant 4 (vidare FR4),
distriktschef i Uppland, stationerad i Lénna.

Skogssallskapet AB

Skogssallskapet &r uppdelat i dels en ideell stiftelse och dels affarsméssig verksamhet. Den
affarsmassiga verksamheten utgors av ett forvaltningsbolag (skogssallskapet.se, 2009). De
forvaltar idag 6ver 500 000 hektar at stora och sma skogsagare. Foretaget har huvudkontor i
Goteborg och kontor utspritt over hela Sverige. Skogssallskapet har ocksa en utbredd
verksamhet i Lettland. Foretagets storsta sysselséttning & forvaltning och helhetslGsningar
med skogsforvaltare, produktionsledare, kundekonomer och fastighetskonsulter. Till skillnad
fran skogsagarforeningarna och skogsbolagen star de fria ifran industrin och utger sig for att
vara oberoende i sin rédgivning. Detta kan dock diskuteras da deras verksamhet anda
innefattar skogsvardsdtgarder och avverkningar. De tjdnar fortfarande pengar pa att virke och
avverkningar.

Som representant for Skogssdllskapet AB intervjuades foretagsrepresentant 5, PR och
kommunikationschef, stationerad i Uppsala.
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Skogsagare 1

Skogsagare 1 (vidare SA1) ar 70 & och bor pa en gérd 2 mil utanfér Uppsala (SA1, 2009) .
Hon &r idag pensionar, bor ensam och &ger 140 hektar produktiv skogsmark. SA1 hor till det
traditionalistiska klustret enligt Ingemarson (2004).

Skogsagare 2
Skogsagare 2 (vidare SA2) & 60 & och bor 2 mil utanfér Uppsala (SA2, 2009). Han arbetar

ocksd dar och driver en gard, som bestdr av 256 hektar produktiv skog och 130 hektar
akermark. SA2 hor till det optimistiska klustret Ingemarson (2004).

Skogsagare 3

Skogsagare 3 (vidare SA3) & 50 & och arbetar som ekonom i Uppsala (SA3, 2009). Han &ger
sedan 4 &r tillbaka en hastgard i Ramstalund, 3 mil utanfor Uppsala. Hans fastighet utgors
framst av betesmark och hagar till hastarna, men ocksa av 17 hektar produktiv skogsmark.
SA3 & mediem i Mellanskog. SA3 hor till det konservatistiska klustret enligt Ingemarson
(2004).

Skogsagare 4

Skogsagare 4 (vidare SA4) & utbildad lantméstare och arrenderar samt forvaltar en gard, 2 mil
utanfor Uppsala (SA4, 2009). Gérden &gs av stiftelsen " Friherre Carl Cederstrom minne” och
samarbetet har pagédtt under 25 ar. Fastigheten utgors av 145 hektar akermark, 10 hektar
betesmark och hagar for hastar samt 450 hektar skog. Fastigheten utgors delvis av ett
naturreservat och rent allmént stalls det hoga naturvardskrav ifrén Lansstyrelsen. SA4 hor till
det ekonomiska klustret enligt Ingemarson (2004).

Skogsagare 5
Skogsagare 5 (vidare SA5) driver en familjegérd som varit i slakten sedan 1929. Fastigheten

utgors av 110 hektar skog och han har sav drivit ett eget sigverk. Han & medlem i
Mellanskog. SA5 hor till det pessimistiska klustret enligt Ingemarson (2004).

3.2.1 Semistrukturerad intervju

En kvalitativ intervju fokuserar pa den intervjuade och dennes standpunkter, till skillnad fran
kvantitativa intervjuer dar fokus ligger pa forskaren och dennes intresse (Bryman & Bell,
2005). Genom en mindre strukturerad intervju tilldts intervjun rérasig i olika riktningar vilket
i sin tur ger kunskap om vad intervjupersonen tycker &r relevant och viktigt. D& intervjun inte
behover folja strikta intervjuguider eller fragescheman blir den ocksa flexibel och foljsam i
den riktning som intervjupersonen svarar. Istdlet for att folja intervjuguiden strukturerat, till
punkt och pricka, anvands intervjuguiden eller schemat istéllet som ett underlag och stéd for
diskussion.

Vid kvalitativa intervjuer & det vanligt att inspelning vid intervjun sker. | den hér studien har
dock ingen inspelning skett. Det var ett aktivt val for att skapa en sa 6ppen och informell miljo
som majligt. Jag upplevde att det likt Bryman och Bell (2005), fanns en risk att forlora
spontaniteten i svaren och istéllet gora intervjupersonen oroad och eftertdnksam. For att
sakerstdlla att information inte gatt forlorad da den inte spelats in, forde jag anteckningar
under intervjun samt satte mig ner direkt efter intervjun och skrev klart resultatet utifran
insamlat data. Jag upplever slutligen att det inte varit ndgon nackdel att inte spela in mina
intervjuer.
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Intervjuerna har gjorts hemma hos skogsdgarna och ute pa foretagen dar virkescheferna
arbetar. Anledningen till att halla intervjun dér var dels av praktiska skal, men ocksa for att fa
en mer personlig intervju i en miljo dér intervjupersonen kanner sig séker och trygg.

Samtliga intervjuade personer har fétt chansen att forbereda sig innan intervjun. De har forst
blivit kontaktade via telefon och fatt information om min studie, upplagget pa intervjun och
vad jag ar intresserad av.

Eftersom jag intervjuar skogsforetagen och skogsigarna i egenskap av bade jagmastarstudent
och egenforetagare ligger det givetvis en vissrisk i att detta paverkar utfallet av intervjuerna.
Jag upplever dock att detta inte stort mina intervjuer eller personerna jag intervjuat, eller att
detta skulle ha paverkat deras asikter och svar. Jag har varit mycket tydlig med att jag bade &r
student och egenforetagare.

Den intervjuguide som tagits fram till den hér studien aterfinns nedan i Tabell 3. Tabellen
visar hur de olika fragorna hanger samman med utvalda teorier. Svar och resultat ifran
intervjun finns under Bilaga 1.

Tabell 3. Tematiskt intervjuguide som korrelerar fragorna till skogsféretagen och skogsagarna med motsvarande
teoretiska begrepp

Skogsagar nas intervjuer
Forvantat material,

Skogsfor etagens inter vjuer
Forvantat material,

Tematiska fragor

klassificerat inom ramen
for teoretisk analys

klassificerat inom ramen
for teoretisk analys

Hur skulle du beskriva
marknaden for inventering
och skogsbruksplanering?

Okamin forstael se for
sdljarnas kontextuella
situation.

Okamin forstéel se for
kundernas kontextuella
situation.

Varfor tror du att era kunder
vdjer er? Varfor har du valt
den leverantdr du har? Vad
skulle fadig att byta?

The offering (Ford, 2004)

Customers perception of
value (Gronroos, 1999)

Hur jobbar ni med era
kunder? Hur hjdlper ni dem
och hur hjélper de er?

Relationship interactions
(Cannon & Perrault, 1999)

Relationship interactions
(Cannon & Perrault, 1999)

| vilka situationer och
sammanhang tycker du att
oberoende &r en viktig
aspekt? Upplever du att ni
sitter i en javig Situation?
Tror du att era kunder
upplever det?

Customers perception of
value (Gronroos, 1999)

Customers perception of
value (Gronroos, 1999)

Vad ar viktigt i en relation
dér er leverantor & bade
samarbetspartner och
konkurrent?

Competitiveness between
supply chains (Jonsson,
2005)

3.2.2 Validitet och reliabilitet

Det & givetvis svart att vaga dettai en kvalitativ undersokning. Den hade ocksa blivit sakrare
och gett en mer réttvisare bild om fler skogsagare och skogsforetag intervjuats. Det ar ocksa
svart att generalisera med sa fa intervjuer som jag gjort. Det fanns dock inte tid till fler
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intervjuer. Jag tycker mig anda se ett monster i svaren ifran de intervjuade och att jag uppnatt
efterfragad och acceptabel validitet och reliabilitet.

