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Sammanfattning

Kundanpassningar inom den svenska sagverksnéringen dr nddvandigt for att stirka branschens
konkurrenskraft. Dock innebdr kundanpassningar resurskrivande investeringar genom hela
viardekedjan fran skog och industri till marknad. Investeringarna bor baseras pa god kunskap
om vad kunderna efterfrigar.

Syftet med studien &r att undersdka vad Norra Skogsédgarna kan gora for att stirka sin position
som affarspartner inom segmentet bygghandel bland befintliga och potentiella kunder pé den
svenska och norska marknaden. Studien ska ge en 6kad kunskap och forstaelse for vad kunder
vardesitter med sina leverantorers erbjudande inom de identifierade kundsegment som ingar i
studien.

Marknadsundersokningen baseras pa personliga intervjuer med befintliga och potentiella
kunder pd den svenska och norska marknaden. Fyra identifierade kundsegment ingar i studien
(befintliga samt potentiella kunder i Sverige och Norge). I Sverige inkluderar segmentet
befintliga kunder ocksd en trigrossist. Vid sidan av intervjuerna har dven en
enkitundersokning genomforts vilket ger en breddning till studiens datamaterial.

Resultatet av studien beskriver hur bygghandlarna uppfattar sina trdvaruleverantdrers
erbjudande. Enligt den anvénda teorin bestdr erbjudandet av fem element; produkt, logistik,
service, information och ridgivning samt pris och kostnad. I studien har virdeskapande
faktorer identifierats. Generellt tyder resultatet pd att helheten i erbjudandet &r viktigt for
kunderna. For produktelementet efterfrdgas frdmst en jamn produktkvalitet och ett brett
sortiment av produkter. Studien tyder pa att det stundtals uppstér brister i sortimentet fraimst
med avseende pa olika ldngder. For logistikelementet &dr leveranssékerheten, tillsammans med
anpassade logistiklosningar (JIT) de viktigaste viardeskapande faktorerna. Serviceelementet dr
en viktig del av erbjudandet dir olika respondenter har olika uppfattningar om vad god service
ar fran en leverantor. Viktigaste virdeskapande servicefaktorn handlar om att kunna erhélla
snabb och tydlig information frn leverantérerna. Det handlar frimst om information rorande
produkttillgdnglighet, uppdaterade lager och prislistor, samt information om f6rdndringar
d.v.s. faktorer som bidrar till att sinka kundens osdkerhet. Andra viktiga vérdeskapande
faktorer inom serviceelementet dr leverantorens flexibilitet och problemlosningsforméga.
Generellt upplever kunderna service och informationsbehovet som storst under en tidig fas i
kundordercykel (leverantdr-bygghandel) vilket stdller krav pa responsivitet och flexibilitet
fran leverantdrerna sida. Priset dr en viktig faktor i leverantorens erbjudande. Det dr dérfor
viktigt att som leverantdr beskriva hur hela erbjudandet skapar virde for kunden sa att kunden
ges forutsittning att virdera den totala kostnadsbilden i erbjudandet snarare @n att enbart
fokusera pa priset (Ford m.fl. 2006). Vid forsok att rangordna vilka element i erbjudandet som
uppfattas som viktigast bland de intervjuade respondenterna tyder resultatet pd att pris-,
logistik-, och serviceelementet dr viktigast.

Sammanfattningsvis kan konstateras att befintliga kunder 6verlag dr ndjda med Norra
Skogsdgarna som leverantdor, dven om vissa delar av resultatet tyder pd att vissa
forbéttringsomraden finns. Detta berdr lagerhantering, reklamationshantering samt
kommunikations-, och informationsrutiner. Man ser dven ett behov av produktinformation,
mer aktiv forsdljning och ett utdkat samarbete. Potentiella kunders behov och krav
Overensstammer 1 relativt hog utstrickning med de befintliga kundernas. De vérdeskapande
faktorerna &r tdimligen dverensstimmande mellan alla kundkategorier &ven om vissa skillnader
mellan kundsegmenten har identifierats.



Denna studie utgor ett bra underlag for hur Norra Skogsédgarna fortsattningsvis kan arbeta med
utmaningen att kombinera de olika delarna av erbjudandet for att tillgodose kundens behov
och krav genom en effektiv matchning mellan erbjudandet och kundens upplevda problem.
Detta for att tillsammans med kunderna kunna utveckla ett storre gemensamt vérde for alla
ingdende parter.

Nyckelord: Erbjudandet, Kundvarde, Bygghandel, Servicegrad, Travaruleverantor



Abstract

Adaptations due to customers need is necessary in the Swedish sawmill industry to strengthen
the industry’s competitiveness. However, adaptations imply resource-demanding investments
throughout the whole value chain. Investments should be based on a sound knowledge
according to what customers demand.

The purpose with this study is to investigate what Norra Skogsédgarna can do to strengthen
their position as a business-partner within the builder merchant segment, on the Norwegian
and Swedish market, including both present and potential customers. The study should
provide greater knowledge and understanding of what customer’s value in their suppliers
offering.

The market investigation is based on personal interviews. In addition to the interviews, a
questionnaire has been conducted, which are widening the scope of the study’s data set. Four
identified customer-segments are included in the study. In Sweden a wholesaler is included.

The result describes how the customers perceive their wood-product suppliers offering.
According to the theory, the offering contains of five elements: product, logistics, service,
information and advice, and price and cost. Through the study, value-adding factors have been
identified. Generally the result shows that it’s the offering in its entirety what matters to the
customers. For the product-element there is a demand of uniform quality and a wide
assortment of different products. The study suggests that it sometimes occur gaps in the range
with respect to different lengths. Important value-adding logistical factors have been identified
as on-time delivery and just-in-time delivery. Different respondents have their own opinion of
what is considered as value-adding service factors. The most important value-adding service
factor is about being able to obtain quick and clear information from suppliers. It focuses on
information concerning product availability, updated stock and price lists, and information
concerning market related changes, i.e. factors that help to reduce customer uncertainty. Other
important value-adding service factors are supplier’s flexibility and problem-solving ability.
Generally, the customers experience service and information needs, peaked in the early phase
of the customer order-cycle, which requires great responsiveness and flexibility from the
supplier point of view. Price can be described as an important issue. From the supplier side,
important action is to describe how the offering in its entirety enables value-adding
opportunities to customers. This provides opportunities to evaluate the total cost picture of the
offering, rather than focusing solely on price. An attempt in order to rank which value-adding
elements that is of greatest importance to the interviewees, the result shows that the price-
element, the logistics-element and the service-element is the most important ones.

In conclusion, present customers are generally satisfied with Norra Skogsdgarna as their
wood-product supplier. The results also indicate areas in which improvements can be
achieved. This concerns inventory management, complaints handling and communication and
information practices. Present customers also demands more product-related information,
more sales activities and increased buyer-seller cooperation. Potential customer’s needs and
requirements are relatively consistent with those of present customers. Value adding factors
are fairly consistent across all customer segments, although some differences have been
identified.

This study provides a good basis for how Norra Skogsidgarna can continue to work with the
challenge of combining the various elements of the offering to meet customer needs and



requirements through an efficient matching between the offering and the customer's perceived
problems. This enables opportunities to develop higher common value for all involved parties.

Keywords: The offering, Customer value, Builder merchants, Service levels, Wood supplier
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Den svenska sigverksindustrin dr verksam pd en konkurrensutsatt marknad, dir kundernas
forandrade behov stiller krav pa leverantdrerna. For att tillgodose kundernas behov dr det
nodvéndigt att forstd vad kunden efterfragar i sina leverantorers erbjudande. Aktoérer inom
branschen har pa senare tid 6kat marknadsnarvaron, etablerat distributionscentraler, forbéttrat
logistiska 16sningar samt utvecklat produkter med sina kunder (Nord, 2005). Kundanpassning
ar alltsd inget nytt fenomen inom branschen men for att realisera kundanpassningar kréavs
investeringar 1 teknik, information och logistik i hela virdekedjan frén skog via industri och
marknad till slutkunden. Investeringar och anpassningar dr resurskrivande for foretag och
kraver god kunskap och information om vad kunderna efterfrigar.

