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Sammanfattning 

Syftet med denna marknadsundersºkning var att undersºka vilka egenskaper de norska 
bygghandlarna vªrdesªtter hos en leverantºr av trªvaror, samt att utvªrdera SCA Timbers 
konkurrenssituation p¬ denna marknad. Marknadsundersºkningen innefattade fºrst 
litteraturstudier i ªmnet marknadsfºring. Utifr¬n litteraturstudierna konstruerades tv¬ 
fr¬geformulªr dªrefter genomfºrdes undersºkningen ute bland bygghandlarna genom 
kundbesºk.  Resultatet visar att de norska bygghandlarna frªmst vªrdesªtter p¬litlighet, 
flexibilitet och prestanda hos en leverantºr av trªvaror. Konkurrensanalysen visar att SCA ªr 
bªttre ªn konkurrenterna p¬ att leverera produkter med bra kvalitet till konkurrenskraftiga 
priser. De kvalitativa intervjuerna visar att bygghandlarna karaktªriserar en bra leverantºr av 
trªvaror med orden bra pris, god kvalitet, punktliga leveranser och snabba leveranser.  Fºr att 
SCA ska bli ªnnu mer konkurrenskraftig leverantºr m¬ste fºrbªttring ske frªmst inom 
leverantºrsservice och p¬litlighet. 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nyckelord: Marknadsundersºkning, konkurrensanalys, bygghandel, norsk bygghandel   



  

Abstract 

The objective of this market research was to examine which characteristics the building 
merchants in Norway values of a supplier of wood products, as well as evaluating SCA 
Timbers competitive position in this market. The market research is based on literature studies 
in the subject marketing. The two questioners are based on these literature studies. The 
research was administrated through customer visits. The result shows that the building 
merchants mostly values characteristics as reliability, flexibility and performance among the 
suppliers of wood products. The competition analyze indicates that SCA is better than their 
competitors to supply products with good quality to a competitive price. The qualitative 
interviews show that the building merchants characterize a good supplier of wood products 
with the words good price, good quality, timely delivery and fast delivery. The competition 
analyze also indicates that SCA Timber must improve both their service and reliability to 
become an even more competitive supplier in the Norwegian market.  
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Inledning 

Företagspresentation 

SCA Timber ªr ett trªfºrªdlingsfºretag som ªr en del av Svenska Cellulosa Aktiebolaget SCA. 
Fºretaget ªr ett globalt hygien och pappersfºretag med trªfºrªdling i Sverige och 
Mellannorrland. SCA ªr ocks¬ en av Europas stºrsta skogsªgare med cirka 2,6 miljoner hektar 
skog som ¬terfinns i den norra delen av Sverige (Figur 1). (SCA, 2011) 
 
SCA Timber (hªr betecknat SCA) ªr en av Europas ledande leverantºr av trª baserade 
produkter med en ¬rlig produktion p¬ 2,1 miljoner kubikmeter s¬gade varor. I Sverige har 
SCA ¬tta stycken s¬gverk och ett antal trªfºrªdlingsenheter som ªr lokaliserade i anslutning 
till SCAs skogsinnehav (Figur 1). Fºrutom i Sverige har SCA egna sªljorganisationer i 
Storbritannien och Frankrike med lokal fºrªdlig och distribution. SCAs kunder ¬terfinns ºver 
hela vªrlden med tyngdpunkt i Skandinavien, Storbritannien och Frankrike. Kunderna ªr 
frªmst trªindustrifºretag och bygghandlar. I SCAs produktportfºlj ¬terfinns till exempel golv, 
fºnstertrª, paneler, bygg och konstruktionsvirke.(SCA, 2011) 
 
Byggmarknad Skandinavien (hªr betecknat BM Skandinavien) ªr SCAs enhet fºr fºrsºrjning 
av trªvaror till den Skandinaviska bygghandeln. I verksamheten ¬terfinns en sªljorganisation, 
fºrªdlig och distribution som ªr frªmst lokaliserad till hyvleriet i Stugun men ªven till 
Vilhelmina s¬gverk och Tunadal s¬gverk. (SCA, 2011)   

  

Figur 1. Karta över SCA Timbers produktionsanläggningar samt SCAs skogsinnehav (SCA, 2011). 

Introduktion  

De senaste 10 till 15 ¬ren har s¬gverksindustrin i vªrlden fºrsºkt hitta nya sªtt att konkurrera 
p¬ ªn med pris och produktkvalitet (Hansen och Bush, 1996) (Hansen och Weinfurter, 1999) 
(Toivonen, 2005). N¬gra viktiga anledningar till utvecklingen har varit att s¬gverksfºretagen 
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har varit m¬nga och producerat likartade produkter, det har i sin tur bidragit till att s¬gade 
varor i dag anses som bulkprodukter. Marknaden fºr bulkprodukter kªnnetecknas av h¬rd 
konkurrens som krªver att stora volymer produceras till en l¬g kostnad. Den tuffa marknaden 
har bidragit till att m¬nga s¬gverksfºretag fºrsºkt differentiera sig fºr att fºrsºka komma 
undan den tuffa priskonkurrensen. (Hansen och Weinfurter, 1999) 
     
Trenden bland de svenska s¬gverksfºretagen har varit att utºka sin service mot sina kunder 
med till exempel nya typer distributionslºsningar och ett stºrre informationsutbyte mellan 
parterna (Setra, Moelven, och SCA, 2011). Det betyder att i dagslªget konkurrerar 
s¬gverksfºretagen i stor utstrªckning med olika typer av logistik och serviceerbjudanden. Det 
vill sªga servicekvalitet ªr idag ett viktigt konkurrensmedel hos s¬gverksfºretagen i Sverige i 
jakten p¬ nya marknader.   
 
SCA Timber ªr inget undantag bland de svenska s¬gverksfºretagen. ¡r 2008 valde de att 
starta upp BM Skandinavien med syfte att stªrka SCAs position som leverantºr av trªvaror till 
den svenska och norska bygghandeln. Ett av BM Skandinaviens syften har varit att utveckla 
logistiklºsningar och samtidigt erbjuda en hºg serviceniv¬ till bygghandlarna i Skandinavien. 
Enligt SCA har satsningen lyckats vªldigt bra och verksamheten har vuxit i Sverige och Norge 
fºr varje ¬r. (SCA, 2011) 

Litteraturgenomgång 

Det har tidigare gjorts studier i hur viktig service och produktkvalitet ªr fºr trªindustrifºretag. 
Toivonen (2005) och- Hansen och Weinfurter (1999) har undersºkt vad s¬gverksfºretagens 
kunder vªrdesªtter hos sina leverantºrer just med inriktning mot service och produktkvalitet. 
Studierna har innefattat bygghandlare och trªindustrifºretag i Tyskland respektive USA.  
 
Toivonens studie fr¬n (2005) undersºkte nordiska s¬gverksfºretag med avseende p¬ hur deras 
erbjudanden i form av produkter och service skiljer sig jªmfºrt med leverantºrer fr¬n bland annat 
¥sterrike, Tyskland, Baltikum och Polen. Resultatet visade att nordiska s¬gverksfºretag hade en 
svag position som leverantºr till den tyska bygghandeln. De nordiska leverantºrerna hade speciellt 
sv¬rt att konkurrera med tyska och ºsterrikiska fºretag inom omr¬det servicekvalitet. Resultatet 
visade att den tyska bygghandeln vªrdesatte punktliga leveranser och p¬litliga leverantºrer mest. 
Det var ocks¬ hªr de nordiska leverantºrerna presterade sªmst i jªmfºrelse med konkurrenterna. 
Toivonens r¬d till de nordiska leverantºrerna av trªvaror blev dªrfºr, fºrbªttra servicekvaliteten 
fºr att bli mer konkurrenskraftig p¬ den tyska marknaden.   
 
Hansens och Weinfurter (1999) studie fr¬n Nordamerika redogºr fºr vad s¬gverkens kunder 
vªrdesªtter hos sina leverantºrer. Dessutom har studien undersºkt hur kunderna sjªlva tycker att 
s¬gverken presterar som leverantºrer med avseende p¬ produkt och servicekvalitet. Dªrefter har 
Hansen undersºkt ytterligare en dimension. Han har tagit reda p¬ om det ªr n¬gon skillnad p¬ vad 
kunden vªrdesªtter och vad s¬gverken tror kunden vªrdesªtter. Samma jªmfºrelse gjordes ªven 
betrªffande s¬gverkens prestationer.   
 
Resultatet visar att s¬gverken ºverskattar sin egen prestation i jªmfºrelse med hur kunderna 
upplever den. De amerikanska kunderna vªrdesatte virkesegenskaper som till exempel brªdors 
rakhet och oskadade virkespaket mest. Den slutsats Hansen och Weinfurterkommer fram till ªr att 
det ªr viktigt fºr s¬gverken att undersºka vilka behov av service och produkter de olika kunderna 
har. Vad kunden efterfr¬gar skiljer sig mycket ¬t beroende p¬ vilken kund som tillfr¬gas och det 
blir dªrfºr sv¬rt att dra n¬gra generella slutsatser av vad kunderna vªrdesªtter.  
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En kort sammanfattning av vad tidigare studier kommit fram till ªr att s¬gverkens kunder 
vªrdesªtter leverantºrer som ªr p¬litliga och samtidigt har produkter med en hºg kvalitet. 
Egenskapen p¬litlighet ªr ocks¬ n¬got som nordiska s¬gverk har varit d¬liga p¬ att leverera till 
sina kunder.    

Motiv för studien 

Studien kommer att innebªr en undersºkning om vad SCAs kunder och potentiellt nya kunder 
vªrdesªtter hos sina leverantºrer. Dessutom kommer undersºkningen att inneh¬lla en 
konkurrensanalys av SCAs position som leverantºr till de norska bygghandlarna. Det betyder 
att studien kommer att till viss del likna tidigare studier som gjorts i ªmnet ªven om det finns 
en hel del skillnader.     
 
Den huvudsakliga anledningen till genomfºrandet av denna studie ªr att ge SCA och BM 
Skandinavien information om deras kunder som de tidigare saknat. Dªrfºr ªr det av stºrsta 
vikt att undersºkningen ger BM Skandinavien denna information. Det i sin tur medfºr att det 
inte ªr n¬got negativt att tidigare studier gjorts i ªmnet. Orsaken ªr att resultaten fr¬n de olika 
studierna kan med fºrdel jªmfºras med varandra fºr att analysera skillnader och likheter i 
resultaten.  
 
Det finns en rad skillnader i min studie jªmfºrt med tidigare studier. N¬gra av skillnaderna ªr 
att det tidigare inte gjorts n¬gon undersºkning av vad de norska bygghandlarna vªrdesªtter hos 
sina leverantºrer av trªvaror. Det har dessutom inte gjorts n¬gon konkurrensanalys av BM 
Skandinaviens position som leverantºr av trªvaror till den norska marknaden.   
 
Nedan finns resultat fr¬n tidigare studier som motiverar behovet av att nya studier gºrs inom 
omr¬det. Enligt Garvin (1984) ªr det av stºrsta vikt fºr fºretag att fºrst¬ vad den specifika 
kunden efterfr¬gar. Det ªr enligt honom kunden som bestªmmer vad som ªr god produkt- och 
servicekvalitet. Det vill sªga fºretag m¬ste vara medvetna om att det inte ªr deras egen 
uppfattning om vad god kvalitet ªr som kunden vªrdesªtter. Dªrfºr ªr det viktigt fºr BM 
Skandinavien att just deras kunder undersºks eftersom det ªr den informationen som ªr viktigt 
fºr SCA. 
  
Det har lªnge varit allmªnt kªnt att kundnºjdhet och kvalitet ªr tv¬ viktiga faktorer vad det 
avser ekonomiskt resultat. Har ett fºretag nºjda kunder f¬r de ocks¬ lojala kunder, vilket i sin 
tur ªr viktigt p¬ en marknad med h¬rd konkurrens.(Matzler, 2004) Dªrfºr ªr det centralt att 
identifiera de faktorer som skapar kundnºjdhet och lojalitet. Detta fºr att p¬ bªsta sªtt kunna 
fºrdela ett fºretags resurser, fºr att i sin tur uppn¬ stºrsta mºjliga kundnºjdhet och dªrmed ett 
bra ekonomiskt resultat.  
 
Dessutom ªr det viktigt fºr BM Skandinavien att f¬ information av de norska bygghandlarna 
om hur de sjªlva presterar som leverantºrer jªmfºrt med konkurrenterna. 

Problemställning  

Idag ªr SCA en etablerad leverantºr av trªvaror till den norska bygghandeln. Problemet fºr 
SCA ªr att deras marknadsomr¬de BM Skandinavien idag inte vet vad deras norska 
bygghandelskunder vªrdesªtter hos sina leverantºrer. Dªrfºr ªr det av stor vikt att samla in 
information om vad deras norska bygghandelskunder vªrdesªtter hos sina leverantºrer av 
trªvaror. Skªlet ªr att ge SCA en god mºjlighet att i framtiden bli en starkare konkurrent och 
dªrmed en ªn bªttre leverantºr p¬ den norska marknaden. 
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SCA strªvar efter att utºka sina marknadsandelar p¬ den norska marknaden i 
bygghandelssegmentet. BM Skandinavien har samma problem hªr, det vill sªga att de inte vet 
vad deras potentiellt nya kunder vªrdesªtter hos sina leverantºrer. Dªrfºr ªr det viktigt fºr BM 
Skandinavien att skaffa sig information om detta fºr en framtida expansion av kundstocken.     
  
Ett ytterligare problem som BM Skandinavien har ªr att de inte vet vilken uppfattning deras 
norska bygghandelskunder har om SCA som leverantºr. Det vill sªga, de vet helt enkelt inte 
hur deras prestationer i form av att leverera trªvaror fºrh¬ller sig till konkurrerande 
leverantºrers prestationer. Information om vilken instªllning SCAs norska bygghandelskunder 
har till SCAs prestation som leverantºr efterfr¬gas dªrfºr av BM Skandinavien. Denna 
information ska sedan ge svar p¬ vilken stªllning SCA har som leverantºr p¬ den norska 
marknaden i fºrh¬llande till konkurrerande leverantºrer.  
 
Fºr att ge BM Skandinavien ªn mer tydlig bild av konkurrenssituationen p¬ den norska 
marknaden kommer arbetet ocks¬ att innefatta en kartlªggning av SCAs huvudkonkurrenter. 
Dªrfºr kommer information om konkurrenternas produktionsanlªggningar att samlas in. 
Informationen kommer frªmst att innefatta geografisk position samt den ¬rliga produktionen 
av s¬gade varor fºr varje fºretag. 

Bygghandlare  

Den norska bygghandelsmarknaden liknar den svenska bygghandelsmarkanden i stor 
utstrªckning jªmfºrt med andra europeiska lªnder, frªmst med avseende p¬ att det finns m¬nga 
sm¬ bygghandlare b¬de i Sverige och i Norge. Det som ªr speciellt med den norska 
bygghandelsmarknaden ªr att Norge har en egen dimensionsstandard fºr trªvaror. Norges 
dimensionsstandard fungerar dªrfºr som en lªgsta intrªdesbarriªr fºr s¬gverksfºretag som vill 
exportera till denna marknad. En annan skillnad mellan de norska och svenska bygghandlarna 
ªr att de norska bygghandlarna efterfr¬gar en hºgre kvalitet p¬ trªvarorna ªn de svenska 
bygghandlarna.  (SCA, 2011) 
 
I punktlistan nedan fºljer en kort presentation av SCAs viktigaste bygghandelskunder samt 
fyra andra fºretag som inte ing¬r i n¬gon kedja. I Tabell 1 sammanfattas information om de 
fem kedjorna.  
 