3.3 Metodkritik

Det finns en risk med att kvalitativa undersokningar blir alltfér impressionistiska och
subjektiva (Bryman & Bell, 2005). Detta grundar sig i att understkningarna bygger pa
forskarnas osystematiska uppfattningar av vad de sjdlva uppfattar som relevant och viktigt. En
annan felkdlai kvalitativa undersokningar & den personliga relation som ofta uppstar mellan
forskaren och intervjupersonen, paverkar den subjektiva bedomningen. Det & ocksa valdigt
svart, om inte omajligt, att exakt aterupprepa en kvalitativ undersokning. Detta da den ofta &r
ostrukturerad och utgar ifran forskarens egen uppfinningsrikedom. | och med att det &r
forskaren i sig som &r redskapet for datainsamlingen &r det ocksa dennes intressen som styr
det som observeras och registreras. Dessutom kan intervjupersonerna indirekt bland annat
paverkas av forskarens kon, alder och personlighet.

Vidare & det ocksa svart att lyfta resultatet ur sin situation for att generalisera eller applicerai
andra situationer. En fallstudie gar inte att jamféra med en kvantitativ undersokning vad géller
generaliseringspotential. Den &r inte ett stickprov som dragits ifran en kand population. Darfor
kan de intervjuade personernainte vara representativa for en population. Resultatet bor istallet
generaiseras till teori och inte till populationer. Sdledes & det kvaliteten pa de teoretiska
sutsatserna vilka grundats pa kvadlitativ data, som & viktig vid bedomning av
generaliseringsbarheten.

En annan svarighet vid kvalitativa undersokningar ar att de ofta brister i genomskinlighet, det
vill s&ga i information om hur studien planerades och utfordes. Detta speglas i att det ofta ar
svart att bestamma hur forskaren konkret gétt till vagafor att komma fram till sina slutsatser.
Det var dock inget dternativ att anvanda en kvantitativ metod. D& den ofta anvander sig av
siffror, métinstrument och méatprocedurer, ar det l&tt att forlora kopplingen mellan forskaren
och individen. Det &r forskarens uppfattning som styr och undersokningen tenderar att bli
statisk. Kvantitativa forskare strévar till exempel efter att inte tréffa sina
undersokningspersoner. Skulle de gora detta skulle deras objektivitet hotas da de riskerar att
bli altfor engagerade i de personerna de ska studera. Sdledes ar det svart att med en
kvantitativ metod undersdka och analysera relationer. Med en kvalitativ metod & det mycket
|éttare.

Avslutningsvis s upplever jag att det kvalitativa synsittet var det enda aternativet att
anvanda i min undersokning. Annars hade det varit svart att skapa sig en uppfattning av
urvalsgryppens asikter och uppfattningar. Utan dessa iakttagelser hade det varit svart att fa en
uppfattning om deras relation.

25



4. Resultat

Under kommande rubriker har den insamlade empirin ifran intervjuerna satts i relation till
teorierna i kapitel 3. Detta for att det ska bli |attare att urskilja det vasentliga. Sammandrag
och anteckningar ifran intervjuerna finns under Bilaga 1.

4.1 Relationen mellan skogsforetagen och deras leverantorer

Cannon och Perrault (1999) skriver om hur vissa nyckelbegrepp kan identifieras i en relation
vilket kan anvéandas for att kartldgga vilken typ av relation de involverade parterna har. Vid
analys av skogsforetagens relation med sina leverantrer av skogsbruksplaner ser det ut pa
foljande sétt:

Information exchange: Det informationsutbyte som sker mellan parterna &r relativt 1agt och
stracker sig oftainte langre an till s va produkten.

"Vi har inte tid att gbra egna skogsbruksplaner, det enda vi behdver hjalp med ar gélva
planerna..” (FRL1, 2009)

Det informationsutbyte som sker galler framst uppgifter om tidshorisont och prognoser for
inkommande uppdrag.

" Det skulle val vara att vi upplyser och ser till att leverantdren vet hur mycket planer som
kommer behover goras..” (FR4, 2009)

De externa leverantdrerna ar sdlan involverade i produktutveckling eller nagra storre
gemensamma projekt. Det vanligaste scenariot ar att leverantoren &r en liten egenféretagare
med ofta bara sig §av som anstdlld. Information och kontakt sker bara i utbyte av produkten.
Sodras samarbete med FORAN skiljer sig dock i det att de har gemensamma projekt och en
integrerad avdelning med forskning och utveckling.

Operational linkages: Det enda foretag som har en operationell koppling till sin leverant6r &r
Sodra. De andra foretagen skickar bara en forfragan via exempelvis mail, varpa leverantoren
aker ut och gor uppdraget for att sedan, antingen maila tillbaks en fil eller skicka en parm. Det
finns inga gemensamma system fOr att minska transaktionskostnaderna.

" Vi har och kan allt, det enda som ar viktigt &r att leverantoren kontinuerligt forser oss med
skogsbruksplaner..” (FR5, 2009)

Legal bonds. Samtliga skogsforetag har skriftliga och strukturerade avtal med sina
leverantorer. Detta innebér att bada parter & va medvetna om vad som forvantas av den
andra. Avtalen sitter ocksa upp tydliga ramar for hur produkterna ska se ut och levereras samt
hur samarbetet ska fortskrida

Cooper ative norms: En skogsbruksplan utgor basen for alla skogsvardsatgéarder som kommer
att goras pa aktuell fastighet. Den sétter alltsa nivan for avverkningar och hur mycket virke
som skogsforetaget kommer att fa kopa och ha tillgang till. Darfor & det oerhort viktigt for
skogsforetaget att skogsbruksplanen stammer Gverens med verkligheten. Det ligger ocksa i
skogsforetagens intresse att skogsbruksplanen foredar avverkningsatgéarder i storsta méjliga
man. For den externa leverantoren av skogsbruksplaner & samarbetet livsviktigt for att
overhuvudtaget fa uppdrag. Bada parter har hdga forvantningar pa samarbetet.
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"Vi gor mycket analyser baserat pa data ifran skogsbruksplanerna. Darfor ar det oerhort
viktigt att data stammer och ar av hog kvalitet. Det finns tyvarr alldeles for f& och bra
planerare..” (FR2, 2009)

Adaptations by seller: Det krévs inga storre anpassningar hos leverantéren. Det ror sig framst
om smasaker som utformning av pam, vilka sorts kartor som ska inga och huruvida
leverantéren ska gora uppdraget under skogsforetagets flagg eller i egen regi, altsd om
leverantdrens logga ska finnas med.

Adaptations by buyer: Det kravs inte nagra storre anpassningar hos skogsforetagen. Det &r
framst hur de vill att parmen ska vara utformad, vilka kartor som ska ingd och om
leverantdren gor uppdraget i deras flagg eller egen regi. Det finns dock ett intresse for ett
narmare samarbete, bland annat av Skogssdllskapet. De anser att det finns en for svag
koppling mellan de som gor planerna och de som skoter skogen och planerar for avverkningar
och savidare.

"FOr oss skulle det vara intressant med ett battre samarbete mellan de som gor
skogsbruksplanera och de som planerar avwerkningarna. Det finns till exempel ingen nytta
med att |agga ner tid pa att beskriva ett litet bjorkbestand i en stérre avdelning, det gor bara
planen plottrig och svarlast..” (FR2, 2009)

Market and situationals determinants. Skogsforetagen och dess virkesinkdpare, som ofta
skoter kontakten och affarerna med leverantdrer, premierar i manga fall geografiskt lokala
leverantOrer. Skogsforetagen & ocksa en sa mycket storre och méktigare part i relationen an
vad leverantGren &r, sd ofta ar det de som sétter villkoren och styr i relationen.