Detta examensarbete bestar av en marknadsundersokning som har utforts pa uppdrag av Norra
Skogsédgarna. Marknadsundersokningen beskriver vad kunder inom bygghandeln virdesatter
med sina leverantorers erbjudande. Detta ska ge uppdragsgivaren en Okad kunskap och
forstdelse for behov och krav bland befintliga och potentiella kunder inom
bygghandelssegmentet 1 Sverige och Norge. Norra Skogsdgarna planerar f{or en
produktionsdkning, vilken till stor del kommer besta av gran, i ett av foreningens sagverk.
Detta ger utrymme for en okad forddling med Nordnorge och Sverige som marknader. Diarav
kommer en marknadsundersokning vl till hands.

For att bedoma vilka forutsdttningar som finns pd marknaden &ar utvecklingen pa
byggmarknaden tillsammans med den allmédnna ekonomiska tillvixten viktiga drivkrafter for
de produkter som Norra Skogsédgarna tillverkar. Norra Skogségarna bedomer att den svenska
byggmarknaden kommer att vara forhallandevis bra ar 2011. Aven om Sverige kan beskrivas
som en liten ekonomi som i hog grad péverkas av hur vérldsekonomin utvecklas och dér
valutakursforidndringar har stor betydelse for en exportindustri som skogsindustrin, sa framgar
det av Prognoscentrets prognos for byggmarknaden och byggmarknadens konsumtion av sagat
virke fram till 2013, att den nordiska byggmarknaden dterhdmtat sig snabbt efter finanskrisen.
Detta &r ett resultat av att ekonomin generellt har aterhdmtat sig snabbare i Norden &n i manga
andra lander. Stabila statsbudgetar samt tilltagande bostadspriser &r tvd viktiga faktorer som
drivit pd byggandet. I Sverige menar man att ROT-avdrag samt stigande bopriser inneburit
positiva effekter for bostadsmarknaden 2010 och man réknar med en positiv utveckling framat
2013. Situationen 1 Norge liknar den 1 Sverige, dock véntas bostadsbyggandet vixa snabbare,
bland annat med hénsyn till 6kande bostadspriser. (Prognoscentret, 2011).

1.2 Kort om Norra Skogsagarna

Uppdragsgivaren Norra Skogsdgarna dr den nordligaste av de fyra skogsdgarforeningarna 1
Sverige och #gs av 16 000 skogsigare i Norrbotten, Visterbotten och Angermanland.
Foreningens medlemsareal dr drygt 1,2 miljoner ha skogsmark och man har en omséttning
som uppgar till drygt 1,8 miljarder kronor per ar. Foreningens industriverksamhet som bestér
av fyra traforadlingsindustrier producerar upp till cirka 380 000 m® trévaror varav ungefér
160 000 m’ forddlas och kundanpassas. Norra Skogsigarna kan beskrivas som en ledande
producent av kvalitetstrd med ett ndra samarbete med kunderna. Foreningen séljer trdvaror pa
mer dn 20 marknader och man é&ger tre bygghandelsbutiker som é&r anslutna till
bygghandelskedjan XL-bygg.


http://www.prognoscentret.se/

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka vad Norra Skogsdgarna kan gora for att stirka sin
position som affarspartner inom segmentet bygghandel bland befintliga och potentiella kunder
pa den svenska och norska marknaden.

Studien ska:

e ge Okad kunskap och forstaelse for vad kunder virdesétter med sina leverantorers
erbjudande inom de kundsegment som ingér i studien.

e resultera i en beskrivning av vad Norra Skogsdgarna bor tdnka pa for att for att utveckla
sina affarer mot bygghandeln i framtiden.

1.4 Avgransningar

Marknadsundersokningen begrénsas till segmentet bygghandel som i denna studie inkluderar
fyra identifierade kundsegment. Dessa beskrivs senare i arbetet. Studien begrinsas till tre
geografiska omradden som har upprittats, dels med avseende pa virdforetagets befintliga
kundstruktur, men dven med hinsyn tagen till rimliga transportkostnader.

Den geografiska avgriansningen innebir for den svenska marknaden Vistergotland, Halland
och Bohusldn samt Gévleborgs, Jamtlands, Vésternorrlands, och Viésterbottens ldn. Den
geografiska avgriansningen innebdr for den norska marknaden Nordnorge vilket utgérs av
fylkena Nordland, Troms och Finnmark.



2 Teoretisk referensram

2.1 Erbjudandet

Nér man ténker péd en vanlig affarstransaktion dr det létt att forestélla sig en sdljande part, en
kopande part och den produkt eller tjanst som tillfaller d4garen, om affdren blir av. Men for att
beskriva vad som kénnetecknar ett erbjudande riacker det inte att fokusera pa enbart produkten
eller det pris som en vara eller tjdnst kostar. Ett erbjudande dr vad en leverantor utlovar till
kunden och kan beskrivas som ett koncept som ska hjidlpa kunden att 16sa, eller gora det
mojligt for kunden att 16sa ett problem (Ford m.fl. 2006). For att beskriva vad ett erbjudande
bestar av har Ford m.fl. (2006) delat upp erbjudandet i f6ljande element:

Produkt

Service

Logistik

Information och radgivning
Pris och kostnad

Elementen beskriver erbjudandets ingdende delar. Genom att modifiera och kombinera
elementen, kan en leverantdr utforma standardiserade eller mer anpassade erbjudanden till
kunder.

Produkt

Produkten utgdr den fysiska delen av erbjudandet. Eftersom produkten &r den mest patagliga
delen av leverantorens erbjudande &r det latt att betrakta produkten som den viktigaste delen i
erbjudandet. Ford m.fl. (2006) menar dock att det inte behover vara sa, utan att den fysiska
produkten faktiskt kan vara mindre viktig for att 16sa en kunds problem jamfort med de andra
elementen.

Service

Service har fatt en utdkad betydelse i erbjudandet. Ford m.fl. (2006) menar att det beror pa att
manga aktorer idag koper service snarare dn produkter, men dven for att foretag inte langre har
rad att dga de resurser som kridvs for deras verksamhet. Det finns idag ingen allmént
accepterad definition av service (Gummesson 2007, Vargo Lusch 2004) men Gummesson
(2007) menar att service handlar om “dynamiska aktiviteter och processer” (Gummesson,
2007, s. 4). Gronroos (2008) lyfter ocksa fram service ur ett processperspektiv och menar att
service ska stddja kundens verksamhet och resultat genom en méngd resurser och interaktiva
processer. Faktum &r att produkt och service i1 princip alltid forekommer tillsammans
(Gummesson 2007) vilket gor de svéra att separera frdn varandra (Ford m.fl. 2006). Service
forekommer pa méanga olika sitt, alltifrdn en vl fungerande kundsupport till kundanpassade
produktlosningar. Ett annat exempel dr inhyrd arbetskraft frdn ett bemanningsforetag.

Logistik

Logistik handlar om var, nér, hur och pa vilket sétt som ett erbjudande framstélls. Faktum ar
att logistik kan utgdra en hogst vésentlig del av erbjudandet och kan ibland vara det mest
avgorande elementet for att 16sa en kunds problem (Ford m.fl. 2006). Ford m.fl. (2006) menar
att logistik kan vara ett sdrskilt viktigt element ndr produkten och den service som olika
foretag erbjuder dr svara att sdrskilja. Eftersom organisationer och foretag har utvecklats fran
centraliserade och vertikalt integrerade strukturer, till nidgot som mer liknar geografiskt
utbredda nétverk av resurser som gemensamt skapar vdrde for kunden, har komplexiteten



kring logistisk okat (Stock m.fl. 2000). Kunder ar i behov av mer eller mindre komplexa
logistiklosningar, ett exempel &r s.k. Just-In-Time-leveranser (JIT). Ofta kravs individuell
anpassning av logistiken for att distributionssystem ska passa kundens behov.