Tabell 1. En sammanställning av de fem norska bygghandelskedjorna  

Företag Kedjans ägare Segment Antal butiker i Norge Omsättning 

(Miljarder NOK) 

Byggmakker Rautakesko Hemmafixare 
och proffs 

113 7 

Byggtorget Medlems ªgd Hemmafixare 
och proffs 

79 - 
 

Optimera Saint-Gobain Proffs 100 5 

XL-Bygg Medlems ªgd Hemmafixare 
och Proffs 

56 5,5 

Bygger´n E. A. Smith Hemmafixare 
Proffs 

100 4,5 
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 Byggmakker ªr Norges stºrsta bygghandelskedja med 113 butiker spridda ºver hela 
landet. De inriktar sin fºrsªljning mot b¬de kund och proffssegmentet. Byggmakker 
ªgs av den finska bygghandelskoncernen Rautakesko som ªr en av nordens ledande 
bygghandelskoncer. Deras gemensamma m¬tto ªr att Byggmakker ska vara kundens 
fºrsta val vid kºp av byggvaror samt att kunden ska uppleva att de har branschens 
mest kompetenta personal och inspirerande produkter. (Byggmakker, 2011)  

 
 Byggtorget startades ¬r 1997 d¬ bestod kedjan av 16 butiker sedan dess har kedjan 
vuxit och idag best¬r den av 79 butiker utspridda ºver hela landet. Alla dessa butiker ªr 
medlemmar i Byggtorget och kedjan ªgs ocks¬ av medlemmarna. Butikerna ªr fºr det 
mesta traditionella bygghandlar men en del butiker har ocks¬ husfºrsªljning kopplat 
till verksamheten. Kedjans gemensamma m¬l ªr att gºra bra inkºp fºr att kunna sªlja 
byggvaror vidare till ett konkurrenskraftigt pris. (Byggtorget, 2011) 

 
 XL Bygg ªr Skandinaviens stºrsta bygghandelskedja med sammanlagt 270 butiker 
varav 56 finns utspridda ºver Norge. Alla butiker ªr privat ªgda av olika aktºrer. Deras 
gemensamma m¬tto ªr att sªlja produkter med hºg kvalitet samt ge professionella r¬d 
till kunderna. (XL Bygg, 2011)  

 
 Optimera har 100 butiker i Norge fr¬n Trondheim i norr till Kristiansand i sºder. 
Butikerna ªr inriktade mot fºrsªljning av byggvaror och trªvaror. Optimera inriktar sig 
mot segmenten proffsbyggare, gºr det sjªlv marknaden och industrin. Segmenten delas 
upp med hjªlp av de tre kedjekoncepten Optimera Proff som inriktar sig mot 
professionella byggfºretag, Optimera Mont®r ªr de butiker som inriktar sig mot gºr det 
sjªlv marknaden och en del mindre proffsbyggare. Optimera Industri ªr det tredje 
kedjekonceptet och det inriktar sig mot industrikunderna. Det ªr den franska 
industrikoncernen Saint-Gobain som ªger Optimera. (Optimera, 2011)  

 
 ByggerËn Norge etablerades 1991 och kedjan ªgs av E. A. Smith AS den best¬r av 100 
butiker utspridda ºver hela Norge. De 100 butikerna ªgs av olika privata aktºrer och 
kedjans frªmsta uppgift ªr att koordinera butikernas inkºp och marknadsfºring. 
Kedjans m¬tto ªr att se till s¬ kunder och anstªllda ska trivas. (ByggerËn, 2011)  

 
P¬ den norska bygghandelsmarknaden finns det ocks¬ frist¬ende bygghandlare som inte ing¬r 
i n¬gon kedja men som ªr viktiga kunder fºr SCA. Fºretagen Mºre trea AS, Freana treindustri 
AS och Naesteby trevare ªr exempel p¬ frist¬ende bygghandlare. Det som frªmst 
kªnnetecknar dessa fºretag ªr att de ofta har en industriverksamhet i anslutning till 
bygghandeln. 

SCAs huvudkonkurrenter på den norska marknaden 

Den norska bygghandelsmarknaden ªr en viktig marknad fºr SCA. En av anledningarna ªr 
SCAs geografiska lªge. Nªrheten till den norska marknaden gºr SCA konkurrenskraftig 
(SCA, 2011).   Merparten av SCAs huvudkonkurrenter ¬terfinns i Sverige och utgºrs frªmst 
av Norrskog Wood Products och Setra. I Norge ªr den frªmsta huvudkonkurrenten Moelven 
som ¬terfinns i hela SCAs marknadsomr¬de. Inn Tre AS ªr ocks¬ starka konkurrenter i 
Trondheimsomr¬det.  
 
I Figur 2 ¬terfinns SCAs huvudkonkurrenters kªrnomr¬den utritade p¬ karta. I punktlistan 
nedan och i Tabell 2 beskrivs SCAs konkurrenter mer ing¬ende. 
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Tabell 2. En sammanställning av huvudkonkurrenternas anläggningar och produktion 

 
 Setra - Det ªr frªmst Setras affªrsomr¬de nord som leverera till den norska marknaden. 
I affªrsomr¬de nord ing¬r produktionsanlªggningarna Rolfs s¬g i Kalix och Mal¬ 
s¬gverk, de b¬da anlªggningarna har ocks¬ varsitt hyvleri. Den ¬rliga produktionen i 
affªrsomr¬de nord uppg¬r till 320 000 kubikmeter s¬gade varor. (Setra, 2011) 

 
 Norra Skogsªgarna - Det har sina produktionsanlªggningar i Vªsterbottens kustland. 
Fºrsªljningen till den norska marknaden sker bland annat fr¬n K¬ge och Sªvar s¬g, 
b¬da s¬garna har integrerade hyvlerier. (Norra skogsªgarna, 2011)  

 
 Norrskog Wood Products - NWPs produktionsanlªggningar ¬terfinns i mellersta 
Norrland och utgºrs av s¬garna ¥stavall, Hissmofors, och Sik¬s. Hyvlerierna ¬terfinns 
i Hissmofors, Forsa och Hammerdal, det ªr frªmst hyvleriet i Hammerdal som 
levererar till den norska marknaden. (NWP, 2011) 

 
 Inn Tre AS ï Inn Tre best¬r av tre s¬gverk i Trondheimsregionen vara av tv¬ med 
integrerat hyvleri. Inn Tre ªr ocks¬ en av Norges stºrsta exportºr av trªvaror (Inn Tre, 
2011) 

 
 Bergene Holm AS ï  r ett familjeªgt trªindustrifºretag med sammanlagt nio 
produktionsanlªggningar belªgna i Oslo regionen.(Bergene Holm, 2011) 
 

 Moelven ï Fºretaget har b¬de s¬gverk i Sverige och Norge med tyngdpunkt p¬ 
mellersta Sverige och Sºdra Norge. I Norge har fºretaget fem 
produktionsanlªggningar med en produktionskapacitet p¬ 380 000 kubikmeter s¬gade 
varor. Av Moelvens norska s¬gverk ªr det frªmst Numedal AS som inriktar sin 
fºrsªljning mot den norska marknaden. (Moelven, 2011)  

 

Företag Antal sågverk Antal hyvlerier Produktion  

(Kubikmeter sågade varor)  

Setra (Affärsområde norr) 2 2 320 000 

Norra Skogsägarna 2 2 380 000 

Norrskog Wood Products 3 3 450 000 

Inn Tre AS 3 2 115 000 

Bergene Holm AS 4 5 400 000 

Moelven 12 1 1 300 000 
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Setra (Affärsområde norr)

Inn Tre AS

Moelven

NWP

SCA

Norra Skogsägarna

Bergene Holm AS

 

Figur 2. Karta över SCAs och dess konkurrenters huvudsakliga lokalisering av respektive företags 

produktionsanläggningar.  
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Syfte 

Syftet med detta examensarbete ªr att utfºra en marknadsundersºkning samt en 
konkurrensanalys p¬ delar av den norska bygghandelsmarknaden fºr SCA Timber. Arbetet ska 
besvara tre fr¬gestªllningar.  
 

 Vad vªrdesªtter SCAs nuvarande bygghandlare hos en leverantºr av trªvaror?  
 Vad vªrdesªtter SCAs potentiellt nya bygghandlare hos en leverantºr av trªvaror?  
 Hur ser konkurrenssituationen ut fºr SCA p¬ delar av den norska marknaden jªmfºrt 
med konkurrerande leverantºrer.   

Avgränsningar 

Examensarbetet ªr avgrªnsat till den norska bygghandeln i den mellersta och norra delen av 
Norge och till landskapen Mºre Romsadal, Syd och Nordtrºndelag samt Nordland. Det hªr 
geografiska omr¬det utgºr ocks¬ SCAs huvudmarknad fºr BM Skandinavien i Norge. 
Undersºkningen innefattar bygghandeln och dªrmed inte bygghandelns kunder. Den inriktar 
sig mot s¬vªl kedjor som enskilda bygghandlare.  Nªr det avser produktsortimentet ªr 
undersºkningen avgrªnsad till bygghandelssortimentet exklusive interiºrprodukter, det vill 
sªga byggvirke, konstruktionsvirke, fasadpaneler och tryckimpregnerat virke ªr de produkter 
som examensarbetet ªr avgrªnsat till.    
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Teori 

Erbjudandet 

Ett av marknadsundersºkningens syften ªr att utreda vilka egenskaper i form av till exempel 
produkter, service och logistik de norska bygghandlarna vªrdesªtter i deras leverantºrers 
erbjudande av s¬gade trªvaror. Nedan kommer en ing¬ende fºrklaring om vad erbjudandet ªr 
och vad det inneh¬ller.  
 
Erbjudandet best¬r av de fem elementen produkt, service, logistik, r¬d och anpassning (Figur 
3) (Ford, m.fl., 2002). Produkt, service och logistik utgºr kªrnan i erbjudandet och ªr omgivna 
av parenteser (Figur 3). R¬d och anpassning representerar den mjuka delen i erbjudandet och 
¬terfinns utanfºr parenteserna i Figur 3 (Hugosson & McCluskey, 2009).   
 
 

 

 

 

 

 

 

Figur 3. Erbjudandet (Ford, m.fl., 2002). 

Enligt Ford (2002) syftar en sªljares erbjudande till att lºsa en kºpares behov eller 
affªrsproblem. Ett affªrsproblem kan till exempel vara allt fr¬n att kunden efterfr¬gar varor till 
sin butik till avancerade logistiklºsningar. Olika kunder har olika behov dªrfºr ªr det extra 
viktigt fºr sªljaren att veta vilka egenskaper i erbjudandet kunderna vªrdesªtter. Vad ett 
fºretag erbjuder sina kunder vid en affªr ªr sªllan bara en produkt. I det flest fall tillkommer 
det olika typer av serviceerbjudanden. Dªrfºr ªr affªrer mellan tv¬ parter ofta vªldigt 
komplicerade interaktioner. (Ford, m.fl., 2002)  
 
I punktlistan nedan ¬terfinns en detaljerad beskrivning av de fem elementen som tillsammans 
utgºr erbjudandet. Dessa fem element kan kombineras p¬ olika sªtt av fºretag fºr att lºsa 
kunders specifika behov. Det vill sªga olika kombinationer av elementen bildar olika typer av 
erbjudanden.(Ford, m.fl., 2002) 
 

 Produkten utgºr den fysiska delen av erbjudandet, det vill sªga det ªr vad kunden kan 
se och kªnna efter affªren. En produkt ªr ofta det element som ªr mest uppenbart vid 
en affªr men det behºver inte betyda att produkten ªr det element som kunden 
vªrdesªtter mest. Anledningen ªr att produkten i sig sjªlv inte lºser kunden behov av 
till exempel r¬dgivning eller service. Avslutningsvis ªr det viktigt att ha i ¬tanke att en 
produkt bara ªr vªrdefull fºr kunden nªr den lºser dess problem eller uppfyller dess 
behov. (Ford, m.fl., 2002)  

 
 Service kan utgºra en stor del av erbjudandet. Anledningen ªr att m¬nga produkter har 
ett l¬gt vªrde fºr kunden utan den service som fºljer med den. Ett exempel kan vara att 
konstruktionsvirke f¬r ett hºgre vªrde fºr kunden nªr det ing¬r en distributionslºsning 
som i sin tur lºser kundens problem med att anordna transporten av virket. Andra 

Produkt 
 

Service 
 

Logistik 

Anpassning R¬d 
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exempel p¬ service ªr kundanpassad produktutformning, reklamationshantering eller 
ett brett produktsortiment. Att erbjuda bra service kan vara en stor anledning till att en 
kund vªljer just dig som leverantºr framfºr konkurrenterna. (Ford, m.fl., 2002) 

 
 Logistik ªr ofta ett viktigt konkurrensmedel, speciellt nªr leverantºren sªljer 
odifferentierade produkter som till exempel konstruktionsvirke. Att utveckla och 
erbjuda olika typer av logistiklºsningar som tillexempel ”Just in time” leveranser kan 
ge leverantºrer av standardprodukter konkurrensfºrdelar ªven om deras produkter inte 
nªmnvªrt skiljer sig fr¬n konkurrenternas. (Ford, m.fl., 2002) 

 
 R¬dgivning innefattar alla de anstrªngningar en leverantºr gºr fºr att ºka kundens 
fºrst¬else fºr till exempel produkten eller servicen. Sjªlva syftet med r¬dgivning ªr att 
minska osªkerheten mellan kºpare och sªljare vilket medfºr att r¬dgivningen fungerar 
bªst nªr b¬da parter ªr delaktiga. R¬dgivning ªr n¬got som kºparen efterfr¬gar mest 
nªr det finns en stor osªkerhet p¬ marknaden. Det innebªra att bra r¬dgivning fr¬n 
leverantºrens sªljare kan ha en mycket stºrre inverkan p¬ att affªren blir av ªn till 
exempel priset p¬ produkten. N¬gra enkla exempel p¬ r¬dgivning ªr 
produktinformation som leverantºren lªgger ut p¬ en internetsida eller delar ut i form 
av broschyrer. Det ªr viktigt att skilja p¬ r¬dgivning och olika typer av 
fºrsªljningsknep fr¬n leverantºrens sªljare. R¬dgivning syftar till att minska 
informationsasymmetrin mellan kºpare och sªljare, fºrsªljningsknep syftar till att 
trycka p¬ kundens sitt erbjudande fºr att komma fram till en affªr. En viktig aspekt av 
r¬dgivning ªr att r¬d ocks¬ kan komma fr¬n leverantºrens kund vilket i sin tur kan 
utgºra en viktig informationskªlla fºr leverantºren. Ett exempel p¬ den typen av 
r¬dgivning kan vara att kunden ger fºrslag till leverantºren hur denne ska utveckla 
produkten i framtiden. (Ford, m.fl., 2002)       

 
 Anpassning intrªffar nªr leverantºren gºr en tillfªllig ªndring av sitt erbjudande till 
kunden som denne normalt inte skulle gºra till n¬gon annan kund. Det vill sªga om 
leverantºren alltid utfºr en ªndring i erbjudandet ªr det ingen anpassning. N¬gra 
exempel p¬ anpassningar kan vara att leverantºren vid ett tillfªlle hyvlar fram en 
speciell panel till en av sina kunder, att denne hanterar en ofºrutsedd och br¬dskande 
bestªllning eller ordnar med en extra snabb leverans. Anpassningar ªr ett viktigt sªtt 
fºr leverantºrer att visa sin flexibilitet och sitt engagemang i affªrsrelationen. Det ªr 
viktigt att komma ih¬g att anpassningar bidrar till ºkade kostnader fºr leverantºren och 
vissa anpassningar kan bli allt fºr kostsamma att genomfºra. Dªrfºr ªr det viktigt att 
leverantºren arbetar fram ett standarderbjudande som tªcker in en stor del av deras 
kundstocks behov. 

SERVQUAL 

SERQUAL ªr ett instrument framtaget fºr att mªta skillnaden mellan fºrvªntad och upplevd 
service hos ett fºretags kunder. Instrumentet bygger p¬ att mªta tio dimensioner av 
servicekvalitet hos ett fºretags kunder. Dessa dimensioner kan sammanfattas i fºljande fem 
kategorier. (Parasuraman, m.fl., 1988) 
 

 Materiella ting ï Produktionsanlªggningar, utrustning och nªrvaro av personal. 
 P¬litlighet ï Fºrm¬gan att utfºr det man lovat. 
 Flexibilitet ï Viljan att snabbt erbjuda kunden hjªlp. 
 Sªkerhet ï Fallenheten att skapa trygghet i kundrelationen. 
 Empati ï Fºrm¬gan att bemºta kunders olika behov.    
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What does”product quality really” mean? 