Skogsbranschen & dynamisk och foljer givetvis resten av den ekonomiska véarlden, men i
stora drag utfors anda alltid skogsvardsatgéarder. Planer maste géras om med jamna mellan
rum. Det gors ocksa nastan alltid en ny plan vid forsédjning av planer. Detta bidrar till att det
ar en relativt jamn och stabil marknad. Tekniken gar framat men har inte paverkat marknaden
sa mycket. | framtiden &r det dock ovisst huruvida laserscanning, exempelvis med flygplan
kommer utvecklas. Detta ligger dock relativt langt fram i tiden och det kommer anda att
behdvas planerarei skogen for att kontrollera resultaten.

| nedanstaende tabell har jag satt in resultatet ifran min undersokning i Cannon och Perraults
(1999) modell om faktorer och nyckelbegrepp som styr i relationen mellan kdpare och sdljare.
Med hjép av modellen och mina resultat ifran intervjuerna kunde jag identifiera och méta hur
och i vilken utstrackning interkation sker mellan parterna, samt kartlagga vilken sorts relation
parterna har. | figuren nedan har jag satt in skogsforetagens och de externa leverantdrernas
relation i Cannon och Perraults modell:
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Tabell 4. Korrelation mellan skogsforetagens och deras externa levereantors olika nyckel begrepp och relationer

Type of buyer-seller [ Operational | Information | Legal | Cooperative | Adoptations | Adaptations
relationship (cluster) linkages exchange bond | norms by seller by buyer

Basic buying and selling

Skogsforetagen och 1 2 3 5 1 1
extern leverantor

Bare bones

Constructual transaction | 3 2 5 4 1 1

Custom supply

Cooperative systems 5 4 2 5 2 1

Collaborative

Mutually adaptive 5 4 5 5 3 4

Customer is king 5 5 5 5 4

Ser man till modellen skulle alltsd skogsféretagen och deras underleverantorer av
skogsbruksplaner harelationen basic buying and selling.

En basic buying and selling relation innebér att det sdljaren har att erbjuda matchar kdparens
behov. Darfér krévs inga stbrre operativa kopplingar eller sarskilda anpassningar av varken
kopare eler sdljare. Forvantningarna och fortroendet a&r hogt i relationen vilket innebar ett
relativt 1agt varde pa juridiska obligationer. En basic buying and selling relation tyder saledes
paett enkelt utbyte och en enkel relation.

4.2 Konkurrens mellan skogsféretagen och leverantérerna

Johansson (2005) beskriver med sin modell hur allianser och samarbeten bildas for att
parterna ska kompensera fér varandra och gemensamt skapa storre attraktionsvéarden och
konkurrensfordelar for att kunna locka till sig storre och fler kunder. | falet med
skogsforetagen och deras leverantorer & dock konkurrens minimerad. Leverantorerna & helt
beroende av skogsforetagen for att fa uppdrag, och marknaden ar vadigt skev.

Det gér till sa att skogsforetagen erbjuder helhetsldsningar, radgivning, skogsvardsatgarder,
planering, utbetalningar, deklarering osv. Nagot som nastan ala skogsigare koper. Sedan
anlitar skogsforetagen i sin tur underleverantdrer som gor deras planer. | manga fall vet inte
ens skogsagare om att det & en extern egenfdretagare som gjort planen, utan de tror att det &r
skogsforetagen som har egna planerare. Pa sa vis har skogsforetagen néastintill lyckas
eliminera konkurrensen.

Alliansen och samarbetet & dock nddvandigt for leverantéren som maste huka sig for den
starkare parten. Annars ar det mycket svart for leverantoren att na fram till skogsagaren.

Inget av skogsforetagen upplever att det finns ndgot problem i att en leverantor & bade
samarbetspartner och konkurrent, snarare naturligt.

28




4.3 The offering

Ford (2004) har i sin modell identifierat fem element som bildar en l&nk mellan sdjarens
mojlighet och kundens behov. Genom RM kan séljaren skapa den néra relation som krévs for
att skapa dessa mervarden.

4.3.1 Leverantorernas erbjudande till skogsforetagen

Skogsforetagen upplever att det ar foljande fem element som &r viktiga nér de véljer vilken
extern leverantdr de ska samarbeta med:

Product: Grona skogsbruksplaner (en gron skogsbruksplan innebér att skogsmarksarealen
delasini avdelningar som i sin tur delasin i maklasser, malet &r att skapa mer naturvard och
att planen avsétter 5 % av totala arealen till naturvard).

Service: For fleraav foretagen & det viktigt och avgorande om leverantdren kan ge oberoende
och hog kvalitativ rédgivning i skogsvardsatgarder.

" Vi gor mycket analyser baserat pa data ifran skogsbruksplanerna. Darfor ar det oerhort
viktigt att data stammer och ar av hog kvalitet. Det finns tyvarr alldeles for f& och bra
planerare..” (FR2, 2009)

" Vi forvantar oss att kvaliteten pa data & hog. For att forsakra oss om det gor vi ocksa
stickprover.” (FR4, 2009)

Logistics: De flesta foretagen premierar en lokal och flexibel leverantor. Ofta & tidsramarna
for leverans inte speciellt viktigt, utan det viktiga &r att leveranser sker i en jamn takt. De
ganger det & korta deadlines vad géller leverans av skogsbruksplan & nér det géller mékling.

" Den enda gangen det egentligen ar brattom med planer & néar nagon av vara méklare
behGver en ny plan, da brukar det i regel vara valdigt korta deadlines.” (FR5, 2009)

Advice: Skogsforetagen efterfragar inte nagon radgivning i storre utstréckning. Det finns dock en
efterfrégan paleverantdrer som kan utbilda och stélla upp med support for skogsforetagens kunder
som vill hasin skogsbruksplan digitalt pa sin egen dator.

"Vi har och kan allt, det enda som ar viktigt ar att leverantdren kontinuerligt férser oss med
skogsbruksplaner..” (FR5, 2009)

" Det skulle i sa fall vara om nagon av vara kunder efterfragar lite hjalp med pcKOG” (FR1,
2000)

Adaptation: Skogsféretagen vill ha flexibla leverantérer som kan anpassa sig efter situation och
lage.

"FOr oss skulle det vara intressant med eft battre samarbete mellan de som gor
skogsbruksplanera och de som planerar awerkningarna. Det finns till exempel ingen nytta med
att lagga ner tid pa att beskriva ett litet bjorkbestand i en storre avdelning, det gor bara planen
plottrig och svarlast..” (FR2, 2009)
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4.3.2 Skogsforetagens erbjudande till skogsigaren

Enligt skogsféretagen &r det foljande fem element som de upplever att skogsagaren vill ha och
som deras erbjudande bestér av:

Product: Gron skogsbruksplan

Service: Skogsforetagen erbjuder ofta skogsdgarna en fullservice med helhetddsningar. De tar
hand om skogsagarens skog med hela kedjan ifran rédgivning och planering till avverkning och
betaning. De bade planerar, radgor, forvaltar och koper skogsigarens skog. De skapar en
personlig och néra kontakt och hjdper skogsdgaren med allafrégor som rér dennes skogsfastighet.

” Kunderna tycker om att vi hjalper dem att ta hand med alla frdgor som ror skogen, det &r
smidigt och enkelt for dem.” (FR2, 2009)

" Vara medlemmar &r lojala och ndjda med varan service” (FR4, 2009)

L ogigtics: Aven hér erbjuder skogsforetagen hela kedjan och fulla logistiklsningar. Antingen via
egnalogistikkedjor eller genom underleverantorer.