Information och Radgivning

Information och radgivning handlar om alla de aktiviteter som en leverantdr kan arbeta med
for att 6ka forstaelsen for kundens problem och hur leverantérens erbjudande har formagan att
16sa dessa (Ford m.fl. 2006). Ford m.fl. (2006) menar att betydelsen av radgivning beror
mycket pa beskaffenheten och omfattningen av kundens osédkerhet. Nar kunden har god
uppfattning om det problem som denne stér infor och nir kunden upplever lag osikerhet pa
marknaden sa behdver inte behovet av radgivning vara stérre d4n nddvéindig information som
en leverantor kan astadkomma genom telefonkontakt, broschyrer eller genom en hemsida.
Men nir en kund upplever hogre osdkerhet pa marknaden, nir kunden star infor ett komplext
problem, eller ndr kunden har ett stort behov av insatsvara kan leverantdrens information vara
av stor eller avgorande betydelse (Ford m.fl. 2006). I vissa fall kan leverantérens information
och radgivning vara av lika stort virde for kunden som det efterfoljande erbjudandet. Det dr
dven viktigt att betrakta informationsutbyte som en Omsesidig process i en affdrsrelation.
Leverantoren upplever sjélvklart ocksa osdkerhet och darfor utgoér kundens information om
det upplevda problemet, eller vilket behov som man Onskar att leverantdrens erbjudande ska
tillfredsstélla, viktig information. Information om hur ett erbjudande bor vara utformat for att
passa kundens affarsprocess och hur leverantoéren bor forhélla sig till andra involverade parter
utgdr annan viktig information for leverantéren (Ford m.fl. 2006).

Pris och Kostnad

Pris och kostnad &r det femte elementet 1 leverantdrens erbjudande och maste precis som de
andra elementen i erbjudandet accepteras och “kopas” av kunden. For att en leverantor
langsiktigt ska kunna uppvisa ett uthalligt positivt resultat, r det viktigt att leverantorens
prissittning overstiger de direkta och indirekta kostnaderna for att utveckla och implementera
ett erbjudande. Det dr darfor viktigt att utgd fran en kostnadsstruktur som leverantéren kan
identifiera ndr prissdttning av ett erbjudande sker. Dock finns det betydligt fler, mer eller
mindre kontrollerbara faktorer att ta hdnsyn till vid prisséttning. Ford m.fl. (2006) menar att
prissittning méanga ganger sker utan hansyn till underliggande faktorer, eller att det kan vara
en uppskattning av kostnader, en forutbestimd vinstmarginal, konkurrenters prisséttning eller
helt enkelt resultatet av en prisforhandling som 1 slutdndan avgor priset. Det pris som en kund
ar villig att betala behover alltsd inte nddvéndigtvis std i1 proportion till leverantdrens
kostnader for att utveckla och implementera erbjudandet till sina kunder.

Ford m.fl. (2006) menar att foljande faktorer dr viktiga for att forklara vilket pris som en kund
ar beredd att betala for ett erbjudande:

e Kundvardet:
Prissdttning av leverantdrens erbjudande bor baseras pa det virde som erbjudandet
innebér for koparen 1 form av: produkt, service, logistik, information och riddgivning.
(Ford m.fl. 2006). Vidare dr det viktigt att betrakta virdet av relationen mellan sdljare och
kopare. Bade erbjudandet och den relation som mdjliggdr utbytet innebir ett virde for
kunden och har dérfor betydelse for priset (se mer om kundvirde nedan).

e Kundens problem:

Ford m.fl. (2006) menar att priset som en kund faktiskt dr beredd att betala inte framst
beror pa det som utmérker erbjudandet, eller den absoluta kvaliteten av nagot av de
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ingdende elementen. Istidllet menar Ford m.fl. (2006) att priset som kunden &r beredd att
betala for ett erbjudande beror pa hur viktigt kunden upplever att problemet dr och i
vilken omfattning som kunden uppfattar att leverantérens erbjudande kan l6sa detta.

e Kundens osékerhet:
Osékerheten som kunden upplever nir den soker efter en 16sning pé sina problem &r en
viktig faktor som paverkar kundens attityd till priset. Det handlar om i vilken utstrackning
som kunden uppfattar att leverantdrens erbjudande utgoér den bésta 10sningen pa
problemet och i vilken omfattning som kunden uppfattar att leverantoren kan
implementera erbjudandet (Ford m.fl. 2006).

e Kostnaden for sdljaren och koparen:
Ford m.fl. (2006) menar att kostnaden for leverantdren och kunden har stor betydelse for
priset. Det ar darfor viktigt att leverantéren har god uppfattning om den underliggande
kostnadsstrukturen i erbjudandet. Det dr sedan viktigt att pavisa den totala kostnadsbilden
for kunden samt att leverantoren forstar hur kunden utvarderar kostnaden i samband med
erbjudandet (Ford m.fl. 2006).

2.1.1 Anpassning av erbjudandet

Anpassning innebir att leverantéren genomfor en sérskild fordndring av erbjudandet som i
huvudsak inte gors for alla kunder (Ford m.fl. 2006). For en producent av sdgade trdvaror kan
en anpassning innebira att erbjuda ett produktsortiment som &r sérskilt framtaget for att passa
en kunds anvidndning. Forutom produktelementet kan anpassning dven genomforas av de
andra elementen. For vissa kunder kan logistiska losningar vara sérskilt vérdefulla,
exempelvis nir kundens lagerutrymme ar begriansade och kunden &r i behov av JIT-leveranser.
For andra kunder kan service vara av sidrskild betydelse, t.ex. att leverantdren erbjuder
sofistikerade produktmérkningar eller handel genom EDI (electronic data interchange) vilket
kan fylla en viktig funktion f6r kunden. Somliga kunder kan 1 hogre utstrickning &n andra
virdesitta tydlig information och radgivning kring produkterna vilket underlittar kundens
anvindning eller forsdljning av produkterna. Oavsett hur leverantéren utformar erbjudandet &r
det viktigt att tinka pa att elementen hanger ihop med varandra och att det darfor ar viktigt att
elementen betraktas som en helhet (Ford m.fl. 2006).

Négot annat som dr viktigt att tinka pd &r att erbjudandet fran en leverantdr utgér fran
tillgéngliga begrédnsade resurser och formagor, det kan dérfor vara orealistiskt att som
leverantor utveckla helt unika erbjudanden till alla kunder. Anpassningar &r resurskrivande,
det ar darfor viktigt att vardera den kostnad som anpassningen innebir i bade tidsmissiga och
monetéra termer och stélla det i relation till de fordelar som anpassningen innebér (Ford m.fl.
2006).

2.1.2 Egenskaper hos leverantdren och koparen

Leverantorens problemlosningsformaga dr en viktig del av erbjudandet som ger leverantoren
mojlighet att designa och utveckla erbjudandet for att tillhandahdlla en 16sning pa kundens
problem. Aven om det #r leverantdren som tillhandahaller en 1sning pa sina kunders problem
sa dr det viktigt att tdnka pé att erbjudandet utvecklas och implementeras tillsammans med
kunden. Att kunden har formégan att identifiera och formedla information om hur
leverantoren bor utforma sitt erbjudande dr dirfor dven viktigt, sérskilt nér leverantdren &r
osdker pd vad som faktiskt efterfragas. (Ford m.fl. 2006). Foljande egenskaper ar darfor
betydelsefulla dels for att beskriva leverantdrens formaga att 16sa sina kunders problem, men
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aven for att beskriva vilken forméga som kunden har for att finna en 16sning pé sina problem
(Ford m.fl. 2006).

e Foretagets fysiska, finansiella och teknologiska resurser.

o Foretagets ndtverksposition: beskriver olika aktorers formaga att nyttja andra foretags
resurser och kombinera dem 1 det egna erbjudandet.

e Formagan att hantera relationen till andra aktdrer. Det dr i relationen som man
tillsammans kan identifiera problem och dérefter utveckla ett erbjudande som passar
kundens behov. (Ford m.fl. 2006).