Garvin (1984) har analyserat olika definitioner av produktkvalitet som hªrstammar fr¬n fem 
synsªtt eller infallsvinklar p¬ vad produktkvalitet ªr. De olika synsªtten hªrstammar bland 
annat fr¬n ªmnesomr¬dena filosofi och ekonomi. Dessa olika infallsvinklar har Garvin anvªnt 
sig av fºr att skapa ett ramverk fºr att beskriva vad produktkvalitet ªr. Ramverket best¬r av 
fºljande ¬tta dimensioner av produktkvalitet. 
 

 Prestanda 
 Komplement till produkten 
 P¬litlighet 
 ¥verensstªmmelse med fºrvªntad kvalitet 
 Livslªngd 
 Service av produkten 
 Utseende 
 Upplevd kvalitet 

 
Enligt Garvin (1984) ªr det viktiga fºr fºretag att arbeta med detta ramverk fºr att bli ªnnu 
mer konkurrenskraftigt.  

Impoartance performance analys (IP-anlays) 

Importance performance analys ªr en struktur som fºretag kan anvªnda fºr att analysera vad 
deras kunder vªrdesªtter avseende produktegenskaper och servicekvalitet. Ansatsen analyserar 
ocks¬ hur bra ett fºretag ªr p¬ att tillfredsstªlla det kunden vªrdesªtter. Analysmetoden 
introducerades fºrst av Martilla och James (1977) och bygger p¬ en tv¬dimensionell matris 
som bildar fyra stycken kvadranter (Figur 4). Kvadranterna delas av en x och en y axel. Lªngs 
x axeln ¬terfinns skalan som mªter fºretagets prestation i form av att tillfredsstªlla kunden. 
Lªngs y axeln ¬terfinns en skala som mªter vad kunden vªrdesªtter, det vill sªga vilka 
produktegenskaper och vilken servicekvalitet kunden efterfr¬gar.  
 
I kvadrant 1 ¬terfinns de egenskaper kunden vªrdesªtter, i denna kvadrant levererar ocks¬ 
fºretaget de egenskaper kunden efterfr¬gar. Dªrfºr kallas ocks¬ denna kvadrat fºr òFortsªtt 
med det goda arbetetò  
 
I kvadrant 2 ¬terfinns ocks¬ de egenskaper som kunden vªrdesªtter men fºretagets prestation 
rªcker inte till fºr att tillgodose kundens behov. Dªrfºr kallas kvadrant tv¬ fºr òfokusera hªrò. 
Anledningen ªr att fºretagen bºr anstrªnga sig och lªgga resurserna p¬ att fºrbªttra deras 
prestation fºr att tillfredstªlla det kunden vªrdesªtter. 
 
I kvadrant 3 ¬terfinns de egenskaper som kunden inte vªrdesªtter i n¬gon stºrre utstrªckning. 
Hªr ªr ocks¬ fºretagets prestation d¬lig. Dªrfºr kallas denna kvadrant fºr òL¬g prioritetò 
fºretaget bºr inte ºdsla n¬gra resurser p¬ de egenskaper som ¬terfinns i denna kvadrant.   
 
I kvadrant 4 ¬terfinns ocks¬ de egenskaper som kunden inte vªrdesªtter men till skillnad fr¬n 
kvadrant 3 ªr fºretagets prestation bra. Dªrfºr kallas den hªr kvadranten fºr òEventuell 
ºveranstrªngningò. Anledningen ªr att fºretaget ºdslar resurser p¬ n¬got som kunden inte 
vªrdesªtter. 
 
Importance performance analys har med framg¬ng tidigare anvªnts i studier av Hansen och 
Weinfurter (1999) och Toivonen (2005). 
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Figur 4. Importance performance diagram (Martilla & James, 1977).  

Trefaktorteorin om kundnöjdhet 

Det ªr enkelt att utlªsa vilka faktorer som kunder vªrdesªtter i ett fºretags erbjudande till 
kunden i en IP-analys. Dªremot g¬r det inte att kategorisera hur olika faktorer p¬verkar 
tillfredstªllelsen hos ett fºretags kunder. N¬got som ªr viktigt eftersom olika faktorer i ett 
fºretags erbjudande p¬verkar kundens tillfredstªllelse p¬ olika sªtt (Matzler, 2004). Enligt 
Kanos trefaktormodell (1984) finns det tre kategorier av faktorer som p¬verkar hur nºjda ett 
fºretags kunder ªr med dess erbjudande (Figur 5). De tre kategorierna har Kano valt att kalla 
fºr ”Basic factors”, ”Performance factors” och ”Excitement factorsò.  
 
”Basic factors” kªnnetecknas av att de skapar missnºje hos kunden om fºretaget inte 
levererar dem men de skapar dªremot inte en ºkad tillfredstªllelse hos kunden om fºretaget 
uppfyller kundens fºrvªntningar. Ett fºretags kunder tar fºrgivet att dessa faktorer ing¬r i ett 
fºretags erbjudande. Det i sin tur medfºr att ”Basic factors” fungerar som en lªgsta barriªr av 
faktorer som ett fºretag m¬ste erbjuda kunden fºr att komma in p¬ marknaden. Ett exempel p¬ 
”Basic factors” kan vara en varas pris eller en given kvalitet p¬ en produkt. Om inte ett 
fºretag levererar ”Basic factors” leder det till missnºjda kunder ªven om fºretaget levererar 
”Performance factors” och ”Excitement factors”.  (Matzler, 2004) 
 
”Performance factors” skapar en hºg tillfredstªllelse hos kunden om fºretaget levererar dem. 
Om fºretaget inte levererar dessa faktorer leder det till missnºjdhet hos kunden. N¬gra 
exempel p¬ ”Performance factors” ªr punktliga leveranser och god kommunikation med 
kºparen. ”Performance factors” ªr direkt kopplade till kundens behov, dªrfºr ªr det viktigt att 
fºretaget presterar dessa faktorer p¬ ett bra sªtt fºr att f¬ en ºkad tillfredstªllelse hos kunden. 
(Matzler, 2004) 
 
”Excitement factors” ªr de faktorer som ºkar tillfredstªllelsen hos kunden om de levereras 
men de skapar dªremot ingen missnºjdhet om de inte levereras. Fºr att dessa faktorer ska ge 
kunden en ºkad tillfredstªllelse krªvs det att ”Basic factors” tillsammans med ”Performance 

factors” redan levereras till kunden p¬ ett tillfredsstªllande sªtt. Om dessa tv¬ faktorer inte 
levereras av fºretaget ªr ”Excitement factors” oviktiga med avseende p¬ att ºka 
tillfredstªllelsen hos kunden. N¬gra exempel p¬ ”Excitement factors” ªr fºrm¬gan att hantera 
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ofºrutsedda bestªllningar och snabba leveranser.  Avslutningsvis kªnnetecknas dessa faktorer 
av att de ºverraskar kunden p¬ ett positivt sªtt och dªrmed skapar en ºkad tillfredstªllelse hos 
kunden. (Matzler, 2004) 
 
I Figur 4 ¬terfinns en pil med benªmningen ”Time” den fºrklara hur de tre faktorerna 
fºrh¬ller sig till tid. Det vill sªga det som i dag ªr ”Excitement factors” kommer med tiden att 
bli ”Performance factors” och till slut ”Basic factors” fºr kunden.  
 

 
Figur 4. Trefaktormodellen (Matzler, 2004). 
 

Sammanfattning av teorier 

De tre teorierna ovan tillsammans med ºnskem¬l fr¬n SCA och vetenskapliga artiklar av 
Garvin (1984), A. Parasuraman (1988), Hansen och Busch (1996), Hansen och Weinfurter 
(1999), Toivonen (2005) har i detta arbete legat till grund fºr fem kategorier inom produkt och 
servicekvalitet. Dessa fem kategorier har jag utg¬tt ifr¬n nªr jag arbetat fram enkªten samt den 
jªmfºrande analysen. I punktlistan nedan har jag valt att kort sammanfatta vad de fem 
kategorierna inneh¬ller. I Bilaga 1 g¬r det att ta del av vilka fr¬gor respektive kategori ªr 
uppbyggd av.    
 

Produktkvalitet 

 

 Prestanda: Kategorin inneh¬ller fr¬gor betrªffande hur mycket bygghandlarna 
vªrdesªtter leverantºrens trªvaror med avseende p¬ hºg kvalitet, l¬gt pris, tilltalande 
utseende och FSC certifiering. 
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 Upplevd kvalitet: Det ªr kºparens uppfattning om produktens kvalitet baserat p¬ 
dennes subjektiva bedºmningar fr¬n tillexempel rykten, reklam och andra typer av 
informationskªllor (Garvin, 1984). Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur stor inverkan 
upplevd kvalitet har p¬ bygghandlarna nªr de vªljer leverantºr. Respondenterna har 
vªrdesatt egenskaper som till exempel att leverantºren har ett gott rykte i branschen, 
att leverantºren har sin produktion i ett nordiskt land samt att leverantºrens r¬vara 
kommer fr¬n ett nordiskt land. 

Servicekvalitet  

 Leverantörsservice: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna 
vªrdesªtter egenskaper som till exempel att leverantºren kan erbjuda ett stort 
produktsortiment, olika typer av logistiklºsningar, en god kommunikation och en bra 
administrativ service. 

 Pålitlighet: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna vªrdesªtter att 
leverantºren kan erbjuda punktliga leveranser, p¬litliga sªljare samt goda 
affªrsrelationer. 

 Flexibilitet: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna vªrdesªtter att 
leverantºren kan erbjuda snabba leveranser, hantera ofºrutsedda bestªllningar, 
tillverka special produkter mot order samt anpassningar efter kundens ºnskem¬l. 
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Metod 

Tillvägagångssätt 

Vid en undersºkning av ett marknadsfºringsproblem finns det inga generella metoder att fºlja. 
Det som i sjªlva verket styr hur en marknadsundersºkning ska utformas ªr 
marknadsfºringsproblemet. (Christensen, 2010)  
 

Examensarbetets syfte best¬r av tre fr¬gestªllningar dªr de tv¬ fºrsta kan liknas vid ett 
explorativt syfte, det vill sªga vilka egenskaper SCAs nuvarande och potentiellt nya 
bygghandelskunder vªrdesªtter. Den tredje fr¬gestªllningen har ett mer beskrivande syfte och 
ska svara p¬ hur SCAs konkurrenssituation ser ut p¬ den norska marknaden. Enligt 
Christensen (2010) finns det ingen klar och tydlig grªns mellan explorativt och beskrivande 
syfte utan de ºverlappar varandra.  
 
Det som frªmst kªnnetecknar ett explorativt syfte ªr att det bara finns en liten eller ingen 
fºrhandskªnnedom om det omr¬de som ska studeras. Explorativt syfte ªr bra nªr man vill 
skapa sig en bild av en bransch eller specifika kundbehov. Ett beskrivande syfte ªr bra nªr 
man saknar en klar och uppdaterad bild som till exempel kunders attityd till en produkt. 
(Christensen, 2010) 

Ansats  

Enligt Christensen (2010) ªr en tvªrsnittsansatts mest anvªndbar vid ett beskrivande syfte dªr 
man vill kvantifiera den beskrivning undersºkningen givit dig. Den ger ocks¬ mºjligheter till 
statistiska berªkningar vilket utgºr en av anledningarna till valet av avstamp.   
 
Avstampet fºr denna studie ªr som nªmnts ovan en tvªrsnittsansats vilket ocks¬ ªr den 
vanligaste typen av ansatser vid markandsundersºkningar. Studier som baseras p¬ en 
tvªrsnittsansatts kªnnetecknas ofta av att de ªr breda och ytliga ad hoc undersºkningar. Det 
innebªr att det ªr relativt f¬ variabler som undersºks hos ett stort antal undersºkningsenheter 
vid ett specifikt tillfªlle i tiden fºr en specifik uppgift (Christensen, 2010). 
 
I denna studie undersºks cirka 40 variabler hos varje undersºkningsenhet som till antalet 
utgºrs av 24 bygghandlare. Detta leder till att studien ¬terfinns n¬gonstans mellan 
dimensionerna djup och ytlig men den kan fortfarande klassas tvªrsnittsstudie. 

Kvantitativ och kvalitativ metod 

Orsaken till att metoden innefattar b¬de en kvalitativ och en kvantitativ del ªr att analysera om 
bygghandlarnas vªrderingar skiljer sig ¬t betrªffande vad de berªttar i en intervju och vad de 
skriver i en enkªt. Det ªr ocks¬ en fºrdel att kombinera olika datainsamlingsmetoder inom 
ramen fºr en undersºkning (Esaiasson, m.fl., 2005).  
 
Genom att anvªnda sig av en kvantitativ metod med tv¬ fr¬geformulªr ger det mºjlighet till 
statistiska berªkningar, dªr det g¬r att faststªlla eventuella skillnader i bygghandlarnas ¬sikter 
(Olsson och Sºrensen, 2007). Den kvalitativa delen av metoden gºr det sedan mºjligt att 
analysera varfºr det finns skillnader och vilka faktorer som skapar dessa skillnader hos 
bygghandlarna (Olsson och Sºrensen, 2007).  
 

Den kvalitativa delen utgjordes av en kort intervju efter att respondenterna svarat p¬ enkªten. 
Intervjuerna utgick ifr¬n fr¬gan: Vad tycker ni karaktªriserar en bra leverantºr av trªvaror? 
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Under intervjuerna registrerades vªrdeladdade citat fr¬n respondenterna. En kvalitativ metod 
innebªr bland annat att fokusera p¬ ord, text och handlingars underliggande mening och 
innebºrd (Olsson och Sºrensen, 2007) Detta har ocks¬ varit syfte med denna del av metoden.  

Urval 

Urvalsmetoden fºr denna marknadsundersºkning grundar sig i arbetets fr¬gestªllning och 
avgrªnsningar.  Det har medfºrt att urvalsmetoden utgºrs av ett strategiskt icke 
sannolikhetsurval. Denna metod kªnnetecknas av att du sjªlv vªljer ut vilka respondenter som 
ska ing¬ i undersºkningen och att metoden syftar till att erh¬lla en djupare fºrst¬else fºr olika 
fºreteelser. Det strategiska urvalet kan gºras p¬ olika sªtt. Urvalet kan vara brett och inneh¬lla 
m¬nga olika typer av respondenter, det kan vara inriktat mot extremfall eller typiska fall. 
(Olsson och Sºrensen, 2007) 
 
Urvalsmetoden fºr denna undersºkning har jag valt att kategorisera som ett brett strategiskt 
icke sannolikhetsurval. Urvalet utfºrdes BM Skandinavien och avgrªnsades till SCAs 
huvudmarknadsomr¬de i Norge. Omr¬det innefattar landskapen Nordland, Nord och Syd-
Trºndelag samt Mºre och Romsdal. Orsaken var att i detta geografiska omr¬de har SCA de 
flest av sina bygghandelskunder, vilket gjorde det mºjligt fºr BM Skandinavien att variera 
urvalet av kunder. 
 
Den sista avgrªnsningen fºr urvalet var att ungefªr hªlften av populationen skulle utgºras av 
potentiellt nya kunder fºr SCA. Det medfºrde att cirka hªlften av populationen valdes ut fr¬n 
BM Skandinaviens kundlista och andra hªlften fr¬n en lista med potentiellt nya kunder fºr BM 
Skandinavien.  
 
Fºrutom avgrªnsningar ovan, anvªnde BM Skandinavien olika kriterier nªr de valde ut 
fºretagen till undersºkningen.  
 
Fºljande kriterier anvªndes vid urvalet fr¬n SCAs kundlista:  

1. Huvud kriteriet vara att fºretagen hade kºpt trªvaror fr¬n SCA  n¬gon g¬ng mellan 
tidsperioden 2009 till januari 2011. 

2. Dªrefter valde Patric ut olika typer av fºretag fºr att skapa en bredd i populationen. 
Vilket medfºrde att han valde ut nya respektive gamla kunder, stora och sm¬ kunder 
och till sist kunder som ºkat sitt inkºp av trªvaror respektive kunder som minskat sitt 
inkºp av trªvaror.  

Fºljande kriterier anvªndes vid urvalet fr¬n den potentiella kundlistan: 
1. Fºretag som SCA ªr intresserade att sªlja trªvaror till.  