Advice: Skogsforetagen har ofta helateam med skogsvards-, juridik-, ekonomisk radgivning.
" Detycker att de ar enkelt att bara behtdva vanda sig till ett foretag” (FR3, 2009)

Adaptation: Skogsféretagen & flexibla och anpassningsbara till skogsagarens premisser hur
denne vill skétasin fastighet. Till exempel nér, var och om avverkningar ska goras.

4.3.3 Skogsagarens upplevda erbjudande av leveranttr och skogsforetag

Eftersom ingen av skogsdgarna anvander sig av ndgon extern leverantor har jag bara valt att
undersoka hur de upplever erbjudandet ifrén skogsforetagen, och det &r foljande fem element:

Product: Gron skogsbruksplan.

Service: HelhetdOsning déar skogsforetaget hjalper till och |6ser dla frégor och problem kring
skogsfastigheten. Skogsagaren kanner en stor trygghet i ett stort och vakant féretag.

L ogistics: Helhetdosningar dér skogsforetagen hjaper till med hela logistikkedjan fran stéende
trad i skogen till inmétt virke pa sagverk.

Advice: Personlig kontakt med rédgivare. Skogsforetagen bjuder ocksa in till forelasningar,
skogskvallar och gemensamma studiebesok.

" Det ar tremigt och enkelt att ha en kontaktperson. Byta foretag? Ne, jag vill ju inte géra honom
ledsen..” (SA1, 2009)

Adaptation: Skogsforetagen stéller ofta upp och l6ser dla problem. Flera skogsagare kénner sig
dock I&gprioriterade och att det & vadigt svart att fa kontakt da det gdler ndgot annat an
avverkningar.

” Jag upplever Mellanskog som valdigt tillmGtesgaende och hjal psamma, det enda skulle vl vara
att de ar lite svéra att fa tag pa nar det géller nagot annat an awerkning.” (SA3, 2009)
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5. Diskussion och analys

5.1 Varfor véljer skogséagaren javiga skogsforetag framfor oberoende
leverantorer?

Det &r svart och lite sorgligt att komma ifrén det faktum att samtliga skogsdgare upplever att
skogsforetagen sitter i en javig Situation och accepterar detta. Samtliga skogségare ser ett
mervéardei att deras skogsbruksplan tas fram av en oberoende leverant6r. Anda & det ingen av
dessa skogsagare som anvander nagon oberoende och extern leverantor. De har inte heller lagt
nagon tid och energi pa att jamfora skogsforetagen eller undersokt eventuella leverantorer. De
forlitar sig helt pa skogsforetagen och later dem skota allt. | inledningen stéllde jag fragan om
skogsdgaren var en vainformerad och kompetent kopare. Med stéd av Ingermason (2004)
doktorsavhandling samt min studie blir mitt svar, nej det & deinte. Det & ocksa darfér som de
véljer att |ata skogsforetaget skota deras fastighet. Trots att de forstar och tycker att
skogsféretagen inte kan erbjuda oberoende rédgivning.

Jag forstér givetvis att huruvida skogsagaren & valinformerad och kompetent eller g & ocksa
resultatet av ett aktivt val som kan bero pa altifran intresse och tid till ekonomi.

Vid jamforning av Fords (2004) modell, the offering, av dels foretagens erbjudande och
skogsagarens upplevda och "6nskade” erbjudande framgér det tydligt att det & just
hel hetskonceptet som uppskattas.

Skogsforetagen & duktiga pa den personliga kontakten da samtliga skogsagare uppskattar den
lokala virkesinkoparen. Gronroos (2004) beskriver RM som en langvarig process om hur
foretag skapar fortroende genom interaktion och dialog. Detta har skogsforetagen tagit fasta
pd och & duktiga pa hur de narmar sig skogsigaren. Deras ma & framst att sikra
virkesleveranser under en lang tid. Detta gors genom att skapa en néra relation och i det
narmsta fa skogsagaren att tro att hon & del av ndgot storre. Det anordnas skogskvdllar,
studiebesok och forelasningar. Det kdnns ocksa som att det finns en tradition att varalojal och
hallasig till samma kunder. Vilket bekréftas av samtliga skogsagare da de alltid anvant sig av
samma skogsféretag som de har idag. De siger ocksa att det enda som skulle fa dem att byta
& om deras personliga kontakt, virkesinkOparen, pa foretaget skulle gora bort sig och
misskota sig grovt.

Det & alltsa den personliga kontakten i det hér fallet som utgor mervarde och " added value” i
Gronroos modell for vardeskapande och CPV. Idag & detta positivt hos skogségarna men det
kan ocksa bli negativt, vilket skulle ledatill att de skulle byta leveranttr. Detta visar pa vikten
av den personliga kontakten samt den hoga troskel och barriégr som finns for nya féretag och
leverantorer. Nagot som bekréftas av skogsharometern 2008, som arligen gors i samarbete av
Swedbank och LRF Konsult, 70 % av de frdgade skogsigarna hade aldrig ens fragat en annan
virkesinkOpare eller foretag angaende virkespris.

En kdnda &r ju att virkesmarknaden & minst sagt skev. Det kanns som att féretagen ar vadigt
duktiga pa att dela upp omraéden och kunder. Detta kommer ocksa tillbaks i att alla
skogsforetag har komplicerade virkespriser med olika kombinationer av palagg och sa vidare.
Sa dven om en skogsagare skulle vilja jamfora foretag och priser ar detta svart.
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5.2 Potential for en ok&nd leverantor, Skogspartner AB

5.2.1 Basic buying and selling kontra custom supply

Tidigare i mitt resultat konstaterade jag att den radande relationen mellan de flesta
skogsforetagen och deras externa leverantorer & av slaget basic buying and selling, det vill
siga att den & enkel med Iaga vérden i samarbete, informationsutbyte och anpassningar.
Vilket jag ocksa tycker passar in i min subjektiva beddmning av intervjuerna och den empiri
den resulteradei.

Jag tycker dock att det borde vara en annan sorts relation. Ser man till vad leverantdren
egentligen producerar och séljer, en skogsbruksplan, anser jag att dessa véarden borde vara
betydligt hdgre.

En skogsbruksplan &r en inventering av skogen och utgor grunden for alla skogsvardsatgarder
de kommande tio aren. Alltsd en valdigt komplex och vardefull produkt, sdval for skogsagaren
som skogsforetaget. Darfor borde det ligga i alas intresse att fa in mer helhetstéank i planen,
bade vad galler skatter, skogsvardsétgarder, skogsagarens mal och naturvard. For skogsagaren
ar det exempelvis oerhort viktigt att synka avverkningar och dess inkomster med sin
privatekonomi for att minimera skatten.

Det sker ocksa standigt ny forskning och uppdateringar av séttet att skota skog. Darfor borde
planeraren anpassa planen till skogsforetagets sétt att bedriva skogsskotsel, exempelvis med
tanke pa maskinpark, godselpolitik osv. Detta & nagot som jag upplever inte finns idag. Detta
& ocksa nagot av vad exempelvis Skogssallskapet starkt efterfragar.

Ser man till Cannon och Perraults (1999) modell fér market situational determinants skulle jag
med grund av mitt tidigare resonemang vilja pasta att importance of supply & hogre an vad
basic buying and selling innebér. Jag upplever ocksa att produkten ar betydligt mer komplex
an vad basic and buying selling forutsétter. Detta innebér att det borde finnas en potential for
ett foretag som foresprakar ett personligare samarbete dar bada parter hjdps at att sitta upp
riktlinjer for planen och vad som &r viktigt. En sadan relation skulle i sa fall kunna vara
custom supply.