2.2 Kundvarde

Att fokusera pa det som skapar viarde for kunden har utvecklats till ett nyckelbegrepp inom
marknadsforing (Groénroos 2010). Kundvérdet (CV= Customer Value) har en central betydelse
for foretags konkurrensféormaga och léngsiktig framgéng (Khalifa 2004). Kundvérde ar ett
grundlidggande begrepp som syftar till att beskriva hur kunden uppfattar vérdet av en
leverantors erbjudande (Graf & Maas 2008). Det ér viktigt att man utgdr frdn kundens
uppfattning om vad som skapar virde, snarare én fran bedomningar och uppskattningar fran
leverantdrens sida (Khalifa 2004). Begreppet CV har fatt inflytande frdn manga olika
forskningsomraden och det finns idag ingen entydig definition av begreppet. Dock kan man
uttrycka att virdet pd en marknad innebédr det som kunden erhédller i form av teknologiska,
ekonomiska och sociala fordelar samt service i utbyte mot det pris som kunden betalar {for ett
erbjudande (Anderson & Narus 1998). Men vad som skapar véirde for en kund &r oftast en
subjektiv uppfattning, &ven nir man talar om sarskilda produktkategorier (Zeithaml 1988). Det
kan dérfor vara svért att som trileverantdr identifiera och leverera ett hogt kundvérde till alla
foretagets kunder.

Ulaga (2003) identifierade i en kvalitativ studie atta viardeskapande dimensioner som har
betydelse for CV 1 relationen mellan foretag. Dessa dimensioner presenteras i Tabell 1.
Betraktar man dessa vardeskapande dimensioner, dr det uppenbart att dessa berdr ménga olika
aspekter mellan séljare och kopare. 1 enlighet med teorin “erbjudandet” ér det alltsa inte
enbart den fysiska resursen utan dven teknologiska, ekonomiska, relationella och sociala
resurser samt service som har betydelse for hur kundvérdet kan utvecklas i relationen mellan
kopare och séljare.
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Tabell 1. Atta vardeskapande dimensioner (value drivers) och inom dessa vardeskapande faktorer som kan bidra
till 6kat vardeskapande. Egen bearbetning efter Ulaga (2003)

Vardeskapande Dimension Véardeskapande Faktor
Produktkvalitet Produktkvalitet
Tillforlitlighet
Forutsdgbarhet
Servicesupport Produktrelaterad service
Kundinformation
Precision
Leverans Leveranssékerhet
Flexibilitet
Korrekthet
Leverantdrens kunskap Marknadskunskap

Forbattring av befintliga produkter
Utveckling av nya produkter

Time-to-Market Design
Prototyputveckling
Produkttest och utvirdering

Personligt samarbete Kommunikation
Problemlésning
Gemensamma mal

Pris Pris 6ver, eller under konkurrenter
Kontinuerliga prissdnkningar
Besparningsprogram

Processkostnader Lagerhantering
Orderhantering
Externa kontroller
Produktframstéllning

2.2.1 Kundens upplevda varde CPV = Customer Percieved Value

Det dr dven viktigt att tdnka pd att vdrde for en kund uppstér 1 relationen till leverantdren.
Eftersom relationer dr ndgot som utvecklar sig over tid dr det viktigt att tdnka pa att kundvarde
1 en relation dr en process som utvecklas dver tid (Gronroos 2004). Gronroos (2004) definierar
kundens upplevda virde 1 relationen till en leverantér genom foljande definition:

Kundens upplevda virde (CPV) = Kdrnvirde * adderat virde

Ett foretags erbjudande inkluderar bade ett kdrnviarde (sdgade och forddlade trdvaror) och
tillhorande tjanster och aktiviteter av olika slag vilka saledes utgor det adderade vérdet
(Gronroos 2004). Det dr viktigt att tinka pa att det adderade vérdet d&ven kan uppfattas som
ndgot negativt for kunden. Detta kan uppstd nidr leverantdrens aktiviteter och tjénster &r
missanpassade, exempelvis att leverantdren inte klarar av att leverera pé utsatt leveransdatum
eller att orderhanteringen inte ar tillfredsstéllande for kunden.
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2.2.2 Matchning av erbjudandet

For att skapa ett framgangsrikt marknadserbjudande ar en viktig utgangspunkt for en
leverantor att fokusera pa kundens problem. En kund vérdesitter erbjudandet fran sina
leverantérer i1 relation till de problem och den osdkerhet som kunden upplever. Fran
leverantorens perspektiv dr det darfor viktigt att kunna uppvisa flexibilitet genom att utforma
erbjudandet efter kundens behov. Genom att tillhandahalla de resurser som kunden efterfragar
finns det pa sd sétt mdjlighet att skapa virde for kunden, samtidigt som leverantdren kan
reducera onddiga och kostsamma delar av erbjudandet som inte efterfragas (Ford m.fl. 2006).
Foljande pastdenden belyser relationen mellan leverantorens erbjudande och kundens
problem:

e Erbjudandet < Problem:
Erbjudandet &r alltfor ofullstindigt for att l6sa kunden problem. Detta kan bero pa

resurs-, eller kostnadsproblem fran leverantdren. En annan forklarning kan vara en
bristféllig diagnos av kundens problem. Exempelvis kan ett foretag erbjuda en produkt
som motsvarar kundens behov, men klarar inte av att tillhandahalla nddvéndiga logistiska
16sningar at kunden.

e Erbjudandet = Problem:
I det hir fallet innebér erbjudandet en 16sning som precis 16ser kundens problem, varken
mer eller mindre.

e Erbjudandet > Problem:
Erbjudandet innebér en 16sning som striacker sig langre én att 16sa kundens ursprungliga
problem. Detta kan innebéra att erbjudandet 16ser flera problem &t kunden. Forutsatt att
detta kan astadkommas inom rimlig kostnadsstruktur kan en extra problemldsning vara
viktigt for utvecklande av relationen till kunden.

e Erbjudandet < > Problem:
Har innebér erbjudandet en 16sning som Overtrdffar kundens problem 1 vissa avseenden,
men inte uppfyller kraven i andra. Det innebér att erbjudandet inte har utformats efter
kundens behov fullt ut. Detta kan bero pa t.ex. alltfor standardiserade erbjudandet fran

leverantoren, eller dalig kommunikation mellan leverantéren och kunden (Ford m.fl.
2006).

For att beskriva vad som skapar virde for en kund menar Gronroos (2010) att det inte bara ar
viktigt att tillhandahdlla resurser for kundens anvindning, utan att det 4r viktigt att understodja
hela kundens affarsprocess genom virdeskapande aktiviteter som dr relevant for kundens
verksamhet. Detta bendmner Gronroos (2010) ett erbjudande med ett utdkat tjansteutbud
(extended service offering). Med detta menar Gronroos (2010) att virde for en kund inte
uppstar frdn en enda resurs, exempelvis en fysisk produkt, utan frdn en méngd olika
interaktioner mellan leverantor och kopare som underlattar for kdparens brukande av resursen
(Gronroos 2010). Detta illustreras i Figur 1. Den 6vre delen av bilden beskriver kundens
process bestdendes av olika aktiviteter som ar viktiga for dess verksamhet. Dessa aktiviteter ar
1 behov av matchande aktiviteter (nedre delen av Figur 1) frén leverantoren eller frin en tredje
part (Gronroos 2010). Det ar alltsd nodvédndigt att som tréleverantor utforma ett
produkterbjudande som forutom sjélva kérnvérdet (sdgade och forddlade trdvaror), har
forutséttning att tillgodose alla aktiviteter och tjinster som é&r viktiga for kunden, for att
kunden lattare ska kunna nyttja kirnvirdet.
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Figur 1. For en leverantor ar det viktigt att forutom sjalva karnvardet (sdgade och foradlade travaror) kunna
erbjuda olika typer av aktiviteter och tjanster (service) som understddjer kundens verksamhet, vilket underlattar
kundens brukande av kérnvardet. Egen bearbetning efter Gronroos (2010).
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3 Metod

Den metod som anvinds ska utgéd fran syftet med studien (Christensen m.fl. 2010). Denna
marknadsundersokning har i huvudsak ett beskrivande syfte. Mot bakgrund av studiens
undersokningsproblem och syfte anser forfattaren att ett datamaterial av kvalitativ karaktér ar
mest dndamalsenligt, vilket dérfor har far en framtrddande roll i undersokningen. Detta
medvetna val har stirkts av uppdragsgivaren Onskan att studien ska ge upphov till 6kad
kunskap och forstdelse inom specifika omraden.