Det faktum att resultatet inte p¬ ett statistiskt sªkerstªllt sªtt kan generaliseras p¬ hela den 
norska marknaden p¬ grund av urvalsmetoden, p¬verkar inte att arbetets syfte uppfylls.  SCA 
ªr frªmst intresserade av resultaten fr¬n de subjektivt utvalda fºretagen och dªrfºr har 
urvalsmetoden varit ett medvetet val fr¬n deras sida.    

Enkäten   

Eftersom marknadsundersºkningen innefattade kundbesºk utformades enkªten som en 
intervjubaserad besºksenkªt. Enligt Christensen (2010) ªr den stora fºrdelen med en s¬dan 
enkªt att den som utfºr undersºkningen ªr p¬ plats och kan hjªlpa respondenten om denne 
stºter p¬ problem. Jag tyckte att det vara viktigt att var p¬ plats eftersom enkªten ªr skriven p¬ 



 22 

svenska och vissa spr¬kskillnader finns mellan det svenska och det norska spr¬ket. Ytterligare 
en fºrdel med denna typ av enkªt ªr ocks¬ att den ofta ger en hºg svarsfrekvens (Christensen, 
2010).    
 

Enkªten och den jªmfºrande analysen ¬terfinns i Bilaga 1 och 2. De bygger p¬ en kombination 
av en ordinal och nominal skala med en femgradig gradering fr¬n obetydlig till vªldigt viktig 
respektive 1 till 5. Enkªtens syfte vara att mªta vilka egenskaper de norska bygghandlarna 
vªrdesªtter eller ”Importance” hos en leverantºr av trªvaror. Den jªmfºrande analysens syfte 
var att mªta SCAs prestation eller ”Performance” jªmfºrt med konkurrerande leverantºrer. 
De fem kategorierna inom produkt- och servicekvalitet som enkªten tillsammans med den 
jªmfºrande analysen ªr uppbyggd av, bygger p¬ Fords (2002) teori om erbjudandet, Garvins 
(1984) ¬tta kategorier om vad produktkvalitet best¬r av samt Parasuramans fem kategorier 
inom servicekvalitet. Orsaken till att jag valde att utg¬ fr¬n dessa teorier och vetenskapliga 
artiklar ªr att tidigare studier av Hansen Weinfurter (1999) och Toivonen (2005) ocks¬ har 
baserat sina undersºkningar p¬ dessa teorier och vetenskapliga artiklar.  
 
Innan marknadsundersºkningen genomfºrde testades fr¬geformulªren p¬ tv¬ inkºpschefer av 
trªvaror, de arbetade p¬ Gªrdin & Persson i ¥stersund respektive Hallsjº brªdg¬rd i Uppsala. 
Syftet med testen var att helt enkelt testa fr¬geformulªren i en verklig situation fºr att hitta 
brister och sªkerstªlla mig om att jag inte missat n¬gon vªsentlig fr¬gestªllningarna. Testernas 
resultat medfºrde att inga ªndringar av fr¬geformulªren gjordes.  

Datainsamling och bearbetning  

Studien omfattande totalt 24 kundbesºk under tre veckors tid i Mars 2011. Besºken bokades 
in i fºrvªg genom telefonkontakt med bygghandlarna. Alla respondenter som kontaktades 
besvarade enkªten, de 14 fºretag i populationen som fºr tillfªllet utgºrs av SCAs kunder 
besvarade ocks¬ fr¬geformulªret betrªffande den jªmfºrande analysen. Fr¬geformulªren 
delades ut i samband med kundbesºken och besºkstiden fºr varje besºk varade i ungefªr 30 
till 40 minuter.  
 
Resultatet fr¬n undersºkningen sammanstªlldes i Excel dªr medelvªrden, standardavvikelser 
och rangordningar av datamaterialet gjordes. Resultatet analyserades ªven med hjªlp SAS dªr 
statistiskt sªkerstªllda skillnader berªknades med hjªlp ANOVA-tester. SAS anvªndes ocks¬ 
till att utfºra en klusteranalys.  
 
Klusteranalys ªr en metod med syfte att identifiera grupper inom en population. Metoden 
klassificerar fºrem¬l som till exempel respondenter eller produkter in i grupper genom att 
mªta likheter hos dem. Inom markandsfºringen kallar man metoden fºr segmentering. 
Klusteranalys kan liknas med faktoranalys skillnaden ªr att klusteranalys grupperar fºrem¬l 
istªllet fºr variabler. (Hair, 2010)   
 
Det finns m¬nga olika metoder av klusteranalyser att vªlja bland. Valet av metod fºr denna 
studie har delvis styrts av att enkªten bygger p¬ en ordinal skala. Det har till fºljd att avst¬ndet 
mellan individerna i klustren mªts med PearsonËs korrelationskoefficient som betecknas R 
kvadrat (Hair, 2010). R-kvadratvªrdet kan anta alla vªrden i intervallet 1 till minus 1. Nªr R 
kvadrat vªrdet ªr lika med 1 finns det en hºg positiv korrelation mellan fºrem¬len. Valet av 
klustermetod blev en hierarkisk ”average linkage” metod. Den kªnnetecknas av att likheten i 
klustret utgºrs av ett medelvªrde berªknat p¬ alla individer i gruppen, vilket i sin tur medfºr 
att det oftast ªr en liten variation i avst¬nden inom gruppen (Hair, 2010).  
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Anledningen till att jag valt att analysera resultatet med hjªlp av en klusteranalys ªr att fºrsºka 
hitta grupper i populationen som liknar varandra. Det vill sªga syftet med analysmetoden ªr att 
segmentera bygghandlarna efter vilka egenskaper de vªrdesªtter hos en leverantºr av trªvaror. 
Den klustermetod som anvªndes i denna undersºkning ªr en s¬kallad ”Average linkage” 
metod. 

ANOVA test valdes eftersom testet kan analysera data fr¬n fler ªn tv¬ grupper. Det g¬r 
dessutom att berªkna skillnader inom gruppen respektive mellan grupper (Esaiasson, m.fl., 
2005). Den frªmsta orsaken till varfºr jag valde ANOVA test var att jag ville undersºka om 
det finns n¬gra statistiskt sªkerstªllda skillnader mellan olika bygghandlares vªrderingar. 

I resultatet fr¬n fr¬geformulªren analyserades med hjªlp av bland annat Importance 
Performance analys dªr olika sammanstªllningar gjordes av vad bygghandlarna vªrdesªtter 
samt deras uppfattning av SCAs prestation. IP analys utfºrdes p¬ hela populationen, p¬ 
bygghandlare i olika geografiska regioner samt SCAs mest och minst nºjda kunder. Resultatet 
analyserades ocks¬ med hjªlp av rankinglistor dªr enkªtfr¬gorna med de hºgsta respektive 
lªgsta medelvªrdena betrªffande ”Importance” rangordnades. En rankinglista betrªffande de 
enkªtfr¬gor som f¬tt flesta antal ikryssade femmor gjordes ocks¬. Bygghandlarnas egna ord 
analyserades medhjªlp av en frekvensanalys dªr en rangordning gjordes av de mest 
fºrekommande orden som bygghandlarna sjªlva anvªnde sig av nªr de beskrev en bra 
leverantºr av trªvaror.  

I analysen jªmfºrs resultatet fr¬n intervjuerna med resultatet fr¬n fr¬geformulªren uppdelat 
efter de fem kategorierna inom produkt- och servicekvalitet. Utifr¬n varje kategoris resultat 
gjordes en klassificering enligt Kanos trefaktormodell (1984). Dªr varje kategori 
klassificerades antingen som ”Basic factors”, ”Performance factors” eller ”Exictement 

factors”. Dessa tre klassificeringar av de fem kategorierna ligger till grund fºr de 
¬tgªrdsfºrslag som SCA bºr verkstªlla fºr att bli en ªnnu starkare konkurrent p¬ den norska 
marknaden.  
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Resultat 

I kapitlet som fºljer presenteras huvuddelen av resultatet fr¬n enkªtfr¬gorna och intervjuerna. 
Hela resultatet med samtliga svar p¬ enkªtfr¬gorna, resultatet fr¬n den jªmfºrande analysen 
och alla vªrdeladdade citat och uttryck ¬terfinns i bilagorna 6, 5, 4 och 3.   
 
Resultatet kommer att presenteras med fºljande fem kategorier inom produkt och 
servicekvalitet, dªr òImportance” och ”Performance” kommer att undersºkas. I punktlistan 
nedan ¬terfinns alla kategorierna samt en kort beskrivning av inneh¬llet i respektive kategori.  

 

Produktkvalitet 

 

 Prestanda: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna vªrdesªtter att 
leverantºrens trªvaror har en hºg kvalitet, ett l¬gt pris, ett tilltalande utseende, ªr FSC 
certifierade samt vªl emballerade. 

 Upplevd kvalitet: Det ªr kºparens uppfattning om produktens kvalitet baserat p¬ 
dennes subjektiva bedºmningar fr¬n till exempel rykten, reklam och andra typer av 
informationskªllor (Garvin, 1984). Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur stor inverkan 
upplevd kvalitet har p¬ bygghandlarna nªr de vªljer leverantºr. Respondenterna har 
vªrdesatt egenskaper som till exempel att leverantºren har ett gott rykte i branschen, 
att leverantºren har sin produktion i ett nordiskt land samt att leverantºrens r¬varan 
kommer fr¬n ett nordiskt land. 

Servicekvalitet 

 
 Leverantörsservice: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna 
vªrdesªtter egenskaper som till exempel att leverantºren kan erbjuda ett stort 
produktsortiment, olika typer av logistiklºsningar, en god kommunikation och en bra 
administrativ service. 

 Pålitlighet: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna vªrdesªtter att 
leverantºren kan erbjuda punktliga leveranser, p¬litliga sªljare samt goda 
affªrsrelationer. 

 Flexibilitet: Kategorin inneh¬ller fr¬gor om hur mycket bygghandlarna vªrdesªtter att 
leverantºren kan erbjuda snabba leveranser, hantera ofºrutsedda bestªllningar, 
tillverka special produkter mot order samt anpassningar efter kundens ºnskem¬l. 

Det bygghandlarna värdesätter  

Denna del av resultatet besvarar fr¬gestªllning ett, tv¬ och tre i syftet med hjªlp av Tabell 3, 4 
och Figur 5. I Tabell 3 presenteras ett medelvªrde per kategori betrªffande vilka egenskaper 
bygghandlarna vªrdesªtter ”Importance” hos en leverantºr av trªvaror. Tabell 3 redovisar 
ocks¬ vilka egenskaper SCAs befintliga bygghandelskunder tillsammans med SCAs 
potentiellt nya kunder vªrdesªtter hos en leverantºr av trªvaror. I Tabell 3 ¬terfinns ocks¬ 
standardavvikelsen berªknat p¬ hela populationen. Den visar att p¬litlighet ªr den kategori dªr 
svaren har minst spridning, vilket kan tolkas som att medelvªrdet fºr kategorin p¬litlighet ªr 
bygghandlarna mest eniga om. Lªngst ned i Tabell 3 redovisas signifikanta skillnader mellan 
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kategorierna fºr hela populationen. Kategorier vars celler ªr ifyllda med en stjªrna har en 
statistisk sªkerstªlld skillnad jªmfºrt med kategorier vars celler ªr tomma. 
  
Resultatet i Tabell 3 visar att bygghandlarna vªrdesªtter egenskaperna p¬litlighet och 
flexibilitet mest hos sina leverantºrer.  Egenskapen upplevd kvalitet ªr det som bygghandlarna 
vªrdesªtter minst. Resultatet visar ocks¬ att de tre olika grupperna vªrderar de olika 
kategorierna relativt lika. 

Tabell 3. De egenskaper SCAs kunder samt potentiella kunder värdesätter hos en leverantör av trävaror 

 Prestanda Upplevd kvalitet Leverantörsservice Pålitlighet Flexibilitet 

Importance  

(Tot. Population) 

4,1 3,6 3,8 4,3 4,3 

Importance 

(SCA Timbers 

kunder) 

4,1 3,5 3,7 4,3 4,2 

Importance 

(Potentiella Kunder) 

4,1 3,6 3,7 4,3 4,2 

Standard avvikelse 

(Tot. Population) 

0,88 1,01 1,11 0,88 0,66 
 

Signifikant skillnad  * *   

 

SCAs prestation 

I Tabell 4 presenteras resultatet fr¬n den jªmfºrande analysen. Vªrdena i tabellen utgºrs av 
medelvªrden fºr respektive kategori betrªffande hur SCAs bygghandelskunder vªrderar deras 
prestation ”Performance” i form av att leverera de fem kategorierna. I Tabell 4 redovisas 
ocks¬ standardavvikelsen dªr kategorin p¬litlighet har f¬tt det lªgsta vªrdet. Det kan tolkas 
som att medelvªrdet fºr kategorin p¬litlighet ªr bygghandlarna mest eniga om. Lªngst ned i 
Tabell 4 redovisas signifikanta skillnader mellan kategorierna. Kategorier vars celler ªr ifyllda 
med en stjªrna har en statistisk sªkerstªlld skillnad jªmfºrt med kategorier vars celler ªr 
tomma. Resultatet i Tabell 4 visar att det inte finns n¬gon signifikant skillnad mellan de fem 
kategorierna. 

Tabell 4. SCAs prestation i jämförelse med konkurrerande leverantörer betygsatt av dess egna kunder 

 

Importance Performance analys  

IP-analysen sammanstªller resultatet fr¬n Tabell 3 och 4 i Figur 5. Den visar att SCAs kunder 
vªrderar deras prestation i form av att leverera trªvaror med en god kvalitet till 
konkurrenskraftiga priser lite hºgre ªn konkurrerande leverantºrers prestation (se punkten 
prestanda i Figur 5). Noterbart ªr ocks¬ att det ªr bara kategorin prestanda som ¬terfinns i 

 Prestanda Upplevd kvalitet Leverantörsservice Pålitlighet Flexibilitet 

Performance 3,1 2,9 2,8 2,9 2,6 

Standardavvikelse 0,9 0,3 0,6 0,5 0,8 

Signifikant 

skillnad 
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kvadrant ett. Det i sin betyder att prestanda ªr en egenskap bygghandlarna vªrderar relativt 
hºgt samtidigt som SCA lever upp till deras fºrvªntningar och presterar lite bªttre ªn 
konkurrenterna i detta avseende. 
 
De resterande kategorierna hamnar utspridda i kvadrant tv¬, vilket betyder att bygghandlarna 
vªrderar kategorierna hºgt men SCA lever inte upp till deras fºrvªntningar och presterar 
sªmre ªn konkurrenterna. Noterbart ªr att punkten flexibilitet som bygghandlarna vªrdesªtter 
mest ªr ocks¬ den punkt dªr SCA presterar sªmst. Leverantºrsservice ªr ocks¬ en egenskap 
dªr SCA presterar sªmre ªn konkurrenterna. Upplevd kvalitet och p¬litlighet ªr tv¬ kategorier 
dªr SCA presterar lite sªmre ªn konkurrenterna. 
 

 

Figur 5. IP-analys av SCA Timbers prestation samt vilka egenskaper bygghandlarna värdesätter hos sina 

leverantörer (Obs! X-axel: Importance, Y-axel: Performance). 

Produktkvalitet kontra servicekvalitet 

I IP-analysen nedan presenteras resultatet i form av tv¬ kategorier, produktkvalitet och 
servicekvalitet (Figur 6). Punkten produktkvalitet best¬r av medelvªrdet fr¬n kategorierna 
prestanda och upplevd kvalitet. Punkten servicekvalitet utgºrs av medelvªrdet fºr kategorierna 
leverantºrsservice, p¬litlighet och flexibilitet. Punkternas medelvªrden ªr berªknade med hjªlp 
av resultatet fr¬n Tabell 3 och 4. 
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Figur 6. IP-analys av produktkvalitet kontra servicekvalitet. 

Resultatet visar att bygghandlarna vªrdesªtter produktkvalitet samt servicekvalitet relativt lika 
men SCA Timbers prestation i form av att leverera servicekvalitet ªr sªmre ªn 
konkurrenternas. Dªremot ªr de lika bra som konkurrenterna betrªffande produktkvalitet.   