I mportance of supply

Customer is
Cooperative ° king
o )
systems Complexity of supply
Constractud Collaborative ® I
transaction g/lduu:ﬁl/g
. ap
Bare Custome
bones supply Supply of market
® Basic buying dynamism
and selling
Availibility of
alter natives

Figur 10. Geometrisk visualisering av forhallandet mellan marknads och situations bestamningsfaktorer och
olika relationstyper (Cannon & Perrault, 1999).
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En relation som motsvarar custom supply innebér stérre engagemang, informationsutbyte och
operativa kopplingar. Detta terspeglas i de hogre vardena av anpassningar fran bade buyer
och seller i Tabell 2.

5.2.2 Oberoende som en del av Customer Perception of Value

Det finns en uppenbar efterfrdgan pa en oberoende och objektiv leverantor av
skogsbruksplaner. Sdval samtliga skogsforetag som skogsagare upplever ett mervarde med en
oberoende leverantor. Genom interaktion och dialog géller det da att framféra och visa pa
fordelar i sitt oberoende. Jag tror dock att de flesta skogségare bara bryr sig om det i praktiken
och att det & oerhort svart att na fram till dem, oberoende eller inte. Det & givetvis ett starkt
argument, men jag tror inte det ensamt kan paverka CPV till den grad att de véjer en
oberoende leveranttr istédlet for ett skogsforetag. Det kraver for mycket kunskap, tid och
energi av skogsagaren.

Déremot tror jag att det skulle kunna spela roll om tva skogsforetag erbjuder en
skogsbruksplan, och det i ena fallet & en intern planerare och i andra fallet & en oberoende
leverantér. Som ensam leverantor & det svart att konkurera mot skogsforetagens fullservice
som véager mycket tyngre i CPV. Det galler da att istdllet marknadsféra sig framst mot
skogsforetag sa att de i sin tur kan skapa mervarden i att de anlitar en oberoende part. Detta
skapar ett gemensamt varde for alliansen/samarbetet som diskuteras vidare under nésta rubrik,
konkurrens av supply chains.

5.2.3 Konkurrens av supply chains

Da det verkar vara svart att na fram till den enskilda skogsigaren galler det for Skogspartner
att istéllet inleda relationer och samarbeten med skogsforetagen. Genom ett sadant samarbete
kan SP dra nytta av skogsforetagens attraktionskraft, tack vare sina helhetskoncept, och
konkurrensfordelar. Det & dock mycket viktigt att positionera sig och visa for skogsagaren att
SP & en extern leverantOr och ett eget foretag.

Det innebér att SP kommer agera och interagerai en omvérld dér de samarbetar med samma
aktorer som de konkurrerar med. Detta verkar dock inte vara nagot problem for
skogsforetagen da det snarare tycker att det &r en naturlig och vanlig situation. Det géller dock
for SP att fa ut sd mycket som méjligt av samarbetet och utnyttja situationen till max. Enligt
Johansson (2005) kommer skogsforetagen och SP framst konkurrera genom positionering och
operationell effektivitet. For SP innebér detta att de maste lyckas positionera sig mot kunden
fast de i princip & underleverantor &t skogsforetagen. Det & da viktigt att profilera sig och
altid ha med loggor och skilja sig ifran méngden. S& skogsagaren forstar att planen & gjord
av SP och inte skogsforetaget. Skogsforetaget ar givetvis den med makten i relationen och
som sétter ramarna for samarbetet, men jag tror inte att det kommer vara ndgot problem for
positioneringen. Snarare tvartom, sa borde det liggai linjen med resonemanget kring mervarde
och added value i CPV, genom att visa att man anvénder en oberoende leverantor.

Positioneringen syftar till att skapa varumarke och kéannedom om SP, vilket i sin tur
forhoppningsvis leder till vidare dialog, nya uppslag och uppdrag.
5.3 Vad ska Skogspartner AB erbjuda?

Det &r viktigt for SP att profilera sig som oberoende och skapa ett konkurrensfordel aktigt
erbjudande. Genom relationsmarknadsforing borde det vara mojligt. Det ar da framst genom
Fords modell (2004), The Offering.
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Vilket tidigare namnts sa & skogsagaren mycket svarflortad och lojal med skogsforetagen. |
ett forsta skede gédler det for SP att framst marknadsfora sig mot skogsforetagen for att skapa
en kundbas och en stabil uppdragsgivare. Vidare ska SP positionera sig genom att i detta
samarbete profilera sig som en extern och oberoende leverantdr. SP kommer att visas upp och
kannas igen genom samarbetet vilket i sin tur leder till byggandet av varumarket. Nagot som i
sin tur forhoppningsvis leder till nya kunder och uppdrag. Samarbetet med skogsforetagen
syftar alltsatill att indirekt marknadsfora sig mot skogsagaren.

5.3.1 Skogspartners offering

Product: Gron skogsbruksplan. Planen ska vara individuellt anpassad efter skogsdgarens
personligamal. Data ska varaav hog kvalitet och planen ska vara l&ttéverskadlig.

Service: Engagerad och kompetent personal. SP ska strava efter en snabb organisation med
snabba och klara besked.

L ogistics: Flexibel och anpassningsbar. HOg leveranssékerhet och aldrig lova mer &n vad som
kan hallas.

Advice: SP ska ge kompetent och oberoende radgivning. SP ska vara flexibel i kringtjanster
och aven kunna bistd med hjép kring fragor om deklaration, skatter och skogsvardsatgarder.
SP ska ocksa erbjuda events och studiebestk, till exempel i samarbete med SLU och
intressanta forel asare. SP kan ocksa erbjuda installation och utbildning i pcSKOG.

Adaptation: Flexibel och anpassningsbar efter kundens dnskemdl. Alltid stréva efter en 6ppen
diaog.



. Slutsatser

- Skogsagaren &r en oerhort lojal kund till skogsforetagen och den personliga kontakten
betyder mycket. Troskeln for en ny och okand leverantér ar hdg.

- Skogsagaren ar inte en valinformerad och kompetent kopare.

- SPskainte lagga for mycket energi och kraft pa att direkt marknadsfora sig emot den
privata skogsagaren.

- SPbor i sin marknadsforing framst rikta sig emot skogsforetagen. Genom det kommer
automati skt marknadsforingen mot skogségaren.

- Det &r viktigt att SP positionerar och profilerar sig som ett oberoende foretag.

- SP ska forsbka skapa en produkt som stracker sig utanfor en traditionell plan, genom
att integrera skogsvardsskotsel och ekonomi redan vid planlaggningen.

- SPskaalltid hdllaen hog kvalitet pa sina produkter.

- SPskavaraen flexibel skogspartner.
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8. Bilaga 1

8.1 Anteckningar ifran intervjuer

Under det har avsnittet kommer resultatet fran de intervjuer som gjorts presenteras.
Intervjuerna var semistrukturerade och diskussionsunderlaget (se tabell 1) har mest anvants
som stod och utgangspunkt for diskussion och stod. Darfor redovisas svaren fran intervjuerna
som en sammanfattning i I6pande text och inte som direkta svar pa fragor. Intervjuerna har
riktat sig till dels skogsforetag och dels skogsagare. For att det ska bli enklare att atskilja de
badda grupperna & resultatdelen indelad i tva avsnitt, skogsféretag och skogsdgare.
Skogsagaren kan antingen kdpa en skogsbruksplan av ett skogsforetag eller av ett externt
foretag. Skogsforetagen kan i sin tur dels gora skogsbruksplanen gédva eller anlita en
underleverantdr. Med leverantr menas hér skogsforetagens leverantor av skogsbruksplaner.
For att de intervjuade personerna ska vara 6ppna och &rliga med sina svar sa har jag valt att
halla dem anonyma. Jag kommer att referera till dem som foretagsrepresentant 1-5 (vidare
FR1-5).

Avslutningsvis har jag sammanstéllt en kortare sammanfattning.

8.1.2 Skogsforetag

Under nedanstdende rubriker presenteras resultatdelen fran intervjuer med skogsforetagen
samt en kort fOretagspresentation.