3.1 Ansats

En undersoknings ansats handlar om utifrdn vilka forutsattningar som studien genomfors och
ar ett resultat av hur forfattaren hanterar dimensionerna tid och rum (Christensen m.fl. 2010).
Tidsdimensionen handlar om att genomfora en ad-hoc undersdkning (stillbildsundersokning)
eller om man viéljer att gora en adterkommande studie dar man foljer det fenomen som man
undersoker under en lidngre tid (Christensen m.fl. 2010). Rumsdimensionen handlar om
forfattaren har valt att studera ett fenomen pé bredden, det vill séga att genomfora en bred och
ytlig studie som innebar mdjligheten att inkludera en storre méngd undersdkningsenheter, eller
om forfattaren valt att studera ett fenomen pa djupet, vilket ger forutsittning for en smalare
men djupare studie av nagra fa undersokningsenheter. De tvd dimensionera tid och rum far
saledes stor betydelse for vilket omfang och vilken rackvidd som en studie har, vilket 1 sin tur
har stor betydelse for det resultat som studien kan komma fram till. (Christensen m.fl. 2010).

Intentionen frén forfattaren har varit att vélja en metod som innebédr en kombination av att
tidsdimensionen dr ad-hoc och rumsdimensionen dr en kombination av djup och bredd.

Denna kombination padminner mest om en fallstudieansats som kénnetecknas av en djupare
undersdkning som genomfors av ett mindre antal undersdkningsenheter (intervjuer). Genom
en fallstudieansats kan inga statistiska generaliseringar goras, vilket inte heller &r mélet med
en sddan studie. Snarare eftersoks meningsfulla och informationsrika fall, vilka enligt
Christensen m.fl. (2010) kan ge en god forstaelse for undersokningsproblemet. Vidare menar
Christensen m.fl. (2010) att en fallstudieansats ger forutsittning att genomfora en analytisk
generalisering, vilket innebér att man utifrén situationsspecifika och omfattande beskrivningar
kan identifiera generella foreteelser eller monster. En analytisk generalisering bor betraktas
snarare som en arbetshypotes dn en absolut sanning. Den kan utgora ett bra underlag for en
uppdragsgivare, men precis som mycket annat kan den i framtiden komma att fordndras
(Christensen m.fl. 2010).

Efter diskussion med uppdragsgivaren har dven en enkédt utformats. Enkéten dr utformad 1
syfte att inkludera fler undersdkningsenheter i studien (bredd). Enkéten har distribuerats i tva
format; webbaserad och som pappersenkit. Pappersenkdten har tagits med pad kundbesoken
och fyllts 1 av respondenterna i samband med intervjuerna. Enkédten bidrar till studiens bredd
och stirker studiens tillforlitlighet och reliabilitet.

3.2 Datainsamlingsteknik

Primérdatainsamling

De priméra data som har samlats in genom undersokningen &r av framst kvalitativ karaktar,
men dven av kvantitativ karaktir. Den kvalitativa undersokningen ger mdjlighet att lyfta fram
och belysa de samband som vixer fram vid undersokningen (Christensen m.fl. 2010). Det
kvalitativa materialet har sitt huvudsakliga ursprung fran de strukturerade intervjuer som har
dgt rum ute bland kunder 1 bygghandeln. Alla intervjuer har dgt rum vid personliga besok,
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vilket dr en fordel eftersom intervjuaren har stor kontroll Gver intervjusituationen samt att
intervjuaren kan stélla mer invecklade fragor och eventuella foljdfragor.

Som underlag till intervjuerna har en frdgeguide anvinds. Frdgeguiden har utvecklats olika
beroende pa vilka kundsegment som har intervjuats. Frageguiderna har strukturerats efter
teorin om erbjudandet olika element (produkt, logistik, service, information och radgivning
samt pris och kostnad). Fragorna som stélldes &r viktiga for att ge svar pa hur respondenterna
ser pa de olika delarna av erbjudandet samt hur delarna hénger ihop med varandra. Detta for
att Norra Skogsdgarna ska fa en bra bild av vad kunderna vardesétter hos leverantdrer samt for
att undersoka vilka behov och krav som kunderna har. Respondenterna har givits
forutséttningar att svara oppet utifrdn egna uppfattningar. Tva frdgeguider har utformats (se
Bilaga 1 och 2). Intervjuerna har efter respondenternas samtycke spelats in med hjélp av en
diktafon. Intervjuerna har tagit mellan 35-90 minuter. Intervjuerna har vid behov foljts upp
med kompletterande telefonsamtal.

Vid sidan av den kvalitativa datainsamlingen har dven data av kvantitativ karaktir insamlats.
Dessa data hidrror frdn respondenternas enkétsvar. Enkidterna, bade webbaserade och
pappersenkiter har identiska frageformuleringar. Enkdten utgar precis som frageguiderna fran
erbjudandets olika element, men innehdller dven ndgra andra specifika frdgor. Enkéterna
(frdgorna) har utformats olika utefter de olika kundsegmenten. Enkéterna kan beskrivas som
standardiserade, ddr de flesta fragor utgdr kryssfragor med intervallskala. Négra fragor dr
utformade for att ge respondenterna mojlighet till 6ppna svar dér respondenten kan svara fritt.
Négra frgor har varit mer specifika varvid respondenten har fatt vilja bland négra alternativ
(ordinalskala). I samrdd med bade handledare fran SLU men senare dven i samarbete med
marknadspersonal frdn Norra Skogsdgarnas har enkitfrdgorna utformats. Man har valt ut
nagra fragor som man anser vara viktiga att stilla och som belyser erbjudandets olika element.
Totalt har tre olika enkéter utformats till de olika kundsegmenten.

Sekundéardatainsamling

De sekundira data som ingar i denna studie hirror framst fran material hdmtat fran tidigare
forskning bestdende av ldrobocker, vetenskapliga artiklar och rapporter. Vid sidan av detta har
aven fakta och inspiration himtats frén Internet, muntliga kéllor, dels frdn SLU — Institutionen
for skogens produkter, men dven kunskap frdn marknadspersonal pa Norra Skogsédgarna.

3.3 Kundsegmenten

Inom ramen for de avgrinsningar som har gjorts for denna studie kan man dela in kunderna
inom bygghandeln som &r intressant for dennas studie 1 fyra olika kundsegment. Dessa fyra
grupper finns inom tre olika geografiska omradden. Nedan presenteras varje kundsegment var
for sig.

Befintliga kunder genom grossistled i Sverige

Detta kundsegment bestar av en grossist som levererar ett fullsortiment av byggvaror till sina
kunder inom bygghandeln. Under grossisten finns ett sextiotal olika bygghandlare som koper
trivaror frdn Norra Skogségarna genom grossisten. Nio av dessa bygghandlare dgs av
grossisten medan 6vriga har andra har privata dgare. Minga av bygghandlarna 4r anslutna till
olika bygghandelskedjor. Kunderna finns i Vistergotland, Halland och Bohuslén.

Potentiella kunder i Sverige

Detta kundsegment utgérs av potentiella kunder till Norra Skogsdgarna inom bygghandeln.
som finns inom Gévleborgs, Jimtlands, Vésternorrlands, samt Visterbottens l4n.
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Befintliga kunder i Norge

Detta kundsegment utgdrs av befintliga kunder till Norra Skogsdgarna inom bygghandeln.
Kunderna aterfinns inom landsdelen Nordnorge som kan delas upp 1 fylkena Nordland, Troms
och Finnmark.

Potentiella kunder i Norge

Detta kundsegment utgors av potentiella kunder till Norra Skogsidgarna inom bygghandeln.
Kunderna aterfinns inom landsdelen Nordnorge som kan delas upp i fylkena Nordland, Troms
och Finnmark.

Totalt har 19 intervjutillfillen genomforts och till detta kommer 52 enkétsvar.