Egenskaper bygghandlarna värdesätter mest respektive minst 

Topplista av de enkätfrågor som har det högst medelvärdet  

I Tabell 5 redovisas de enkªtfr¬gor som har det hºgsta ”Importance” medelvªrdet. Den fr¬ga 
som har det hºgsta medelvªrdet utgºr ocks¬ den egenskap bygghandlarna vªrdesªtter mest hos 
en leverantºr av trªvaror. Medelvªrdet ªr berªknat p¬ hela populationen, det vill sªga b¬de 
SCAs befintliga kunder och potentiella kunder ing¬r i berªkningarna.   
 
Resultatet fr¬n Tabell 5 visar att de norska bygghandlarna vªrdesªtter enkªtfr¬ga 28 mest. Det 
tyder p¬ att fºrtroende fºr leverantºren ªr en egenskap bygghandlarna vªrderar mycket.    
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Tabell 5. Rangordning av enkätfrågorna med de högsta ”Importance” medelvärdena 

Rang-

ordning 

Enkätfråga. Hur viktigt är det att: Kategori Medel-

värde 

1:a 28. Leverantºren och dess sªljare verkligen utfºr vad de har 
lovat att gºra? 

P¬litlighet 4,8 

2:a 26. Leverantºrens leverans verkligen kommer fram till utsatt 
datum? 

P¬litlighet 4,7 

3:a 2. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med 
avseende p¬ olika typer av deformationer? 
 
21. Leverantºrens sªljare visar en vilja att uppfylla kundens 
ºnskem¬l? 
 
22. P¬ ett enkelt sªtt via telefon eller email kunna komma i 
kontakt med leverantºren? 
 
27. Leveransen verkligen inneh¬ller alla de produkter som 
bestªllts 

Prestanda 
 
 
Leverantºrsservice 
 
 
Leverantºrsservice 
 
 
P¬litlighet 

4,6 
 
 
4,6 
 
 
4,6 
 
 
4,6 

4:a 1. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med 
avseende p¬ olika typer av virkesegenskaper? 

Prestanda 4,5 

5:a 32. Leverantºren har korta leveranstider? 
 
35. Leverantºren snabbt tar sig an problem som uppkommer? 

Flexibilitet 
 
Flexibilitet 

4,4 
 
4,4 

 

Topplista av de enkätfrågor som har flest antal ikryssade femmor 

I Tabell 6 presenteras resultatet fr¬n frekvensanalysen. Den enkªtfr¬ga som har hºgst frekvens 
har ocks¬ f¬tt flest antal i kryssade femmor p¬ en skala fr¬n ett till fem. I likhet med resultatet 
fr¬n Tabell 4 ªr det enkªtfr¬ga 28 respektive 26 bygghandlarna vªrderar hºgst. 

Tabell 6. Rangordning av de enkätfrågor med högst antal i kryssade femmor 

Rang-

ordning 

Enkätfråga. Hur viktigt är det att: Kategori Frekvens 

1:a 28. Leverantºren och dess sªljare verkligen utfºr vad de har lovat att 
gºra? 

P¬litlighet 19 

2:a 26. Leverantºrens leverans verkligen kommer fram till utsatt datum? P¬litlighet 17 

3:a 27. Leveransen verkligen inneh¬ller alla de produkter som bestªllts? P¬litlighet 16 

4:a 2. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med avseende p¬ 
olika typer av deformationer? 
 
22. P¬ ett enkelt sªtt via telefon eller email kunna komma i kontakt med 
leverantºren? 

Prestanda 
 
 
Leverantºrsservice 

15 
 
 
15 

5:a 1. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med avseende p¬ 
olika typer av virkesegenskaper? 
 
21. Leverantºrens sªljare visar en vilja att uppfylla kundens ºnskem¬l? 

Prestanda 
 
 
Leverantºrsservice 
 

14 
 
 
14 
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Topplista av de enkätfrågor som har det lägsta medelvärdet 

I Tabell 7 redovisas de enkªtfr¬gor som har det lªgsta ”Importance” medelvªrdet. Den fr¬ga 
som har det hºgsta medelvªrdet utgºr ocks¬ den egenskap bygghandlarna vªrdesªtter minst 
hos en leverantºr av trªvaror. Medelvªrdet ªr berªknat p¬ hela populationen, det vill sªga b¬de 
SCAs befintliga kunder och potentiella kunder ing¬r i berªkningarna.    

Tabell 7. Rangordning av de enkätfrågorna med de lägsta ”Importance” medelvärdena 

Rangordning Enkätfråga. Hur viktigt är det att: Kategori Medelvärde 

1:a 23. Det finns mºjlighet att kunna lªgga en order via en 
internetsida? 

Leverantºrsservice 2,3 

2:a 24. Leverantºren kan erbjuda ett integrerat affªrssystem? Leverantºrsservice 2,8 

3:a 16. Leverantºren kan ge era kunder expertr¬d om hur deras 
produkter ska anvªndas? 

Leverantºrsservice 3,1 

4:a 12. Leverantºren har sin produktion av trªvaror i ett 
nordiskt land?   

Upplevd kvalitet 3,39 

5:a 31. Leverantºren ªr lojal och inte levererar trªvaror till 
huvudkonkurrenter? 

P¬litlighet 3,4 

 

SCA s fem mest nöjda respektive minst nöjda kunder 

SCAs mest nöjda kunder 

I Tabell 8 och 9 redovisas resultatet fr¬n SCAs mest nºjda respektive minst nºjda kunder. 
Tabell 8 rangordnar de fem mest nºjda bygghandlarna efter hur de vªrdesªtter SCAs 
prestation jªmfºrt med konkurrerande leverantºrer. Rangordningen baseras p¬ kolumnen 
poªng som utgºrs av summan av varje kategori fºr respektive fºretag. Resultatet visar att 
Byggmakker Surnadal ªr det fºretag som vªrderar SCAs prestation hºgst.  Lªngst ned i Tabell 
8 redovisas medelvªrdet av vad de fem mest nºjd fºretagen vªrdesªtter ”importance” 
tillsammans med hur de vªrdesªtter SCA s prestation ”performance”.  
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Tabell 8. Rangordning av SCAs fem mest nöjda kunder 

Rangordning Företag Prestanda Upplevd 

kvalitet 

Leverantörsservice Pålitlighet Flexibilitet Poäng 

1 Byggmakker 
Surnadal 

3 3 4 4 4 18 

2 

 

Byggmakker 
Aasen & Five 
 
Naesteby 
Trevare 
 
XL-Bygg Bygg-
Gross  
 
XL-Bygg Rissa 
Byggvare  

4 
 
 
4 
 
 
5 
 
 
3 
 

3 
 
 
3 
 
 
3 
 
 
3 
 

3 
 
 
3 
 
 
3 
 
 
3 

3 
 
 
3 
 
 
3 
 
 
3 

3 
 
 
3 
 
 
2 
 
 
4 

16 
 
 
16 
 
 
16 
 
 
16 

Importance  4,1 3,5 3,7 4,2 4,2  

Performance  3,8 3 3,2 3,2 3,2  

  
I Figur 7 presenteras en IP-analys av vad de fem mest nºjda kunderna vªrdesªtter tillsammans 
med hur de vªrdesªtter SCAs prestation. Noterbart ªr att alla kategorier ¬terfinns i kvadrant ett 
vilket betyder att SCA levererar de kunderna vªrdesªtter p¬ ett bªttre sªtt ªn konkurrerande 
leverantºrer.  I likhet med Figur 5 visar resultatet att SCAs styrka ligger i att leverera trªvaror 
med en god kvalitet till konkurrenskraftiga priser.  
 

  
 
Figur 7. IP-analys av SCA Timbers mest nöjda kunder. 
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SCAs minst nöjda kunder 

Tabell 9. Rangordning av SCAs fem minst nöjda kunder 

Rangordning Företag Prestanda Upplevd 

kvalitet 

Leverantörs-

service 

Pålitlighet Flexibilitet Poäng 

1 XL-Bygg 
Bernhard Olsen 

1 2 2 2 2 9 

2 Mºre Trea A/S 3 
 

3 2 2 2 12 

3 

 

 

 

Optimera Proff 
 
XL-Bygg 
Dalebruk 
 
XL-Bygg K¬re 
Abelsen 

3 
 
 
3 
 
 
2 

3 
 
 
3 
 
 
3 

2 
 
 
2 
 
 
3 

3 
 
 
3 
 
 
3 

2 
 
 
2 
 
 
2 

13 
 
 
13 
 
 
13 

Importance  4,0 3,5 3,7 4,2 4,2  

Performance  2,4 2,8 2,2 2,6 2  

 
I Figur 8 presenteras en IP-analys av vad de fem minst nºjda kunderna vªrdesªtter 
tillsammans med hur de vªrdesªtter SCAs prestation. Noterbart ªr att b¬de de missnºjda och 
nºjd kunderna vªrdesªtter egenskaperna relativt lika. Nªr det avser SCAs prestation ¬terfinns 
samtliga punkter i kvadrant tv¬. Det betyder att SCA levererar de kunderna vªrdesªtter p¬ ett 
sªmre sªtt ªn konkurrerande leverantºrer.  I likhet med Figur 5 visar resultatet att SCAs 
svaghet ligger bland annat i att hantera ofºrutsedda bestªllningar, tillverka specialprodukter 
mot bestªllning samt att anpassa sig mot kundens ºnskem¬l.      
 

 
Figur 8. IP-analys av SCA Timbers minst nöjda kunder. 
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Geografisk analys av bygghandlarna 

I Tabell 10 redovisas resultatet i form av en geografisk analys betrªffande vad bygghandlarna 
vªrdesªtter och hur SCA presterar i de olika regionerna. Resultatet ªr uppdelat i tre regioner 
nord, mellan och syd.  Stjªrnorna i Tabell 10 visar att det finns en statistisk sªkerstªlld skillnad 
p¬ en femprocentig signifikansniv¬ mellan bygghandlare i norr och sºder med avseende p¬ 
upplevd kvalitet. Vilket fºretag som ¬terfinns i respektive region g¬r att utlªsa i Figur 9. 

Tabell 10. Resultatet fördelat på de geografiska områdena nord, mellan och syd 

Region Prestanda Upplevd 

kvalitet 

Leverantörsservice Pålitlighet Flexibilitet 

Nord 

Importance 

Performance 

 
3,9 
3 

 
3,1* 
2,8 

 
3,6 
2,8 

 
4,1 
2,8 

 
4,3 
2,2 

Mellan 

Importance 

Performance 

 
4,2 
3,2 

 
3,7 
3 

 
3,8 
2,8 

 
4,4 
3 

 
4,2 
2,8 

Syd 

Importance 

Performance 

 
4,2 
3 

 
4,0* 
3 

 
3,9 
2,8 

 
4,4 
3 

 
4,4 
2,8 
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Figur 9. Karta över den geografiska indelningen med de 24 bygghandlarna numrerade och inritade som svarta 

fyrkanter. 

 

1 XL-Bygg Sortland 9. ByggerËn Brºnnºysund 17. XL-Bygg Rissa Byggvare 
2. XL-Bygg K¬re Abelsen 10. ByggerËn Overhalla 18.XL-Bygg Gunnar T. Strºm  
3. ByggerËn Fauske Trelast 11. ByggerËn Steinkjer 19.Optimera Proff Trondheim 
4. XL-Bygg Bernhard 
Olsen  

12. Byggmakker Steinkjer 20. Byggmakker Surnadal 
5. Byggtorget Vika A/S 13. Byggmakker Verdal 21. Mºre trea A/S 
6. Byggmakker Flokkman  14. ByggerËn Verdal 22. XL-Bygg Dale bruk 
7. Naesteby Trevare 15.Byggmakker Aasen&Five 

aaAAAasen&Five 
23. Freana treindustri A/S 

8. XL-Bygg Bygg-Gross 16. Byggtorget Hell  24. Mont®r Dyrºy  
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Klusteranalys 

Resultatet fr¬n klusteranalysen visar att det inte finns n¬gon tydlig segmentering av 
bygghandlarna betrªffande vad de vªrdesªtter hos en leverantºr av trªvaror, trots att 
datakºrningen visar att det finns tre kluster (Figur 10). Jªmfºrelsen av bygghandlarnas svar p¬ 
enkªtfr¬gorna visade att det inte finns n¬gon stºrre skillnad i vad de tre olika segmenten 
vªrdesªtter. Det ªr bara ett fºretag som skiljer sig fr¬n de ºvriga och de utmªrker sig 
betrªffande hur de vªrderar trªvarornas pris, certifiering, ursprung och p¬litlighet hos 
leverantºren, fºretaget ¬terfinns lªngst ned i Figur 10. Eftersom skillnaderna mellan 
bygghandlarna ªr vªldigt sm¬ kan ingen tydlig segmentering gºras med avseende p¬ hur de 
vªrderar leverantºrers egenskaper. 

 

Figur 10. En klusteranalys utifrån bygghandlarnas värderingar.  

Bygghandlarnas egna ord  

Resultatet fr¬n intervjuerna redovisas i en lista med vªrdeladdade citat uppdelat efter de fem 
kategorierna och ¬terfinns i Bilaga 3. 
 
Nªr det avser resultaten fr¬n fr¬gan om vilka produktegenskaper bygghandlarna vªrdesatte 
utºver de egenskaper som enkªten innehºll saknade n¬gra f¬ bygghandlare fr¬gor ang¬ende 
streckkodsmªrkta trªvaror och lªngdmªrkning.   
   
Resultaten betrªffande vilka egenskaper med avseende p¬ service som bygghandlarna 
vªrdesªtter men som inte togs upp i enkªten, visar att bygghandlarna vªrdesªtter en god 
uppfºljning av reklamation och ett bonussystem fºr kunder som kºper stora volymer trªvaror. 
Tv¬ serviceegenskaper som inte berºrs i enkªten. Vad bygghandlarna avser med begreppet 
god reklamationshantering ªr att leverantºren sjªlv ska kontakta bygghandeln med jªmna 
mellanrum fºr att kontrollera om bygghandlarna ªr nºjda med trªvarorna. Dessutom 
efterfr¬gar bygghandlarna en god kommunikation med leverantºren vid reklamationstillfªllet. 
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De efterfr¬gar ocks¬ att problemet ska lºsas snabbt av leverantºren eftersom 
reklamationshantering annars tar upp en stor del av deras arbetstid.   
 
Svaren fr¬n fr¬ga 39 redovisas i en punktlista (se Bilaga 4). Den inneh¬ller korta ord eller 
meningar om vilka egenskaper bygghandlarna sjªlva tycker kªnnetecknar en bra leverantºr av 
trªvaror.  
 
I Figur 11 redovisas en frekvensanalys av de mest fºrekommande orden bygghandlarna 
anvªnder sig av nªr de sjªlva ska beskriva en bra leverantºr av trªvaror. Pris och kvalitet ªr de 
ord som har anvªnts flest g¬nger fºljt av punktliga leveranser, leveranssªkerhet och till sist 
snabba leveranser som anvªnts sju g¬nger. Resultatet fr¬n bygghandlarnas egna ord av en bra 
leverantºr g¬r att sammanfattas i att de norska bygghandlarna vªrdesªtter egenskaperna pris, 
kvalitet, punktliga leveranser och snabba leveranstider mest hos en bra leverantºr av trªvaror. 

  

Figur 11. Frekvensanalys av de mest förekommande orden i fråga 39. 
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Analys 

I fºljande kapitel jªmfºrs resultatet fr¬n fr¬geformulªren med resultatet fr¬n intervjuerna 
uppdelat efter de fem kategorierna inom produkt- och servicekvalitet. Varje kategori 
klassificeras ocks¬ med hjªlp av Kanos trefaktormodell (1984).   

Prestanda 

Det bygghandlarna värdesätter 

Resultaten fr¬n Tabell 3 och 10 visar att det inte finns n¬gon stºrre skillnad betrªffande hur 
bygghandlarna vªrdesªtter kategorin prestanda. De vªrdesªtter kategorin relativt lika 
oberoende av vilket geografiskt omr¬de bygghandeln tillhºr och oberoende av om de ªr 
kunder eller ej. 
 
Inom kategorin prestanda ªr det frªmst tv¬ resultat som utmªrker sig, de ªr att leverantºrens 
trªvaror har en god kvalitet med avseende p¬ deformationer och virkesegenskaper. Tv¬ 
egenskaper som ocks¬ ¬terfinns p¬ topplistorna i Tabell 5 och 6. Det betyder att en god 
produktkvalitet ªr egenskaper bygghandlare vªrderar vªldigt hºgt. Resultatet fr¬n enkªten 
bekrªftas ocks¬ av resultatet fr¬n intervjuerna, speciellt tv¬ citat fr¬n tv¬ olika bygghandlare 
fr¬n den norra delen understryker varfºr en god kvalitet p¬ trªvarorna vªrderas hºgt. 
 