Weda Skog AB

Weda har ett samarbete med Skogsstyrelsen som i dagslaget gor alla deras skogsbruksplaner
(FR1, 2009). Samarbetet gar 1angt tillbaka och Weda upplever att en nara relation byggts upp
och att fortroendet mellan parterna & stort. For Weda ar det viktigt med en lokal leverantor.
Skogsstyrelsen & statligt agt, &ger ingen egen industri och & oberoende. Bade Weda och deras
kunder uppskattar en oberoende leverantor och skulle inte vilja arbeta pa nagot annat Sétt.

Weda marknadsfor sig genom manga medier. Alltifran tidningar, direktreklam, egen tidning
och banderoller till skogskvéllar dar man bjuder in kunder och potentiella kunder for att tréffas
och diskutera skog. De upplever att skogsigaren & en valdigt svartflortad kund och att
skogskvallarna ger mest resultat. Da far de tréffa kunden personligen, skapa kontaktyta och
kan inleda en relation. Nar det géller avverkningsuppdrag sa ar det framst skogsagaren som tar
den forsta kontakten med Weda.

Weda upplever att deras kunder i viss man tycker att foretaget sitter i en jévig situation i sin
relation. Detta & dock inget unikt for Weda och kunden har samma uppfattning om samtliga
stora skogsforetag med egen industri. En stor anledning till att kunden véljer just Weda, tror
FR1, &r att det &r ett stort och lokalt foretag som anses stabilt och sikert att anlita. Aven om
det kanske inte & avgoérande huruvida skogsbruksplaner och inventering gors internt eller
externt tror FR1 att det &r viktigt med en extern oberoende part.

FOr Weda &r det viktigaste hos en leverantor av skogsbruksplaner att denne ar oberoende och
har en hog kvalitet pa sin produkt. Priset & inte lika viktigt, de & till och med beredda att
betala mer for att vara sakra pa att produkten har hog kvalitet. Det & ocksa viktigt med en
personlig och nérarelation till leverantéren. Nér det galler logistik och tidsramar for leverans
ar detta inte lika viktigt. FR1 menar att planerna ofta inte & akuta och att det alltid sker
forseningar. Eventuella kringtjanster som skulle uppskattas och ge mervarden namns
produkten i digital form och utbildning i pcSKOG.
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Pa frégan vad som &r viktigt i en relation dar Wedas leverantor & bade samarbetspartner och
konkurrent, svarar FR1 att det & svart att komma ifran en sddan situation och att det framst
kraver en 6ppen relation och ett dmsesidigt fértroende.

Vida Skog AB

Vida AB & Sveriges storsta privata sagverksgrupp (Vidase, 2009). Foretaget har 1100
anstdllda pd 16 produktionsanldggningar och omsdtter ungefar 4 miljarder  kronor.
Produktionsanldggningarna & framst placerad i Smaland och Véstra Gotaland. Forutom
sagade tréavaror bedriver de ocksd emballage tillverkning, massa-/papperstillverkning,
pelletstillverkning och biobranslehandel. Vida Skog & Vidas ravaruanskaffningsbolag med
huvudkontor i Borgstena. Med 26 virkesinkdpare anskaffas ungefar 2,5 miljoner m*fub
arligen.

Som representant for Vida Skog intervjuades foretagsrepresentant 2 (vidare FR2),
omradeschef vast. FR2 & stationerad i Borgstena.

Vida skog anvander sig i dagslaget av saval externa som interna planerare (FR2, 2009). Deras
externa leverantOrer bestar framst av Skogsstyrelsen och Sones. FR2 menar att det &r viktigt
att f& en personlig kontakt med den planerare som jobbar &t en. Det &r viktigt att bada parter
arbetar med samma referenser och att virkeskoparen vet hur planeraren arbetar och tanker och
vise versa. Att Skogsstyrelsen ar statligt 8gd och oberoende har inte varit en avgorande faktor,
snarare deras kvalitet och korrekta data pa arbetet. Samarbetet har dock minskat och idag
anvander sig Vida i allt storre utstrackning av andra leverantorer da de upplever
Skogsstyrelsen som dyra. Istéllet gor Sones allt stérre delar av Vidas skogsbruksplaner.
Samarbetet beskrivs som bra, samtidigt som de haller ett |&gre pris.

Istéllet for att fora en Gppen dialog och diskutera skogsagarens ma och vilja gor Vida ett
utkast pa en plan och utifran den fors en diskussion. Oftast & skogsdgarna nojda med
uppléagget och i de fall andringar gors & det oftast tal om viltvard. Det & altid Vida som
skoter kontakten med kunden och medlar sedan till leverantdren som blir en tredjepart.

Vida upplever inte att deras kunder tycker att de sitter i en javig situation med dubbla
intressen, och tycker inte heller att de gava sitter i en javig sits. Skogsplanen gors &t
skogsagaren for skogsvard och da tanker de pa kundens basta. Kunderna har inte heller
anmérkt eller efterfrégat en oberoende leverant6r av skogsbruksplaner. Rent allmant ar Vidas
bild av sina kunder att de & ndjda och lojala. Kringtjanster som skulle kunna vara aktuella och
intressanta & skogsbruksplaner i digital form och utbildning i pcSKOG. Detta & dock inget
som direkt efterfragas idag.

Vida har skriftliga avtal och kontrakt med sina leverantérer som uttryckligt beskriver ramarna
for samarbete och ansvar. Dyker det upp nagra eventuellafel och problem med planernaligger
det framst pa leverantoren att |6sa problemet. Vida upplever inte att det skulle uppsta nagra
problem i en relation dar deras leverantor & bade samarbetspartner och konkurrent. Eftersom
deras leverantor & ganska sma och ofta har en lokal verksamhet sa menar Vida att det blir en
naturlig geografisk uppdelning.

Sddra

Sodra har gétt fran att ha interna planerare till att allt mer anvanda sig av Foran (FR3, 2009).
Det & upp till varje omrade att bestamma vilka leverantorer de ska anvanda men de flesta
anvander Foran. Foran och Sodra har ocksd gemensamma system och forskning samt
utveckling. Samarbetet har pagétt 1ange och relationen &r god. Det & ocksa denna langa och
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goda relation som gor att den storsta delen av ala omréden anvander just Foran. De storsta
fordelarna med ett sa stort foretag som Foran & att det skapar en trygghet och sikerhet i
samarbetet och produkterna. | och med att de ocksa ligger i framkant vad géller forskning och
utveckling kan de vara priseffektiva och hdlla fordelaktiga priser i forhdlande till andra
leverantorer. Sodratycker det ar fordel att ha externa och oberoende leverantérer.

Sodras |agsta niva pa deras kvalitetskrav ligger sa pass hogt att de inte betalar mer for hogre
kvalitet. De forvantar sig en viss kvalitet pa arbetet annars byter de. For att kvalitetssikra sina
leverantorer och deras arbeten gor de regelbundna kontroller pa utfort arbete. Stdra ser ocksa
en fordel med lokala leverantrer, da detta ofta skapar en béttre relation och narmre
samarbete. Det & ofta ingen stérre tidshysteri med planerna, men det &ar viktigt att
leverantoren haller en jamn takt pa arbetet. De ganger da det ar viktigt att leverantoren ar
flexibel och snabb &r nér det ror sig om mékleri och generationsskiften.

Varken Sodra eller deras kunder efterfragar nagra kringtjanster. De upplever inte heller att det
sker ndgon marknadsforing kring detta, vilket i sin tur inte skapar nagon efterfragan. Forovrigt
tycker de att det finns daligt med alternativa leverantorer. Som exempel namns skogsstyrelsen,
men de har blivit akterseglade nér det galler priser anser FRS.