3.4 Urval

Urval av kunder till intervju

Urvalet av de kunder som deltagit i studien har gjorts i form av ett bedomningsurval. Ett
beddmningsurval utgdr frin ett icke-sannolikhetsurval som innebédr att man utifrin resultatet
inte kan dra nigra statistiskt sédkerstdllda slutsatser (Christensen et al. 2010).
Bedomningsurvalet gjordes av marknadspersonal frdn Norra Skogsdgarna bland de olika
kundsegmenten med utgangspunkt fran givna instruktioner for att f en stor spridning med
avseende pa: geografi (inom geografisk begransning), storlek (omsittning), inkdpskvantitet
(frdn Norra Skogsdgarna) samt kedjetillhorighet. Urvalet gjordes utifran befintligt marknads-
och kundregister som Norra Skogsdgarnas marknadspersonal forfogar dver. De personer som
har intervjuats inom bygghandeln har alla relevant kunskap om fOretagets inkdp och
forséljning av travaror.

Bland befintliga kunder pd den svenska marknaden (genom grossistledet) valdes sju
bygghandlare ut att delta i studien. Fem av dessa kunde avsitta tid att delta i studien. Aven
grossisten har intervjuats. Tva respondenter fran grossisten deltog vid intervjun. Bland
potentiella kunder pa den svenska marknaden valdes fem bygghandlare ut att delta i studien.
Alla kunde avsitta tid att delta 1 studien. Bland befintliga och potentiella kunder pa den norska
marknaden valdes sex stycken ur bade grupperna ut att delta i studien. Alla befintliga kunder
visade ett intresse att delta i studien och bland de potentiella kunderna var det en som avbdjde.
Vid ankomst till Norge var den ursprungliga planen att intervjua totalt elva kunder. Till f6l;d
av daligt vider och avstingda végar i Nordnorge kunde inte tre av de bokade bygghandlarna
besokas. Nagra av dessa kunder ersattes av andra kandidater. Det slutgiltiga resultatet av
kundintervjuerna i Norge blev att fyra befintliga och fyra potentiella kunder intervjuades. I
Tabell 2 redovisas antalet intervjuer i1 de olika kundkategorierna.

Urval av kunder till enkétstudien

Urvalet av kunder som skulle delta vid enkdtundersokningen utgick ocksd frdn Norra
Skogsédgarnas befintliga marknads-, och kundregister. Enligt instruktioner delades kunderna
upp av Norra Skogsdgarnas marknadspersonal 1 de underkategorier som representerar
kundsegmenten (se punkt 3.3). I Tabell 2 &askddliggérs de olika kundsegmenten. Antalet
kunder som inkluderats i1 enkdtundersokningen &r begrdnsade till de marknads-, och
kundregister som Norra Skogsdgarnas marknadsenhet forfogar Over. Det dr viktigt att
poéngtera att syftet med enkdtundersokningen inte ar att med statistisk sdkerhet kunna uttala
sig om de olika kundsegmenten, men att den dr viktig for att bidra till en breddning av
studiens datamaterial.
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Tabell 2. Tabellen beskriver de olika kundkategorierna inom bygghandeln som ingar i studien.

Utskickade Inkomna
Kundkategori Marknad Intervju enkater enkatsvar Svarsfrekvens
(antal) (antal) (antal) (%)

Befintliga kunder

- grossist Sverige 1

- genom grossist Sverige 5 34 14 36
Potentiella kunder Sverige 5 5 5 100
Befintliga kunder Norge 4 18 11 46
Potentiella kunder Norge 4 102 22 20

Summa: 19 159 52

3.5 Bearbetning av data

Steg 1: Sammanstéallning av intervjusvaren

Det kvalitativa datamaterialet (resultatet av intervjuerna) har behandlats och sammanstillts
manuellt. Bearbetningen har varit mycket arbetskrdvande. Utifrdn den teoretiska modellen
erbjudandet, som varit utgdngspunkten for utformningen av de strukturerade frageguiderna har
resultatet av intervjuerna presenterats efter foljande struktur:

Produkt

Logistik

Service

Information och radgivning
Pris och kostnad

For de flesta kundsegment finns alla ovanstdende element presenterade i resultatet. For
enskilda kunder kan négot av ovanstdende teman saknas. Detta &r fallet d4 respondenterna inte
har haft tid att svara pa alla fragorna, eller att man saknat formdgan, kunskapen eller viljan att
svara pa fragorna.

For kundsegmenten befintliga kunder (under grossist) och potentiella kunder i1 Sverige
presenteras hela kundsegmentets syn pa aktuellt tema i samma rubrik. Detta ger ldsaren en
samlad bild av respondenternas svar. For befintliga och potentiella kunder pa den norska
marknaden presenteras resultatet av varje kund var for sig. Detta ger ldsaren mojlighet att
enklare skapa sig en uppfattning om individuella kunders syn pa hela erbjudandet frén en
leverantor.

Steg 2: Sammanstéallning av enkéatsvaren

Den webbaserade enkédten som anvédnts 1 studien utgér frdn den programvara som
konsultforetaget PlanSurvey utformat. Enkétsvaren har samlats i databas och pappersenkater
har manuellt registrerats 1 systemet. Sammanstillningen av enkétsvaren har dérefter inneburit
att forfattaren har redovisat enkétsvaren genom att placera dessa till de olika kundsegmenten 1
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resultatdelen. For kundkategorierna grossisten och potentiella kunder &r antalet respondenter
fa, darfor presenteras inget kvantitativt datamaterial (enkdtsvar) for dessa.

Steg 3: Analys av intervju-, och enkéatsvaren

Utifran resultatet av det kvalitativa (intervjuer) och det kvantitativa (enkdtsvaren) materialet
har nésta steg varit att analysera och presentera materialet mer overskadligt. En viktig del av
detta arbete har varit att ssmmanstélla och presentera viardeskapande faktorer som identifierats
i resultatet. Vidare har virdeskapande element i erbjudandet identifierats och i analysen
forsoker forfattaren beskriva vilka element som é&r viktiga for kundens virdeskapande.
Slutligen presenteras vad Norra Skogsédgarna (samt grossisten) kan gora for att skapa ett dnnu
storre vérde for sina kunder 1 framtiden.
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4 Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras resultatet for varje kundsegment. For varje kundsegment presentera
bade resultatet av intervjuer och enkdtundersdkning tillsammans. Inom segmentet befintliga
kunder genom grossistled pa den svenska marknaden (avsnitt 4.1) presenteras forst grossistens
syn pa Norra Skogsdgarnas marknadserbjudande, darefter presenteras resultatet av
bygghandelns syn péd grossistens erbjudande. Dérefter foljer resultatet av intervjuer med
potentiella kunder p& den svenska marknaden (avsnitt 4.2). Till detta kundsegment presenteras
inga enkétsvar eftersom antalet respondenter ar for fa till antalet.

For kundsegmenten befintliga och potentiella kunder pd den norska marknaden (avsnitt 4.3-
4.6) presenteras resultatet av intervjuerna uppdelat pa varje kund var for sig. [ avsnitt 4.7. ges
en oversiktlig beskrivning av viardeskapande faktorer for de olika kundsegmenten och att de
viktigaste virdeskapande elementen identifieras.

4.1 Befintliga kunder genom grossist pa den svenska marknaden

4.1.1 Grossisten och grossistens kunder

Foretaget dr en véletablerad byggmaterialgrossist pa den svenska marknaden i Gotaland och
Svealand. Foretaget har en drsomséttning som uppgar till dver 600 miljoner kronor och man
lagerfor over 5 500 produkter. Inom foretagets sektion for travaror hanterar man arligen dver
50 000 m® sdgade och foradlade triprodukter, varav ungefir 30-35 % av volymen kommer
frin Norra Skogsdgarna. Foretagets affarsidé bygger pd att samarbeta med vilkénda
leverantdrer som erbjuder ett brett produktsortiment av byggvaror. Man ser sig sjalv som en
problemldsare dar man erbjuder en god service till sina kunder. Inom Vistergotland, Halland
och Bohuslidn som utgér omradet for studien, har grossisten 6ver hundra stycken kopare av
travaror inom bygghandeln, varav Norras produkter levereras till ett sextiotal. Norra kan inom
denna region betraktas som grossistens huvudleverantor av travaror.