”För dålig kvalitet leder till att vi får mycket virke returnerat, vilket leder till mycket arbete 

för oss” 

 

”Vi går hela tiden och plockar bort brädor med dålig kvalitet, vi vill inte att våra kunder 

förknippar oss med dålig kvalitet” 

 

Inneh¬llet i citaten kan tolkas som att bygghandlarna inte vill kºpa trªvaror med d¬lig kvalitet 
p¬ grund av att de sjªlva f¬r d¬ligt rykte bland sina egna kunder, om de sªljer trªvaror med 
d¬lig kvalitet. Det i sin tur leder till extraarbete i form av reklamationshanteringar, till sist 
leder fºr d¬lig kvalitet fram till sv¬righeter fºr bygghandlarna att sªlja trªvarorna vidare.  
      
Noterbart ªr att enkªtfr¬gorna ang¬ende att leverantºren har ett l¬gt pris p¬ trªvaror, vªrderas 
l¬gt av bygghandlarna. M¬nga bygghandlare motiverar den ringa betydelsen av ett l¬gt pris 
med att andra egenskaper frªmst punktliga leveranser och god produktkvalitet ªr av stºrre 
betydelse. Resultatet fr¬n enkªtfr¬ga dªr bygghandlarna sjªlva beskriver en bra leverantºr av 
trªvaror visar att ªven om ett l¬gt pris vªrderas relativt l¬gt har priset trots allt en stor 
betydelse. Figur 11 visar att priset tillsammans med kvaliteten p¬ produkterna ªr viktiga 
egenskaper hos en leverantºr nªr bygghandlarna sjªlva beskriver en bra leverantºr.  
 
Det bygghandlarna vªrderar ªr ett pris som motsvarar produktens kvalitet, de anvªnder orden 
rªtt pris och konkurrenskraftiga priser fºr att uttrycka detta. Innebºrden av bygghandlarnas 
ord kan fºrklaras med hjªlp av fºljande citat. 
 
”Det måste finnas en balans mellan pris och kvalitet, för dålig kvalitet leder till att vi får 

mycket virke returnerat, vilket leder till mycket arbete för oss. För högt pris leder till att vi 

inte får något sålt” 

 

”Priset är viktigt eftersom våra proffskunder går mycket på pris när de köper sågade varor” 
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SCAs prestation 

Nªr det avser SCAs prestation i form av att leverera inneh¬llet i kategorin prestanda vªrderar 
SCAs kunder prestationen relativt lika. Kunderna ªr ocks¬ ºverens om att prestanda ªr den 
kategori dªr SCA presterar n¬got bªttre ªn konkurrerande leverantºrer. Prestanda ªr ocks¬ den 
enda av de fem kategorierna dªr SCAs prestation ªr bªttre ªn konkurrenternas (Figur 3). Det 
betyder att SCAs konkurrenskraft ligger i att leverera trªvaror av den kvalitet och pris 
bygghandlarna efterfr¬gar p¬ ett bªttre sªtt ªn konkurrenterna. I en del intervjuer framkom det 
ocks¬ att rªtt pris och kvalitet var tv¬ huvudanledningar till att de valt SCA som leverantºr, 
vilket bekrªftas av citatet nedan.  
 
”SCA har ett bra pris på sina produkter samtidigt som de har en god kvalitet på virket, vilket 

är en av anledningarna till att vi valt SCA” 

Trefaktormodellen  

Jag har valt att kategorisera prestanda som ”basic factors”.  Anledningen ªr att om inte SCA 
uppfyller bygghandlarnas krav p¬ bland annat pris och kvalitet kommer det inte in p¬ 
marknaden. Det vill sªga pris och kvalitet utgºr tillsammans viktiga grundegenskaper. Dessa 
grundegenskaper fungerar som intrªdesbarriªrer p¬ marknaden, levereras inte dessa p¬ ett 
tillfredstªllande sªtt blir det ingen affªr. Dªrfºr bºr SCA fokusera p¬ att leverera precis de 
grundegenskaper kunden efterfr¬gar och inte ºverprestera i det avseendet. Anledningen ªr att 
”basic factors” inte skapar n¬gon extra tillfredstªllelse hos kunden om prestationen 
ºvertrªffar fºrvªntningarna.  

Upplevd kvalitet 

Det bygghandlarna värdesätter 

Resultatet fr¬n Tabell 3 visar att bygghandlarna vªrderar kategorierna upplevd kvalitet och 
leverantºrsservice minst. Anmªrkningsvªrt ªr resultatet fr¬n Tabell 10, dªr det finns en 
signifikant skillnad mellan hur bygghandlare fr¬n den norra delen vªrdesªtter kategorin 
jªmfºrt med bygghandlare fr¬n sºder. Fºr bygghandlare i norr har upplevd kvalitet en mindre 
betydelse vid val av leverantºr ªn fºr bygghandlare i sºder, vilket en av dem uttryckte p¬ 
fºljande vis. 
  
”Det spelar ingen roll var trävarorna kommer ifrån, det viktigaste är att de har en hög 

kvalitet och kommer fram i tid” 

 

Citatet f¬r ocks¬ stºd av resultatet fr¬n Tabell 7 dªr fr¬gan om hur vida bygghandlaren 
vªrdesªtter att leverantºren har sin produktion av trªvaror i ett nordiskt land, vilket utgºr en av 
fem fr¬gor bygghandlarna vªrdesªtter minst. 
  
Noterbart ªr enkªtfr¬ga 10 som bygghandlarna vªrderar hºgst inom kategorin. Det kan tolkas 
som att bygghandlarna vªrderar information och rykten fr¬n deras konkurrenter om deras 
leverantºrer, innan de sjªlva vªljer leverantºr.  

SCAs prestation 

SCAs rykte bland dess kunder skiljer sig inte fr¬n konkurrenterna (se Tabell 4). I intervjuerna 
framkom det ocks¬ att varken SCA eller n¬gon av konkurrenterna skilde sig ¬t i det avseendet. 
Flertalet av kunderna uppfattade SCA som en relativt ny aktºr p¬ den norska 
bygghandelsmarknaden och har dªrfºr fºr lite erfarenhet av fºretaget fºr att bilda sig en tydlig 
uppfattning. N¬gra f¬ bygghandlare poªngterade dock vikten av en leverantºr med gott rykte. 
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”Det är väldigt viktigt att leverantören skapar sig ett varumärke bland våra kunder, till 

exempel att leverantören förknippas med god kvalitet och bra priser” 

Trefaktormodellen 

Jag har valt att kategorisera upplevd kvalitet som ”excitement factors”. Orsaken ªr bland 
annat att upplevd kvalitet ªr n¬got bygghandlarna vªrdesªtter nªr leverantºren levererar de 
ºvriga kategorierna p¬ ett tillfredstªllande sªtt. Det vill sªga, fºr att egenskaper som till 
exempel att leverantºren har ett gott rykte i branschen ska ge upphov till en ºkad 
tillfredstªllelse hos bygghandlarna, krªvs det att leverantºren levererar de ºvriga 
grundegenskaperna som till exempel att leveranserna kommer fram till avtalat datum eller 
produkterna ªr av en god kvalitet. Citatet ovan understryker mitt resonemang, att leverantºren 
har ett gott rykte ªr inget som ªr absolut avgºrande fºr att en affªr ska uppst¬. Dªremot skapar 
det en extra tillfredstªllelse hos bygghandlaren nªr de levereras tillsammans med de ºvriga 
grundegenskaperna. 

Leverantörsservice 

Det bygghandlarna värdesätter 

Resultatet fr¬n Tabell 3 visar att bygghandlarna vªrdesªtter leverantºrsservice efter 
kategorierna flexibilitet, p¬litlighet och prestanda. Det finns ingen statistisk sªkerstªlld 
skillnad mellan leverantºrsservice och de ºvriga kategorierna fr¬nsett upplevd kvalitet. Det 
betyder att leverantºrsservice inte tillhºr de egenskaper bygghandlarna vªrdesªtter mest. I 
Tabell 3 ¬terfinns standardavvikelsen fºr kategorin. Leverantºrsservice har den hºgsta 
standardavvikelsen vilket betyder att bygghandlarna svar har stºrre spridning kring 
medelvªrdet jªmfºrt med ºvriga kategorier. Spridningen kan fºrklaras med att kategorin 
inneh¬ller m¬nga fr¬gor dªr bygghandlarnas vªrderingar skiljer fr¬n varandra. 
 
Noterbart ªr att egenskapen god kommunikation mellan kºpare och sªljare utgºr den egenskap 
bygghandlarna vªrderar hºgst inom kategorin. Enligt Tabell 5 och 6 ªr det frªmst 
egenskaperna att p¬ ett snabbt och enkelt sªtt komma i kontakt med leverantºren samt att 
denne ªr hjªlpsam bygghandlarna vªrderar hºgst inom kategorin. I intervjuerna framkom 
ocks¬ en annan dimension om vad god kommunikation innebªr, nªr kºpare och sªljare talar 
olika spr¬k. Fºljande citat fºrklarar vikten av att fºrst¬ varandra. 
 
”Det är viktigt att köpare och säljare förstår varandra så det inte uppstår missförstånd” 

 
Nªr det avser de egenskaper bygghandlarna vªrderar minst inom kategorin finns det n¬gra 
noterbara resultat. Mºjligheten till att utfºra bestªllningar via en internetsida eller mºjligheter 
till integrerade affªrssystem ªr exempel p¬ serviceerbjudanden bygghandlarna inte vªrdesªtter. 
Andra typer av serviceerbjudanden som expertr¬d med avseende p¬ trªvaror fr¬n leverantºren 
till bygghandlarens kunder ªr ocks¬ exempel p¬ serviceerbjudanden bygghandlarna vªrderar 
l¬gt. En intressant aspekt ªr att yngre personer vªrderar olika typer av IT lºsningar mer ªn 
ªldre. Nªr det avser expertr¬d ans¬g n¬gra f¬ bygghandlare att de redan hade en god kunskap 
om trªvaror och att den servicen inte behºvdes.  

SCAs prestation 

Kunderna vªrderar SCAs prestation n¬got sªmre ªn konkurrerande leverantºrers prestationer 
(se Tabell 4). De frªmsta orsakerna till resultatet ªr att en del kunder ªr missnºjda med SCAs 
reklamationshantering. Den fºrsta anledningen ªr att kunderna upplever att det inte finns 
n¬gon tydligt system fºr reklamationshantering inom SCA, de vet helt enkelt inte till vem eller 
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vart de ska vªnda sig nªr reklamationsfr¬gor uppkommer. Den andra orsaken ªr att SCAs 
reklamationshantering ªr fºr tidskrªvande. En god reklamationshantering ªr samtidigt en 
egenskap kunderna vªrderar hºgt vilket poªngteras av fºljande citat. 
 
”Det är väldigt viktigt att leverantören snabbt och enkelt hanterar reklamationer eftersom de 

annars skulle ta upp en stor del av vår arbetstid” 

Trefaktormodellen 

Jag har valt att kategorisera leverantºrsservice som ”performance factors” med hjªlp av 
trefaktormodellen. Anledningen ªr att leverantºrsservice innefattar egenskaper som ªr direkt 
knutna till bygghandlarnas behov. N¬gra exempel p¬ leverantºrsservice ªr logistik, 
kommunikation och reklamationshantering. Om inte SCA levererar det kunden fºrvªntar sig 
betrªffande dessa egenskaper leder det till missnºjda bygghandlare och det leder tvªrtom till 
nºjda kunder om SCA leverera de bygghandlarna fºrvªntar sig. Det ªr viktigt fºr SCA att 
leverera ”performance factors” eftersom egenskaperna avgºr om bygghandlarna ªr nºjda eller 
missnºjda med SCA som leverantºr.      

 Pålitlighet 

Det bygghandlarna värdesätter 

Resultatet i Tabell 3 visar att bygghandlarna har vªrderat p¬litlighet och flexibilitet hºgst. 
Resultatet visar ocks¬ att det inte finns n¬gon skillnad i hur bygghandlarna vªrderar 
egenskaper med avseende p¬ om bygghandlarna ªr SCAs kunder eller ej. Det finns dessutom 
ingen stºrre geografisk skillnad mellan regionerna nord, mellan och syd betrªffande hur de 
vªrdesªtter p¬litlighet (se Tabell 10). Den skillnad som finns mellan regionerna g¬r att fºrklara 
med fºljande citat fr¬n en bygghandlare i norr. 
 
”Det är långa transportavstånd så mycket oförutsett kan hända på vägen hit, därför har vi 

förståelse om en leverans kommer en dag sent” 

 

Citatet ovan tyder p¬ att bygghandlare i norr ªr vana med att en del ofºrutsedda hªndelser 
betrªffande logistik kan hªnda, dªrfºr vªrderar de enkªtfr¬gorna med avseende p¬ p¬litlighet i 
logistiken inte lika hºgt jªmfºrt med bygghandlare i de ºvriga regionerna. Samtidigt har 
bygghandlarna i norr vissa krav p¬ att allt fºr stora avvikelser i leveranserna inte accepteras. 
 
”Det går inte att vänta en vecka på en leverans som inte kommer fram” 

 

Noterbara resultat ªr att enkªtfr¬ga 28 respektive 26 utgºr de tv¬ fr¬gorna med det hºgsta 
medelvªrdet (se Tabell 5). Dessutom utgºr enkªtfr¬gorna 28, 26 och 27 de fr¬gor som har flest 
antal ikryssade femmor (se Tabell 6). Resultatet fr¬n Tabell 5 och 6 tyder p¬ att det ªr 
kategorin p¬litlighet bygghandlarna vªrderar hºgst, det med betoning p¬ egenskaperna att 
leverantºren verkligen utfºr det denne lovat att gºra, att leveranserna kommer fram till avtalat 
datum samt att leveransen inneh¬ller alla bestªllda varor. Nªr det avser punktliga leveranser ªr 
det en egenskap bygghandlarna sjªlva rangordnar till den tredje viktigaste egenskapen nªr de 
sjªlva beskriver en bra leverantºr (Figur 11). 
 
Det faktum att p¬litlighet ªr en kategori bygghandlarna vªrderar hºgt har medfºrt en hºg 
vªrdering av nªstan alla enkªtfr¬gorna inom kategorin. Det finns dªremot ett undantag och det 
ªr fr¬ga 31 (se Tabell 7). Dªr bygghandlarna inte vªrderar lojala leverantºrer som inte 
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levererar trªvaror till konkurrerande bygghandlare. Ett citat som understryker resonemanget 
ªr. 
 
”Det är inte särskilt viktigt att leverantören är lojala mot oss och inte levererar till andra 

bygghandlare. Det är viktigt att leverantören säljer trävaror till samma pris så vi kan 

konkurrera på lika villkor” 

SCAs prestation 

I Tabell 4 framg¬r det att SCAs prestation betrªffande p¬litlighet ªr lite sªmre ªn 
konkurrenternas prestationer. Intressant ªr att resultatet fr¬n de jªmfºrande fr¬gorna skiljer sig 
fr¬n intervjuresultatet. I intervjuerna framkom det att SCAs kunder var vªldigt nºjda med 
deras prestation frªmst med avseende p¬ logistiken. Citaten nedan understryker detta. 
 
”SCA har varit väldigt punktliga i sina leveranser vilket vi värdesätter mycket” 

 

”SCA har varit bra på att leverera, vi hade ett stort byggprojekt inne i Trondheim där virket 

kom från SCA och de skötte sig bra” 

Trefaktormodellen 

Jag har valt att kategorisera p¬litlighet som ”performance factors” med motiveringen, 
p¬litliga sªljare och en p¬litlig logistik ªr egenskaper som skapar extra tillfredstªllelse hos 
bygghandlarna nªr prestationen uppfyller fºrvªntningarna. Egenskaperna skapar ocks¬ 
missnºje om prestationen inte uppfyller fºrvªntningarna.  