Sodra har tydliga och klara kontrakt med sina leverantorer. De ser inte nagon mojlighet att
arbeta med en leverantor som verkar som bade samarbetspartner och konkurrent. D& faller
hela relationen menar FR3.

Holmen skog AB

Holmen Skog anvéander sig bade av interna och externa planerare (FR4, 2009). Det &r upp till
varje omrade att bestamma vilka leverantorer de ska anvanda. Tidigare har manga anvéant sig
av skogsstyrelsen men da de numera upplever denne som dyr har de bytt leverantdr. Det &
ocksa vanligt med lokala smaforetag med en anstalld som planerar. Planerna tas oftast fram pa
Holmens initiativ och det ar sillan som skogsagarna efterfragar en plan. Oftast tas den fram i
samband med att storre avverkningsuppdrag gors, som ett bevis pa relationen. FR4 séger
ocksa att de skogsagare som &r aktiva ar framst storre dgare pa ungefar 500 hektar och uppét.
De & ofta mer insatta och har mer krav och viljor nér det géller skogsbruksplanen och
skogsbruket i ren almanhet. Annars gors planerna ofta i Holmens regi och skogségaren bryr
sig sdllan. Skogsdgarna har heller adrig ifragasatt eller kommenterat ndgot om huruvida
Holmen skulle sittai jav eller inte.

Det viktiga for Holmen &r att planernas data & av god kvalitet och att de har en personlig
kontakt med leverantdren. FR4 séger att inga avtal &r skrivnai sten och att de ar alltid 6ppna
for fordag av nya leveranttrer. Oberoendet &r inget som Holmens kunder direkt efterfragar
och darmed inte heller Holmen. Digitala planer och utbildning i pcSKOG tycker FR4 & en
kringtjanst som skulle uppskattas &ven om det inte efterfragas av alltfor manga kunder.

FR4 upplever det inte som ett problem att en eventuell leverantdr skulle verka som bade
samarbetspartner och konkurrent. Tvartom ser han det naturligt. Eventuella problem ses som
gemensamma och ndgot som allainblandade aktorer hjdps &t att 10sa.

Skogssallskapet AB

Skogssallskapet anvander sig bade av interna och externa planerare (FR5, 2009). Framst
skogsstyrelsen men ofta lokala leverantérer. De har ofta anvant leverantdrerna lange och
byggt upp en god relation under lang tid. Det som anses viktigaste i erbjudandet ifran
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leverantoren ar att skogsbruksplanen hdller en god kvalitet och att data & korrekta. Data &r
oerhort viktigt da skogssallskapet i egenskap av forvaltare, fattar manga beslut och analyser
utifrén skogsbruksplanens data. De talar ocksd om att fokusera och ldgga energi pa de
viktigaste i planen. De upplever att generellt 1aggs det for mycket tid och kraft pa att inventera
och beskriva ontdiga bestand och sma bjorkbestand i diken. Det viktigaste &r att de vardefulla
och stora bestanden, dér volymen finns, & noggranna och korrekta. Darfor ar det viktigt att ha
en Oppen och néra relation till sin leverantor. Skogssallskapet vill fa in mer skogsvard och
tanke redan i planen.

Frégan om industribolagens javiga situation ligger skogssallskapet varmt om hjartat. | sin nya
marknadsforingskampan] &r det hdgsta prioritet att profilera sig som ett oberoende féretag
utan egen industri. De menar att de sadva & den enda opartiska radgivaren som star pa
skogsagarens sida. Tillskillnad ifrén alla de andra bolagen. Vidare upplever de ocksa att det
inte bara & de stora bolagen som har ett intresse i att forse sin industri med virke. Johansson
menar att idag har ocksa skogsagarforeningarna blivit sd engagerade i sina egna industrier, att
detta har hdmmat skogsdgarnas och medlemmarnas virkespriser. Det a gdvklart for
skogssallskapet att deras leveranttr av planer ska vara oberoende. Det & darfor deras kunder
véljer dem.

8.1.3 Skogségare

Under nedanstdende rubriker presenteras resultatdelen ifran intervjuer med koparen
(skogsagarna) samt en kort presentation av skogsagaren. Jag har valt att hadlla skogsigarna
anonyma och dépt om dem till skogsagare 1-5 (vidare SA1-5).

Skogsagare 1

Skogsbruksplanen &r ifrén 2004 och gjord utav Skogsstyrelsen. SA1 &r en relativt aktiv och
kunnig skogsagare. Hon vet vad hon vill med sin mark och haller sig uppdaterad om vad som
hander i branschen genom att folja flera branschtidningar, 1&sa utskick, ga pa skogskvallar och
moten. Hon sager sig vilja kunna mer om skog sa hon kan gora fler beslut v och ha béttre
kontroll pa sin fastighet. SA1 har sedan manga &r tillbaka anvéant sig av Stora Enso vid
skotselatgarder i sin skog. Hon véardesatter den lokala virkeskOparen och deras relation. Hon
upplever inte att SE skulle sittai en jévig situation och det skulle krévas att dem misskoter sig
grovt for att hon skulle byta kdpare. Aven om hon skulle tjanat mer pengar pa att byta tycker
hon inte att det & vart besvéret. Hennes spontana reaktion pa alternativa kopare och om hon
skulle kunnaténka sig att byta var:

” Jag vill ju inte géra honom ledsen..” (SA1, 2009)

Hon upplever att hon har en Gppen dialog med sin kopare och att hon var delaktig i
diskussionen hur hennes skogsbruksplan skulle se ut. Hon ser ocksa ett mervarde i att det var
en extern och oberoende leverantdr av planen.

Skogsagare 2

Skogsbruksplanen &r gjord av Holmen och uppréttad & 2000. Skogsagare 2 & aktiv i sin skog
genom sitt arbete och hdller sig ocksa uppdaterad genom olika branschtidningar och
skogskvdllar. Han & medlem i Mellanskog men anvéander sig sedan flera ar tillbaka av
Holmen Skog. Nér planen gjordes upplevde han att det var en 6ppen dialog kring den. Han
skulle dock uppskatta och vérdesdtta en oberoende leveranttr av géva planen. Vidare & han
lite skeptisk till hur de olika bolagen upptrader och han upplever till viss del skogsbranschen
som uppdelad och virkesmarknaden som inte helt fungerande:
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” En gang ringde jag en annan kopare angaende ett avverkni ngsuppdrag, de svarade da att de
skulle aterkomma. Néasta dag ringde likt forbannat Holmen upp mig.” (SA2, 2009)

Han véardesétter dock den lokala képaren och har haft en bra och god relation med denna.
Dérfor har han heller inte brytt sig om att hora runt med andra. Han tycker sig hdllasig relativt
uppdaterad pa de olika bolagen vad géller pris och kvalitet, genom att prata med grannar och
hora sig for. Det viktigaste foér honom i en arbetsrelation &r att saker och ting blir gjorda och
att man hdller vad man lovar.

Nyligen tillsattes en ny virkeskopare i det omréde dar SA2s fastighet ligger. Den personliga
kontakten har forsvunnit och han upplever inte att relation haller mattet, darfor funderar han
nu pa att byta bolag.

En kringtjanst som han skulle uppskatta &r att ha planen digitalt pa datorn sa att han sjav kan
gbrasimuleringar och analyser.

Skogsagare 3

SA3s skogsbruksplan & 11 & gammal och gjord av Mellanskog, vilka han ocksa har
avverkningsuppdrag med. Han & ndjd med Mellanskogs service och kanner en viss trygghet i
att de & en skogsagarférening och stora. Dock skulle han uppskatta att planen gjordes av en
oberoende leveranttr da han tycker det ar salvklart att de sitter i en javig situation. For honom
&r det annars viktigt med en personlig kontakt och att priset &r ratt. SA3 siger dock att han har
salite skog att han inte tycker det & modan vart att |agga ner for mycket energi och tid pa den.
Han upplever koparen som valdigt tillmotesgaende nar han vill avverka medan det & valdigt
tyst annars. De tar aldrig upp négra alternativ eller dppnar nagon diskussion kring hur han vill
planera sin skog. Han tycker ocksa att det talas for lite om alternativa metoder och
langsiktighet. Han har inga storre produktionstankar kring sin skogsfastighet utan skulle
uppskatta alternativa skotselmetoder och att det blir vackert och fint i skogen.