4.1.2 Grossistens syn pa Norra Skogsagarnas erbjudande

Produkt

Overlag har respondenterna en positiv syn pd Norra som trileverantdr. Det som
respondenterna vérdesétter hogst dr den goda och jimna kvalitet som man forknippar med
Norras produkter. Respondenterna uppfattar att Norra har en nagot béttre kvalitet 4n ménga
andra aktorer tack vare ett bra fingstomrade och en sortering som uppratthéller en hog kvalitet
pa produkterna. Diaremot anser man att Norras produktsortiment i vissa fall &r bristfalligt.
Sérskilt ett bredare utbud av olika ldngder i1 vanliga dimensioner samt konstruktionsvirke
(C14-C24) anser man att Norra bor bli béttre pa. Vidare framhéller respondenterna att Norra
madste bli béttre pd att hantera sina varor pd ritt sitt, sdrskilt hantering och lagring av féardiga
virkespaket.

“Vara kunder inom bygghandeln har olika karaktar, vissa ar mindre krésna, medan andra ar
mer noggranna vad géaller langder och dimensioner, eftersom deras kunder efterfragar det.”

”Om man bara pratar om kvalitet pd varorna sd tycker jag att det dr en bra kvalitet, det dr
darfor vi har valt att arbeta med den.”

“Det dr inget fel pd varan ndr den limnar hyvleriet i Sdvar, men sedan kan det handa saker.
Man maste bli battre pa att hantera sina varor pa ratt satt, vi har forstaelse for att man inte
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kan ha alla varorna under tak, men nar varorna star ute i vatten och regn sd maste man
besiktiga varorna innan man skickar ivag dem.”

Logistik

Grossisten koper triavaror fran Norras lager vilket innebdr att man planerar och upphandlar
logistiken pd egen hand. Respondenterna anser att logistiken dverlag fungerar bra frdn Norras
anldggningar och att det underléttar logistikplaneringen att man koper trdvaror fran andra
samarbetspartners i samma geografiska omrdde som Norra. Man anser att utlastningen fran
Norras anldggningar fungerar pa ett bra sitt.

Huvuddelen av alla trdvaruleveranser till bygghandeln sker genom leveranser direkt fran
Norra. Dessa leveranser sker huvudsakligen med fulla bilar och sldp med 24 virkespaket dér
1-3 olika lossningsstéllen dr vanligast. Grossisten efterstridvar leveranser direkt frdn Norras
lager till bygghandeln for att hilla nere kostnaderna for lager och transport och pa s sitt
kunna erbjuda sina kunder ett bra pris. Forutom planerade bestdllningar till grossistens
centrallager, méste vissa andra leveranser dven g genom grossistens centrallagersystem.
Sadana situationer uppstar dé logistikforhéllandena ar alltfor komplicerade och volymerna for
sma for att direktleverans fran Norra till bygghandeln ska vara ett kostnadseffektivt alternativ.

“Det &r valdigt sallan felleverans av varor, man levererar valdigt sallan ut fel produkt och
dar ska man ha en eloge, men tar man till sig att d&ven genomféra en noggrann
utleveranskontroll sa har man nog natt valdigt langt. ”

Service

Den service som respondenterna upplever vara viktigast i affdrsrelationen dr att man Onskar att
Norra kan erbjuda hog produkttillgdnglighet samt att man ger forutséttning for grossisten att
se vilka varor som Norra har i lager. Norra tillhandahdller kontinuerligt uppdaterade
lagerlistor, men respondenten anser att det inte alltid gar snabbt att fa fram dessa. For
grossisten dr uppdaterade lagerlistor en forutsittning for att kunna bestélla varor pa ett sikert
och smidigt sitt. Respondenterna anser att det vore bra att kunna fi uppdaterade lagersaldon
pa elektronisk vdg. Diremot ser man inget storre behov av att i dagsliget genomfora
webbaserade bestéllningar, eftersom det ofta uppstar fordndringar i bestdllningar och att det
dérfor dr smidigast att skota det via telefon.

En service som Norra erbjuder dr mindre paketstorlekar (55x110 cm). Respondenterna menar
att det dr viktigt for vissa av grossistens kunder frdmst vid hantering och lagring av
produkterna. Respondenterna upplever att fakturor och leveranshandlingar &r tydliga samt att
paketmirkningen dr bra. Respondenterna upplever diaremot att reklamationshanteringen ibland
tar for lang tid. Vidare menar man att reklamationshanteringen inte framst beror pa produkten,
vilken oftast motsvarar produktspecifikationen, utan att det snarare ror sig om problem som
uppstar vid senare hantering, vilket respondenterna upplever vara mycket onddigt nér det
intraffar. Respondenterna menar vidare att personalen pa Norra inte alltid forstar grossistens
behov. Grossisten arbetar hela tiden med att bibehdlla en hog servicegrad till sina kunder och
menar darfor att det ar viktigt att Norra forstdr marknadens behov och att man har forméigan
att mota dessa behov.

"En kdnga till de flesta sdgverk som jobbar med bade den svenska marknaden och
exportmarknaden ar att man maste ha en serios inriktning pa bade stallen. Om det helt
plotsligt gar jattebra pa exportmarknaden, da kan man inte bara strunta i den svenska
marknaden, i sa fall ska man inte jobba med den éverhuvudtaget.
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”Om en kund képer triivaror av oss for 3-4 miljoner och denne vid ett fatal tillfallen &r i
behov av extra stéttning och hjéalp sa maste man vara villig att ge den hjalpen, det ar ju
helhetsbilden med kunden som ar viktig.”

Information och radgivning

Respondenterna uppfattar att man har en god relation till Norra. Man har en god dialog kring
foretagens affirer dar det overgripande informationsutbytet &r bra, men respondenterna ser
vissa forbattringsomrdden. Uppdaterade priser och lagerlistor dr viktig information som
grossisten anser kan bli bittre. Respondenterna menar dven att det uppstatt situationer da
Norra bara kunnat tillhandahilla en viss volym till grossisten under en viss period, men att
information uteblivit ndr leveranskapaciteten forbattrats. Respondenterna ser dven ett visst
behov av radgivande information. Om det exempelvis uppstdr nya standarder eller
kvalitetsbendmningar kring allmidnna material och arbetsbeskrivningar (HusAmA) sa &ar det
vardefullt om Norra kan informera om det.

"Vdrt foretags filosofi dir att arbeta ldngsiktigt, men det far inte bli 1angsiktiga relationer bara
for langsiktighetens skull, man maste hela tiden vara pa ta och inte ta varandra for givet.”

Pris och kostnad

Nér man pratar om pris sd& menar respondenterna att det dr viktigt att kunna halla en god
dialog med sin leverantdr. Relationen som grossisten har till Norra bygger pa en ldngsiktig
relation vilket innebér att bada parterna kénner varandra vél. Eftersom man inte stipulerar
nagra skriftliga avtal s menar respondenterna att det maste finnas en god kommunikation
kring produkterna och priset och att det dr viktigt att Norra vid diskussioner om pris kan ldmna
en snabbare respons till grossisten. Grossisten upplever att Norra har marknadsméssiga priser
men upplever att det finns leverantdrer som ér billigare. Respondenterna menar vidare att man
mycket vél skulle kunna kdpa storre volymer om Norra kunde tillhandahélla storre volymer
inom de produktsortiment som man i dagsliaget koper.

“Det dr viktigt att Norra forstdr att vi inte ringer och gapar att vi ska ha béttre priser bara for
gapandet skull, utan att nar vi val gor det, vilket inte ar sarskilt ofta, s& ar det viktigt att vi far
respons pa det och att det inte ska ta flera manader att fa fram nagot da.”

“Hittar man rdtt prisnivd och ett bra utbud av varor sd kan vi bestélla betydligt storre
volymer utan att koppla in andra aktorer.”