Flexibilitet 

Det bygghandlarna värdesätter 

Bygghandlarna vªrdesªtter flexibilitet relativt lika oberoende av om de ªr SCAs kunder eller 
ej och oberoende av vilket geografiskt omr¬de bygghandlarna har sin verksamhet. Gemensamt 
fºr bygghandlarna ªr att flexibilitet ªr en egenskap de vªrderar hºgt.  
 
Noterbara resultat ªr enkªtfr¬ga 32 och 35 de har de hºgsta medelvªrden inom kategorin (se 
Tabell 5). Det i sin tur betyder att egenskaperna korta leveranstider samt att leverantºren 
snabbt tar sig an uppkommande problem vªrderas mest. Anmªrkningsvªrt ªr att ingen av de 
tv¬ enkªtfr¬gorna ¬terfinns i Tabell 6, det betyder att ingen av fr¬gorna i kategorin flexibilitet 
har f¬tt tillrªckligt m¬nga femmor ikryssade fºr att komma med p¬ topplistan. Det kan tolkas 
som att bygghandlarna tycker att flexibilitet ªr viktigt men inte absolut nºdvªndigt. 
Resonemanget styrks ocks¬ av Tabell 7 dªr ingen enkªtfr¬ga fr¬n kategorin flexibilitet 
¬terfinns. Dªrmed finns det inga flexibilitetsfr¬gor som bygghandlarna tycker ªr mindre 
viktiga. I Figur 11 ¬terfinns resultatet fr¬n bygghandlarnas egen beskrivning av en bra 
leverantºr, egenskapen snabba leveranser rangordnas dªr till en fjªrde plats. I intervjuerna 
framkom det ocks¬ varfºr n¬gra bygghandlare vªrderade snabba leveranser vªldigt mycket. I 
citaten nedan beskrivs n¬gra av anledningarna.  
 
”På en dag kan ett sortiment ta slut och därför behöver vi snabba leveranser” 

 

”Korta leveranstider är viktigt eftersom vi inte kan ha hela vårt sortiment på lager” 
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SCAs prestation 

Flexibilitet ªr den kategori dªr SCAs prestation uppfyller kundernas fºrvªntningar sªmst, 
jªmfºrt med de ºvriga kategorierna och konkurrerande leverantºrer. Orsaken till det relativt 
d¬liga resultatet kan hªrledas till bygghandlarna i den norra delen (se Tabell 10). De 
egenskaper bygghandlarna frªmst saknade hos SCA ¬terfinns i fºljande citat. 
 
”Svenska leverantörers problem är att de blivit så stora producenter som inte kan ställa om 

och producera specialprodukter” 

 

”Jag värdesätter små sågverk som snabbt kan ställa om och producera specialprodukter på 

vår begäran, till exempel en tryckimpregnerad regel i en speciell dimension” 

 

”Att kunna beställa en lastbil med mixade varor är väldigt viktigt för oss, speciellt på vintern 

när efterfrågan är liten” 

 

Citaten kan sammanfattas i att bygghandlarna i norr efterfr¬gade en mºjlighet att kunna 
bestªlla sm¬ partier av specialprodukter fr¬n SCA. Det ªr n¬got SCA inte kan erbjuda och ªr 
dªrfºr orsaken till det l¬ga resultatet. 

Trefaktormodellen 

Jag har valt att kategorisera flexibilitet som ”excitement factors”. Anledningen ªr att 
flexibilitet berºr egenskaperna snabba leveranser, specialprodukter och hantering av 
ofºrutsedda bestªllningar. Fºr att SCA ska kunna leverera dessa flexibilitetsegenskaper krªvs 
det en redan fungerande grundniv¬ av logistik, produktion och service. Dªrfºr har jag valt att 
kategorisera flexibilitet som ”exictement factors”, eftersom flexibilitet ªr en utveckling av 
redan fungerande egenskaper som skapar en extra tillfredstªllelse hos bygghandlarna nªr de 
levereras. Ett exempel kan vara att SCA har fºrm¬gan att leverera trªvarorna en dag tidigare 
till bygghandeln jªmfºrt med konkurrerande leverantºrer, vilket i sin tur skapar extra 
tillfredstªllelse hos bygghandlaren.   

Produktkvalitet kontra servicekvalitet 

Figur 6 visar att bygghandlarna vªrdesªtter produktkvalitet och servicekvalitet relativt lika. 
Det som skiljer kategorierna ¬t ªr SCAs prestation, det vill sªga deras fºrm¬ga att uppfylla 
bygghandlarnas fºrvªntningar. Dªr SCAs prestation nªr det avser produktkvalitet inte 
nªmnvªrt skiljer sig fr¬n konkurrerande leverantºrer. Nªr det istªllet avser servicekvalitet 
lever inte SCA upp till bygghandlarnas fºrvªntningar och presterar sªmre ªn konkurrerande 
leverantºrer. Orsaken till det l¬ga resultatet kan frªmst hªrledas till bygghandlarna fr¬n den 
norra regionen (se Tabell 10). De anser att SCAs prestation nªr det avser flexibilitet ªr fºr 
d¬lig. Anledningen ªr att bygghandlarna efterfr¬gar leverantºrer dªr det finns mºjlighet till att 
bland annat bestªlla special produkter, mixade leveranser samt snabba leveranser. Egenskaper 
dªr SCA inte mºter upp kundernas fºrvªntningar. 

De fem mest nöjda samt de fem minst nöjda kunderna 

Det ªr sv¬rt att dra n¬gra generella slutsatser fr¬n Tabell 8 och 9 eftersom skillnaderna mellan 
fºretagen ªr sm¬. Samtliga geografiska regioner ªr representerade i tabellerna och det finns en 
mix av olika typer av fºretag. Noterbara resultat ªr att de fem mest nºjda kunderna tycker att 
SCA ªr bªsta p¬ att leverera prestanda. De fem minst nºjda kunderna tycker att SCA ªr sªmst 
p¬ att leverera flexibilitet.        
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Diskussion 

Tidigare studier 

Toivonens studie fr¬n (2005) redogºr fºr hur tyska, ºsterrikiska, svenska och finska presterar 
som leverantºr av trªvaror till den tyska bygghandelsmarknaden. Resultatet visar att tyska 
bygghandlare vªrderar egenskaperna p¬litlighet, produktrelaterad service samt punktliga 
leveranser hos sina leverantºrer. Studien kommer ocks¬ fram till att de nordiska 
leverantºrerna ªr i genomsnitt sªmre ªn tyska och ºsterrikiska leverantºrer p¬ att leverera 
bland annat logistik och service.  
 
Resultaten stªmmer vªl ºverens med resultatet fr¬n min studie, frªmst med avseende p¬ att 
b¬de norska och tyska bygghandlare vªrderar p¬litlighet hºgt. Examensarbetet understryker 
vikten av p¬litliga leverantºrer och att leveranserna kommer fram till avtalat datum precis som 
Toivonens studie (2005). 
 
Hansen och Bush (1996) studie redogºr fºr olika dimensioner av kvalitet p¬ trªvaror med 
syfte att skapa modellen ”Total product quality” fºr trªvaror i USA. Resultatet visar att den 
amerikanska s¬gverkskunden vªrdesªtter virkeskvalitet mest och dªrefter egenskaper kopplat 
till s¬gverkets sªljare.  
 
 ven resultatet fr¬n denna studie liknar delvis resultatet fr¬n examensarbetet i det avseendet 
att i de b¬da undersºkningarna vªrdesªtter bygghandlarna vikten av en god kommunikation 
mellan s¬gverkets sªljare och kunden. Skillnaden mellan de amerikanska och norska kunderna 
¬terfinns i att de amerikanska kunderna vªrdesªtter egenskaperna virkeskvalitet fºre 
p¬litlighet, vilket de norska bygghandlarna vªrderar i omvªnd ordning.    

Rekommendationer 

I punktlistan nedan presenteras mina rekommendationer om hur SCA Timber bºr bemºta 
resultatet fr¬n marknadsundersºkningen, fºr att skaffa sig en starkare position p¬ den norska 
marknaden jªmfºrt med konkurrerande leverantºrer av trªvaror. Rekommendationerna baseras 
p¬ arbetets teorier, de fem kategorierna inom produkt och servicekvalitet samt resultatet fr¬n 
undersºkningen.  
 

 Prestanda ”Basic factors” - Inom ramen fºr denna kategori ska SCA fortsªtta att 
leverera trªvaror dªr kvaliteten motsvarar priset p¬ produkterna. Idag utfºr SCA detta 
p¬ ett tillfredstªllande sªtt och dessutom lite bªttre ªn de konkurrerande 
leverantºrerna. Mitt r¬d till SCA ªr att inte fokusera p¬ att fºrbªttra sig inom denna 
kategori eftersom SCA redan idag presterar p¬ en tillfredstªllande niv¬. Ytterligare en 
orsak ªr att ”Basic factors” inte skapar extra tillfredstªllelse hos kunden om SCA 
prestation ºverskrider bygghandlarnas fºrvªntningar. 
 

 Upplevd kvalitet ”Excitement factors” - Att skapa sig ett gott rykte inom branschen ªr 
naturligtvis vªldigt viktigt, speciellt fºr SCA som ªr relativt nya p¬ den norska 
marknaden. Mitt r¬d till SCA ªr att inte fokusera fºr mycket p¬ denna kategori 
eftersom ”excitement factors” krªver att kategorierna prestanda, leverantºrsservice 
och p¬litlighet levereras p¬ ett tillfredstªllande sªtt fºr att ge extra nºjda kunder. SCA 
bºr frªmst fokusera p¬ att fºrbªttra leverantºrsservice och p¬litlighet innan de kan 
leverera upplevd kvalitet med gott resultat. 
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 Leverantºrsservice ”Performance factors” - Mitt r¬d till SCA ªr att fokusera p¬ att 
fºrbªttra sig inom denna kategori frªmst med avseende p¬ en bªttre 
reklamationshantering, fºr att bli lika bra eller bªttre ªn konkurrenterna. En god 
prestation av SCA inom leverantºrsservice ªr viktigt eftersom den direkt p¬verkar 
tillfredstªllelsen hos kunderna och kan dªrfºr ligga till grund fºr extra nºjda kunder.  

 
 P¬litlighet ”Performance factors” - Inom denna kategori finns det skilda ¬sikter i 
bygghandlarnas vªrderingar av SCAs prestation. Det finns dock tv¬ egenskaper de 
vªrderar hºgre ªn ºvriga. Egenskaperna ªr att leverantºren och dess sªljare verkligen 
utfºr vad de lovat att gºra och att leveranserna kommer fram till avtalat datum. Mitt 
r¬d ªr att SCA bºr arbeta med och fokusera p¬ fºrbªttringar inom dessa omr¬den fºr 
att prestera bªttre ªn konkurrenterna. Det ªr dessutom viktiga egenskaper eftersom de 
direkt p¬verkar tillfredstªllelsen hos bygghandlarna och egenskaperna vªrderas 
dessutom hºgst av alla egenskaper i undersºkningen. 
 

 Flexibilitet ”Excitement factors” ï Mina rekommendationer till SCA ªr att de inte i 
fºrsta hand ska fokusera p¬ flexibilitet. Anledningen ªr att flexiblitet tillhºr kategorin 
”excitement factors” vilket fºrst krªver en god prestation, i SCAs fall inom 
leverantºrsservice och p¬litlighet. Fºrst nªr dessa tv¬ kategorier uppfyller 
bygghandlarnas fºrvªntningar ska SCA fokusera p¬ att leverera snabba leveranser. 
Egenskaper de flesta bygghandlare efterfr¬gade och ans¬g vara relativt viktiga.      

Övriga rekommendationer 

Resultatet fr¬n den geografiska analysen tillsammans med klusteranalysen visar att det inte 
finns n¬gra tydliga segment av bygghandlare. Mina rekommendationer till SCA blir att inte 
dela upp bygghandlarna i segment efter deras vªrderingar. Huvudorsaken ªr att 
bygghandlarnas vªrderingar ªr vªldigt lika oberoende av i vilken geografisk region de har sin 
verksamhet, vilket kundsegment bygghandlarna inriktar sig mot, om bygghandlarna ing¬r i en 
kedja eller ej och till sist oberoende av hur deras inkºpsorganisation ªr utformad.   
 
Mina rekommendationer till SCA med avseende p¬ resultatet fr¬n SCAs fem mest nºjda samt 
fem minst nºjda kunder ªr fºljande. Nªr det avser de fem mest nºjda kunderna finns det 
fortfarande en stor fºrbªttringspotential trotsa att de vªrderar SCAs prestation generellt lite 
bªttre ªn konkurrerande leverantºrer med avseende p¬ alla de fem kategorierna. Fºr att SCA 
mest nºjda kunder ska bli ªn mer tillfredstªllda med SCA som leverantºr bºr de fºlja mina 
rekommendationer i punktlistan ovan. Det samma gªller fºr de fem minst nºjda kunderna med 
tillªgget att SCA m¬ste arbeta med fºrbªttringar inom kategorin prestanda. De fºrbªttringarna 
SCA frªmst bºr gºra ªr att anpassa kvaliteten mot den kvalitet bygghandlarna fºrvªntar sig 
med avseende p¬ till exempel dimensioner.  
 
Det ªr viktigt att poªngtera att resultatet fr¬n undersºkningen visar att bygghandlarnas 
vªrderingar inte i n¬gon stºrre utstrªckning skiljer sig fr¬n varandra. Att vªrderingarna ªr 
vªldigt entydiga skulle kunna betyda att bygghandlare i samma geografiska omr¬de men som 
inte ing¬r i denna undersºkning ocks¬ vªrdera de undersºkta egenskaperna relativt lika, 
jªmfºrt med bygghandlarna i denna undersºkning. Det ªr viktigt att komma ih¬g att det inte 
finns n¬gra bevis fºr detta men att dessa tankar kommer upp p¬ grund av det entydiga 
resultatet.   
 
Avslutningsvis sammanfattas examensarbetet i n¬gra korta meningar hªmtade fr¬n Garvins 
artikel (1984). Det viktigaste fºr SCA enligt mig ªr de m¬ste fºrst¬ vad den specifika 
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bygghandlaren efterfr¬gar. Det ªr bygghandlaren som bestªmmer vad god produkt och 
servicekvalitet ªr. SCA m¬ste vara medveten om att det inte ªr deras egen uppfattning om vad 
god kvalitet ªr, som bygghandlarna vªrdesªtter. 

 Metodkritik 

De statistiska berªkningarna i arbetet hade varit mer korrekt utfºrda om medianvªrden hade 
anvªnts istªllet fºr medelvªrde, kvartilavvikelse istªllet fºr standardavvikelse samt Kruksal 
Wallis variansanalys istªllet fºr ANOVA analys, detta eftersom enkªtens tillsammans med det 
jªmfºrande fr¬geformulªret bygger p¬ en ordinal skala (Olsson och Sºrensen, 2007). P¬ grund 
av tidsbrist valdes den ickeparametriska variansanalysen bort, dªrfºr valde jag inte att 
presenterade resultatet med hjªlp av medianvªrden och kvartilavvikelser trots att dessa 
berªkningar ªr utfºrda. Anledningen ªr att de inte tillfºr n¬got extra till resultatet och att 
samma slutsatser drogs oberoende av om resultatet redovisades med median eller medelvªrde.   
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Bilagor 

Bilaga 1. Enkät 

 
Syftet med denna studie ªr att undersºka vilka egenskaper norska bygghandlare vªrdesªtter 
hos sina leverantºrer av bygghandelssortimentet. Bygghandelssortimentet inkluderar 
produkter som till exempel konstruktionsvirke, ytterpaneler, byggvirke och tryckimpregnerat 
virke. 
 
Jag som arbetar med denna studie heter Mattias Brªnng¬rd och studera till jªgmªstare p¬ 
Sveriges Lantbruksuniversitet i Uppsala. Denna studie ªr en del av mitt examensarbete som 
utgºr den sista delen av min utbildning. Jag utfºr denna studie p¬ egen hand med stºd fr¬n 
min handledare p¬ Sveriges lantbruksuniversitet och mitt vªrdfºretag SCA Timber.  
 
Nedan finns 36 flervalsfr¬gor dªr jag vill att Ni bara ska ringa in de alternativ som bªst 
stªmmer ºverens med er egen uppfattning. Det vill sªga det ªr bara ett alternativ per fr¬ga 
som ni ska ringa in. Fr¬ga 37 till 39 ªr ni fri att skriva ned era egna svar. 
 