Skogsagare 4

Skogsbruksplanen & gjord av Skogsstyrelsen genom Holmen. SA4 hdller sig till sin
skogsbruksplan nar det kommer till atgarder i skogen och det & ocksa framst Holmen som gor
dessa. Han hdller sig dock uppdaterad genom att ringa runt och diskutera med andra foretag
ocksa. Han anser att det &ar viktigt att inte binda upp sig i for 1anga avta eller att vara for lojal.
Aven om han gjalv sager att det & valdigt |4t gjort och att han i manga fall anvander just sin
gamla samarbetspartner, Holmen. Vidare siger ocksd SA4 att han upplever marknaden som
valdigt uppdelad och styrd. Det & valdigt svart att jamfora de olika bolagen pa grund av
krangliga prislistor och prislosningar som andrar sig fran fall till fall. Han menar att detta &r ett
sétt for bolagen att gora det lattare for sig och att halla kunderna just lojala. Pa svar pa fragan
om han upplever att bolagen sitter i en javig sSits svarar han att det ar géavklart. Holmen har
dock 16st det med att anvanda sig av Skogstyrelsen i det har fallet, och han skulle inte vilja ha
det pa nagot annat sétt. Det &r viktigt att planeringen skots av en oberoende leverant6r. Han &ar
nojd med sin plan som han har nu och tycker att Skogsstyrelsen har skétt sig bra och det att
det har funnits en 6ppen dialog kring planen.

Han ser ett mervarde i att fa den i digital form, nagot han ocksa blivit erbjuden av sin
nuvarande leverantor. Han tycker ocksa att det &r viktigt att planen &r |&toverskadlig och
tydlig. Han ser inget egentligt mervérde i att planen & gron eller skulle underlétta att fa
skogen certifierad. Han menar att det inte finns ndgot incitament i att certifiera skogen da det
inte paverkar virkespriset i ndgon storre utstrackning.
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SA4 & en aktiv och kunnig skogsigare. Han héller sig uppdaterad genom flera
branschtidningar och informationsméten. Han vill hdlla sig sa obunden som mgjligt och
vander sig till det bolag som &r bast for honom. | dagslaget & han ndjd med samarbetet med
sin leverantér men han & inte frammande for erbjudande ifran en okand eller ny leverantdr.
Speciellt inte om den ar oberoende.

Skogsagare 5

Skogsagare 5 (vidare SA5) driver en familjegard som varit i sldkten sedan 1929. Fastigheten
utgors av 110 hektar skog och han har sav drivit ett eget sdgverk. Han & medlem i
Mellanskog och det &r ocksa de som gjort hans plan. Skogsbruksplanen &r gjord 2004. Han &r
n6jd med Mellanskog och sin plan. Han upplever och vérdesditer den personliga
kommunikation och 6ppna dialogen som finns mellan honom och leverantéren. Han tycker att
hans skogsinnehav &r relativt litet och att han & n6jd med att Mellanskog skoter allt & honom.
SAS5 &r inte aktiv i sitt brukande eller kollar runt med andra leverantorer eller & speciellt
kritisk. Hade han haft mer skog och varit mer gavverksam hade han absolut velat ha en
oberoende leveranttr av planen och han hade ocksa varit mer kritisk och aktiv. Han &r bland
annat lite upprord over hur svart det &r att fa kontakt och nagot gjort nar det galler fragor som
inte beror avverkning. Detta & nagot som i framtiden skulle kunna tankas fa honom att byta
leverantor.

Idag finns det inga kringtjanster han skulle véardesétta eller ndgot som skulle kunna skapa
nagot mervarde som han inte redan har. Mellanskog har marknadsfort och erbjudit digital
skogsbruksplan.

8.1.4 Sammanfattning anteckningar

For att det ska bli enklare att avldsa resultatet har jag under nedanstdende rubriker
sammanstéllt en kortare sammanfattning. Resultatdelen & indelad i tva avsnitt, skogsforetag
respektive skogsagare.

Sammanfattning av Skogsfor etagen

Skogsforetagen anvander sig ofta bade av interna och externa leverantorer. Flera har tidigare
anvant skogsstyrelsen men gétt ifran dem for att de anses for dyra. Fordelen med
skogsstyrelsen &r att det ar ett statligt foretag och darmed oberoende. En annan stor |everantor
& FORAN, annars anvands ofta sma lokala leverantérer. De flesta foretagen &r néjda med sin
leverantér men anda Oppna for nya erbjudanden. Som viktiga egenskaper hos en eventuell
leverantér ndmns bland annat kvalitet, oberoende och pris. | dagslaget efterfrégas i regel inga
kringtjanster, ifran deras kunder, runt salva skogsbruksplanen men alla némner anda att det
skulle vara intressant med en digital produkt och utbildning i programmet pcSKOG.
Nuvarande relationer med leverantorer & noggrant uppstyrda genom kontrakt och avtal.
Relationerna grundar sig pa omsesidig respekt och dyker problem upp 16ses dessa oftast
gemensamt. Det behovs sdllan négra direkt operationella anpassningar mellan séljare och
leverantor. | mangafall &r leverantoren bade samarbetspartner och konkurrent, nagot som inte
anges som nagot problem, snarare naturligt.

Skogsforetagen far séllan eller aldrig ndgon kommentar eller diskussion kring om att de skulle
sittai en javig situation ifran sina kunder. Istéllet har de en oerhort lojal kundbas som tycker
att sdljarna &r stabila och trygga féretag. Kunderna upplevs inte som aktiva, kritiska eller
ifrdgasittande. Skogsforetagen upplever inte heller sin sits som direkt javig. Aven om vissa
gor en antydan.



Sammanfattning av Skogsagar na

Samtliga skogsagare har en relativt ny skogsbruksplan indirekt gjord av ett skogsforetag.
Ingen av skogsdgarna har valt att sélv anlita en konsult eller mindre foretag for att utféra
planeringen. Planerna goérs alltid som en del av en helhetsésning av de stora bolagen.
Exempelvis far de rabatterat pris eller s ingar skogsbruksplanen om skogsdgaren véljer att
sdja virke till ndgot av skogsforetagen. Samtliga skogsigare ser dock ett stort mervarde i att
planen gors av en extern och oberoende leveranttr, & skogsforetagen.

De har ofta anvént ett skogsféretag lika l&nge som de agt sin fastighet och upplever sig sélva
som valdigt lojala. Nagot som flera av dem néastintill skams Gver. Ingen av skogsagarna har
tittat pa andra erbjudanden eller fragat andra séljare &n den de alltid anvant innan de bestéllt en
skogsbruksplan. Flera av dem upplever att de har ett for litet skogsinnehav for att det ska vara
vart att 1agga ner tid och kraft pa fréagor som ror fastigheten och dess brukande. Detta trots att
samtliga skogsdgare upplever att skogsforetagen sitter i en jévig situation. Skogsdgarna
vardesétter den personliga kontakten de har och det skulle krévas att féretaget gor bort sig
grovt for att det skulle borjavandasig till ndgon annan.

Som viktiga egenskaper hos ett foretag och dess skogsbruksplan ndmns bland annat personlig
kontakt, oberoende och att planen ar lattoverskadlig. Vissa namner ocksa kringtjanster som
digitala planer och utbildning i pcSKOG. Detta & ocksa nagot som marknadsfors ifran
nuvarande skogsforetag.
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