Datum: 
 
Ort: 
 
Fºretag:   
 
 garstruktur: 
 
Kundsegment: Proffsbyggare Hemmafixare Kombinerat
   
Inkºpsorganisation: Centrala inkºp Lokala inkºp  Kombinerat 
 
 
Produktkvalitet 
 

Virkesegenskaper: Kvist, sprickor, vankant, k¬dl¬por, snedfibrighet, tjurved och 
svampangrepp 
 
Deformationer: Flatbºj, kantkrokighet, kupighet och skevhet 
 
 

Prestanda 
 
Hur viktigt ªr det att: 
 

1. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med avseende p¬ olika typer av 
virkesegenskaper? 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
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2. Leverantºren har en god kvalitet p¬ sina produkter med avseende p¬ olika typer av 
deformationer? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

3. Produkterna har ett l¬gt pris? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

4. Leverantºrens pris p¬ trªvaror ªr det lªgsta p¬ marknaden? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
5. Produkten ªr certifierad enligt FSC eller liknande certifieringssystem? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
6. Produkten levereras vªl inslagen i ett paket? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
7. Produktens utseende ªr tilltalande med avseende p¬ virkesegenskaper? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
8. Produktens utseende ªr tilltalande med avseende p¬ deformationer? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

Upplevd kvalitet 
 
Hur viktigt ªr det vid val av leverantºr att: 
  

9. Leverantºren ªr vªl etablerad i branschen? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
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10. Leverantºren har ett gott ryckte bland andra fºretag i branschen? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
11.  Leverantºren har ett gott ryckte bland era kunder? (T ex proffs och privata kunder) 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

12.  R¬varan till leverantºrens produkter kommer fr¬n ett nordiskt land? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

13. Leverantºren har sin produktion av trªvaror i ett nordiskt land?   
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
Service 
 

Leverantörsservice 

 
Hur viktigt ªr det att: 
 

14.  Leverantºren kan erbjuda ett stort produktsortiment? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

15.  Leverantºren kan ge er personal expertr¬d om hur deras produkter ska anvªndas? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
16.  Leverantºren kan ge era kunder expertr¬d om hur deras produkter ska anvªndas? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

17.  Leverantºren ansvarar fºr frakten? 
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Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
18.  Leverantºren kan erbjuda anpassade logistiklºsningar? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

19.  Leverantºren kan erbjuda att leverera små leveransvolymer av produkter? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

20.  Leverantºrens sªljare ªr hjªlpsam och tillmºtesg¬ende? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

21.  Leverantºrens sªljare visar en vilja att uppfylla kundens ºnskem¬l? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

22.  P¬ ett enkelt sªtt (via telefon/mail) kunna komma i kontakt med leverantºren? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

23.  Det finns mºjlighet att kunna lªgga en order via en Internetsida? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
 

24.  Leverantºren kan erbjuda ett integrerat affªrssystem? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
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25.  Leverantºren erbjuder en fungerande administrativ service?  
   

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
Pålitlighet 
 

Hur viktigt ªr det att: 
 
26.  Leverantºrens leverans verkligen kommer fram till utsatt datum? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
27.  Leveransen verkligen inneh¬ller alla de produkter som bestªllts?  

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
28.  Leverantºren och dess sªljare verkligen utfºr vad de har lovat att gºra? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
29.  Ha en god relation med leverantºren? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
30.  Ha en personlig relation med leverantºrens sªljare? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
31.  Leverantºren ªr lojal och inte levererar trªvaror till huvudkonkurrenter? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
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Flexibilitet 
 

Hur viktigt ªr det att: 
 

32.  Leverantºren har korta leveranstider? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
33.  Leverantºren ªr flexibel och kan hantera en ofºrutsedd order? 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
34.  Leverantºren kan mot order leverera specialprodukter? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
35.  Leverantºren snabbt tar sig an problem som uppkommer? 

 
Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
36.  Leverantºren anpassar sig till kundens ºnskem¬l? 
 

Obetydlig Liten betydelse        Betydande      Viktig      Väldigt viktig

1 2 3 4 5
 

 
37.  Finns det n¬gra ytterligare faktorer som ni vªrdesªtter med avseende produkten som 

jag inte har tagit upp hªr idag? 
 
 
 

38.  Finns det n¬gra ytterligare faktorer som ni vªrdesªtter med avseende service som jag 
inte har tagit upp hªr idag? 

 
 
 

39.  Kan NI i n¬gra korta ord beskriva en bra leverantºr av virke? 
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Bilaga 2. En jämförelse av SCA som leverantör av sågade varor 
 
Nedan finns fem jªmfºrande fr¬gor/spºrsm¬l dªr ni jªmfºr SCA Timbers prestation i form av 
att leverera trelast i jªmfºrelse med era andra leverantºrers prestationer. Det finns fem 
alternativ att vªlja bland, fr¬n mycket sªmre till mycket bªttre prestation. Det ªr bara till¬tet att 
kryssa i ett av alternativen. Varje fr¬ga g¬r ut p¬ att jªmfºra SCA Timbers prestation med era 
andra leverantºrer av trelast.  
 

 

Prestanda/Utseende 

Hur presterar SCA i jªmfºrelse med era andra leverantºrer med avseende p¬ att produkterna 
har ett l¬gt pris, god kvalitet samt ett tilltalande utseende med avseende p¬ virkesegenskaper 
och deformationer? 
 
 
 

 

 

 

 
SCAs rykte 

Hur uppfattar ni SCA som leverantºr jªmfºrt med andra leverantºrer med avseende p¬ SCAs 
ryckte bland era kunder och SCAs rykte bland andra bygghandlare.   

 

 

Leverantörsservice 

Hur presterar SCA i jªmfºrelse med era andra leverantºrer med avseende p¬ bland annat att ha 
ett stort produktsortiment, erbjuda distributionslºsningar, hjªlpsamhet hos leverantºrens 
sªljare och administrativservice?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prestanda/Utseende 
Mycket sämre 

1 
Sämre 

2 
Likvärdig 

3 
Bättre 

4 
Mycket Bättre 

5 

            

SCAs rykte 
Mycket sämre 

1 
Sämre 

2 
Likvärdig 

3 
Bättre 

4 
Mycket Bättre 

5 

            

Leverantörsservice 
Mycket sämre 

1 
Sämre 

2 
Likvärdig 

3 
Bättre 

4 
Mycket Bättre 

5 

            

Virkesegenskaper: Kvist, sprickor, vankant, k¬dl¬por, snedfibrighet, tjurved och 
svampangrepp 
Deformationer: Flatbºj, kantkrokighet, kupighet och skevhet 
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Pålitlighet 

Hur presterar SCA i jªmfºrelse med era andra leverantºrer med avseende p¬ bland annat 
punktlighet i leveranser, att inga produkter ªr restnoterade, att det finns en god relation med 
leverantºren och att leverantºren inte levererar till era konkurrenter?  
 

 

Flexibilitet  

Hur presterar SCA i jªmfºrelse med era andra leverantºrer med avseende p¬ korta 
leveranstider, flexibilitet, att leverantºren snabbt hantera problem som uppkommer, att 
leverantºren anpassar sig till kundens ºnskem¬l och att leverantºren kan p¬ ett enkelt sªtt 
kontaktas?  

 

 

Pålitlighet 
Mycket sämre 

1 
Sämre 

2 
Likvärdig 

3 
Bättre 

4 
Mycket Bättre 

5 

            

Flexibilitet 
Mycket sämre 

1 
Sämre 

2 
Likvärdig 

3 
Bättre 

4 
Mycket Bättre 

5 
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Bilaga 3. Värdeladdade citat 
 
Citaten ªr uppdelade efter de fem kategorierna prestanda, upplevd kvalitet, leverantºrsservice, 
p¬litlighet och flexibilitet.  
 
Prestanda 

òPris och logistik ªr vªldigt viktigtò 
òDet m¬ste finnas en balans mellan pris och kvalitet. Fºr d¬lig kvalitet leder till att vi f¬r 
mycket virke returnerat, vilket leder till mycket arbete fºr oss. Fºr hºgt pris leder till att vi inte 
f¬r n¬got s¬ltò 
òPriset ªr viktigt eftersom v¬ra proffskunder g¬r mycket p¬ pris nªr de kºper s¬gade varorò 
òVi g¬r hela tiden och plockar bort brªdor med d¬lig kvalitet. Vi vill inte att v¬ra kunder 
fºrknippar oss med d¬lig kvalitetò 
òN¬gra d¬liga erfarenheter vi haft av olika leverantºrer ªr de har haft en fºr d¬lig kvalitet p¬ 
produkternaò 
òDet ªr viktigt att leverantºren sªljer trªvaror till samma pris s¬ vi kan konkurrera p¬ lika 
villkorò 
òSCA har ett relativt bra pris p¬ sina produkter och det ªr en av anledningarna till varfºr vi 
valt just SCA som leverantºrò 
òSCA har bra pris p¬ sina produkter samtidigt som de har en god kvalitet p¬ virket vilket ªr en 
av anledningarna till vi valt SCAò  
òVi har valt en svensk leverantºr dªrfºr att de har ett bªttre pris en norska leverantºrerò 
 
Upplevd kvalitet 

òDet ªr vªldigt viktigt att leverantºren skapar sig ett varumªrke bland v¬ra kunder som till 
exempel att leverantºren fºrknippas med god kvalitet och bra priserò 
òDet spelar ingen roll var trªvarorna kommer ifr¬n, de viktigaste ªr att de har en hºg kvalitet 
och kommer fram i tidò 
òI det stora hela ªr alla leverantºrer ganska likvªrdiga, en leverantºr ªr bra p¬ en sak och en 
annan ªr bªttre p¬ en annan sak. Dªrfºr tror jag det ªr viktigt att arbeta professionellt fr¬n 
grunden fºr att bli bªstò 
òVi har norska leverantºrer ocks¬, vilket ªr bra nªr man vill sprida riskerna, fungerar det inte 
med den ena leverantºren kan man vªnda sig till den andreò 
 
Leverantörsservice 

òFungerande logistik ªr vªldigt viktigò 
òEn snabb hantering av reklamationer ªr vªldigt viktigt eftersom det ªr tidskrªvande fºr oss att 
arbeta med reklamationerò 
òDet ªr vªldigt viktigt att leverantºren snabbt och enkelt hanterar reklamationer eftersom de 
annars skulle ta upp en stor del av v¬r arbetstid 
òVi vill arbeta mot en organisation som ªr professionell i alla led, det ska var ordning och reda 
i organisationen det underlªttar v¬r kontakt med demò 
òVi tycker att SCA har en lite oklar organisation det ªr sv¬rt att veta vem man ska kontakta 
och fr¬n vilken s¬g virket kommer ifr¬nò 
òServicen nªr man haft problem med n¬gon leverans har varit bra, den kan vi inte klaga p¬ò 
òDet ªr viktigt att kºpare och sªljare fºrst¬r varandra s¬ det inte uppst¬r missfºrst¬ndò 
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Pålitlighet 

òDet ªr inte sªrskilt viktigt att leverantºren ªr lojal mot oss och inte levererar till andra 
bygghandlareò 
òDet g¬r inte att vªnta en vecka p¬ en leverans som inte kommer framò 
òDet ªr l¬nga transportavst¬nd s¬ mycket ofºrutsªtt kan hªnda p¬ vªgen hit. Dªrfºr har vi 
fºrst¬else om en leverans kommer en dag sentò 
òSCA har varit vªldigt punktliga i sina leveranser vilket vi vªrdesªtter mycketò 
òSCA har varit bra p¬ att leverera, vi hade ett stort byggprojekt inne i Trondheim dªr virket 
kom fr¬n SCA och de skºtte sig vªldigt braò 
 
Flexibilitet 

òSnabba leveranser ªr vªldigt viktigt, fºr SeTra tar det bara en dag att leverera trªvaror hit och 
det ªr vªldigt viktigt. 
òSvenska leverantºrers problem ªr att de har blivit s¬ stora producenter som inte kan stªlla om 
och producera specialprodukterò 
òJag vªrdesªtter sm¬ s¬gverk som snabbt kan stªlla om och producera special produkter p¬ v¬r 
begªran. Till exempel en tryckimpregnerad regel i en speciell dimensionò 
òAtt kunna bestªlla en lastbil med mixade varor ªr vªldigt viktigt fºr oss, speciellt p¬ vintern 
nªr efterfr¬gan ªr litenò 
òVi vªrderar flexibilitet inom logistik vªldigt mycket eftersom v¬r nuvarande leverantºr har 
sitt s¬gverk 100 meter fr¬n v¬r grind, det medfºr att vi kan gºr en bestªllning p¬ morgonen 
och f¬ varorna innan lunchò 
òKort leveranstid ªr viktigt eftersom vi inte kan ha hela v¬rt sortiment p¬ lagerò 
òP¬ en dag kan en vara i v¬rt sortiment ta slut och dªrfºr behºver vi snabba leveranserò 
òDesto stºrre s¬gverk man handlar med desto mindre flexibel blir demò 
òVi vªrdesªtter att leverantºren kan vara flexibel och kan hantera en order p¬ kort varselò 
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Bilaga 4. 
 

 Rªtt pris och korta leveranstider.  

 Bra service, snabba leveranser, punktliga leveranser och att allt som ªr bestªllt kommer 
fram. 

 Snabb logistik och rªtt kvalitet till rªtt pris. 

 Punktliga leveranser och att leverantºren har alla produkter p¬ lager och bra kvalitet. 

 Precis, flexibel och rªtt pris.  

 Leveranssªkerhet, rªtt pris, stor produktportfºlj och mºjlighet till att bestªlla special 
produkter. 

 Hºg kvalitet och punktliga leveranser. 

 Rªtt vara till rªtt pris, uppfºljning av leveranser, snabb reklamationshantering och 
leveranssªkerhet. 

 Hºg kvalitet, marknadspriser och uppfºljning av: leveranser, kvalitet p¬ produkterna 
samt administration.  

 En leverantºr som g¬r att lita p¬, ªr flexibel betrªffande pris och logistik. 

 Leveranssªkerhet, rªtt pris, hºg kvalitet, brett sortimentet och korta leveranstider.  

 Punktliga leveranser, kort leveranstid och lªtt att komma i kontakt med.  

 En bra kommunikation och god kvalitet p¬ virket. 

 Har de mest vanliga dimensionerna p¬ lager. Relativt snabba leveranser och 
konkurrenskraftiga priser. 

 God kvalitet p¬ virket, logistik som fungera, leveranser som kommer till utsatt datum 
och ªr vªl emballerat. 

 God kvalitet p¬ virke, levererar det som ªr avtalat, fakturera det pris som ªr avtalet och 
ordentlighet i alla led.  

 Kvalitet, pris, leveranssªkerhet och ett brett sortiment  

 Bra kvalitet, punktliga leveranser, flexibel och en bra kommunikation med 
leverantºrens sªljare. 

 God service, stort sortiment, konkurrenskraftiga priser och punktliga leveranser.  

 Rªtt kvalitet till konkurrenskraftiga priser, h¬ller vad som lovats och mºjlighet till en 
god kommunikation.   

 Vi vªrdesªtter snabba leveranser mest, v¬ra leverantºrer Moelven och Bergene Holm 
ªr bra p¬ detta. 
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Bilaga 5. 

Prestation Prestanda SCAs rykte Leverantörsservice Pålitlighet Flexibilitet 

XL-Bygg Bernhard 
Olsen 1 2 2 2 2 

XL-Bygg Kåre Abelsen 2 3 3 3 2 

Xl-Bygg Gunnar T Ström 3 3 3 3 2 

Naesteby Trevare 4 3 3 3 3 

XL-Bygg Bygg-Gross 5 3 3 3 2 
BYGGtorget Hell Sag & 
Hövleri  3 3 3 3 3 

Optimera Trondheim 3 3 2 3 2 

Byggmakker Surnadal 3 3 4 4 4 

Byggmakker Aasen & Five 4 3 3 3 3 

XL-Bygg Rissa Byggvare  3 3 3 3 4 

Möre Tre A/S 3 3 2 2 2 

Fraena Treindustri A/S 3 3 3 3 3 

XL-Bygg Dalebruk 3 3 2 3 2 

XL Bygg Sortland 3 3 3 3 2 

Medelvärde 3,1 2,9 2,8 2,9 2,6 
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