4.1.3 Bygghandelns syn pa Grossistens erbjudande

Produkt

Alla intervjuade respondenter 1 denna kategori har grossisten som huvudleverantor av travaror.
Vid sidan av grossisten har man dven andra leverantorer, framst for att tillforsdkra en god
leveranssdkerhet ndr efterfrigan fran kunderna ar som storst. Av enkitsvaren i Tabell 3
framgar det att mer 4n hilften anser att det dr bédst med ett heltickande produktsortiment fran
en leverantor. Samtidigt framgér det att flera respondenter anser att det dr bra med flera
leverantorer.
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Tabell 3. Tabellen beskriver huruvida kunderna inom bygghandeln vill ha en eller flera olika leverantrer av
travaror

Ange vilken beskrivning som bast éverensstammer med ert foretags behov av trévaror:

Alternativ Antal  Andel (%)

Ett heltdckande produktsortiment fran en och samma leverantor 8 57

Ett heltickande produktsortiment fran flera leverantdrer 6 43
Summa: 14

Overlag #r de intervjuade respondenterna ndjda med det produktsortiment av trivaror som
grossisten erbjuder. Respondenterna menar att produktsortimentet dr vélsorterat. Man upplever
att det oftast inte dr ndgot problem att fi tag pd ritt dimensioner. Tva av de intervjuade
respondenterna menar dock att nédr lageromséttningen dr som hogst under sommarhalvéret s
uppstér det ofta brist pa sirskilda lingder. P4 frdgan om i vilken utstrickning som grossisten
kan erbjuda ett sortiment av trdvaror som motsvarar foretagets behov visar resultatet av
enkitundersokningen, som framgar av Tabell 4 nedan, att grossisten i relativt hog utstrackning
kan tillgodose behovet.

Tabell 4. Enkatsvar angaende grossistens sortiment. Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala
dar 1 = Motsvarar ej behovet, 6 = Motsvarar behovet fullstandigt

I vilken utstréckning erbjuder grossisten ett sortiment av Medelvarde: 4,36
travaror som motsvarar ert foretags behov:
Skala Antal Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 1 7
4 7 50
5 6 43
6 0 0
Summa: 14 100

Beroende pa bygghandlarnas storlek, lagerkapacitet och efterfrigan frén bygghandelns kunder
kdper man béde in ldngdpaketerat virke och virke i fallande langder. De storre bygghandlarna
inom kundsegmentet som har tillrackligt lagerutrymme koper gérna in tva till tre olika ldngder
av samma dimension, medan mindre bygghandlare 1 storre utstrackning koper in virkespaket
med dimensioner i1 fallande ldngder. Det langdpacketerade virket kan delas in i tre olika
kategorier; kort (27-36dm), mellan (39-45dm) och lang (48-54dm). Av enkétsvaren i Tabell 5
framgar det att néstan en tredjedel ser ett behov av lingdpaketerade paket for alla produkter
och ungefir tva tredjedelar ser ett behov av det for vissa produkter.
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Tabell 5. Tabellen anger hur respondenterna ser pa langdpaketerade produkter

I vilken utstrackning foredrar ert foretag virkespaket som &r langdpaketerade?

Alternativ Antal Andel (%)
For alla produkter 4 29
For vissa produkter 9 64
Inget intresse 1 7
Vet ¢j 0 0

Summa: 14 100

Nagot som dr gemensamt for alla intervjuade respondenter dr att man vérderar en hog och
jamn kvalitet pé trdprodukterna. Alla respondenterna upplever att det virke som man handlar
genom grossisten, och som huvudsakligen kommer fran Norra Skogségarna haller en jamn
och god kvalitet. De faktorer som respondenterna forknippar med god virkeskvalitet dr en
jamn struktur pa virket, klen kvistgrovlek samt att det inte dr frodvuxet. En av respondenterna
menar dock att Norras produkter har sjunkit nagot i kvalitet de senaste aren, man upplever att
virket dr ndgot mer defekt &n tidigare.

”Ndr man koper trdvaror fran Norra sd ska det vara lite bittre kvalitet.”

Vi har satsat pa att vara mer kvalitetsinriktade har och var forsaljning har inte gatt ner utan
snarare Okat. ”

Av Tabell 6 framgar att majoriteten av respondenterna inte ser nigot storre behov av
streckkodmaérkta produkter i dagsldget. Det dr endast ett fital respondenter som ser ett behov
av individmérkta produkter med streckkod.

Tabell 6. Tabellen beskriver respondenternas behov av streckkodsmarkta produkter

Hur ser behovet ut av traprodukter som ar mérkta med streckkod? (individméarkta produkter)

Alternativ Antal Andel (%)
Vi ser inget behov av det idag 10 77
Vi ser inget behov av det varken idag eller i framtiden 0 0
Vi ser ett behov av det for vissa produkter 2 15
Vi ser ett behov av det for alla produkter 1 8

Summa: 13 100
Logistik

De intervjuade respondenterna uppfattar att logistiken &r en viktig del av grossistens
erbjudande. En stor fordel &r att grossistens logistiklosningar ger mojlighet for kunderna att 1
hog utstrickning bestdlla den méngd varor som man faktiskt dr i behov av (JIT). Eftersom
grossisten arbetar med delavlastningar hos olika kunder innebdr det att man som enskild
bygghandlare aldrig sjélv dr tvungen att bestilla fulla bilar eller sldp. De flesta respondenter
har dven begrinsade lagerutrymmen, vilket innebdr att grossistens logistiksystem upplevs som
virdefullt for dem. Av Tabell 7 framgar att merparten av respondenterna i enkdtunder-
sOkningen anser att grossistens logistiklosningar stimmer vél 6verens med deras behov. Det ar
bara en av respondenterna som inte anser att logistiken dverensstimmer med kundens behov.
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Tabell 7. Tabellen beskriver hur bygghandlarna uppfattar grossistens logistiklosningar. Respondenternas svar
redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Stammer inte alls 6 = Stammer mycket val

Ange hur bra er grossists logistiklésningar stammer 6verens Medelvarde: 4,64
med ert foretags behov
Skala Antal Andel (%)
1 1 7
2 0 0
3 0 0
4 2 14
5 10 72
6 1 7
Summa: 14 100

De intervjuade respondenterna menar at det dr viktigt att grossisten kan fa fram varor i ratt tid
pa ett smidigt sétt, vilket man upplever att grossisten klarar av. Av Tabell 8 framgar det att
respondenterna dverlag dr néjda med den leveranssidkerhet som grossisten kan erbjuda.

Tabell 8. Enkatsvar angdende grossistens leveranssékerhet. Respondenternas svar redovisas utifran en
intervallskala dar 1 = Inte alls nojd, 6 = Mycket néjd

Hur upplever ni leveranssakerheten fran er grossist? Medelvarde: 4,36
Skala Antal Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 1 7
4 8 57
5 4 29
6 | 7
Summa: 14 100

Bland de intervjuade respondenterna upplever man dven att det finns ett bra samforstdnd
mellan grossisten och kunderna ndr man pratar om logistiken. Man upplever att grossisten
arbetar fOr att tillgodose behovet av produkter genom en god logistikfunktion samtidigt som
respondenterna har forstdelse for att grossistens maste arbeta med fulla transporter. Tabell 9
beskriver vilken leveranstid som passar respondenternas behov bdst. Det dr uppenbart att
respondenterna foredrar en kort leveranstid.
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Tabell 9. Tabellen beskriver respondenternas behov av leveranstid

Vilken leveranstid anser ni passar ert foretags behov bést, vid en vanlig leverans av travaror?

Alternativ Antal Andel (%)
2-3 dagar 6 43
4-5 dagar 6 43
6-7 dagar 2 14
8-9 dagar 0 0
10-12 dagar 0 0
12 dagar eller mer 0 0

Summa: 14 100

Service

Bland de intervjuade respondenterna anser man att det finns en viletablerad relation till
grossisten, dir man uppfattar att grossisten har god uppfattning om vilka behov som man har.
Overlag uttrycker de intervjuade respondenterna att de 4r ndjda med den service som
grossisten erbjuder. En av respondenterna ndmner dock att grossistens nya telefonvixel
innebér en forsdmring eftersom det blivit svarare att fa tag pa ritt person.

”Personlig kontakt &r trots allt viktigt, jag tror inte att det gar att ersatta med ett affarssystem
eller en IT-burk.”

Det som de intervjuade respondenterna forknippar med service dr att grossisten kan erbjuda
hog produkttillgénglighet, att leverantoren kan uppratthdlla god leveranssékerhet samt att det
ar viktigt med den personliga kontakten till grossistens personal. De intervjuade
respondenterna menar dven att det dr helheten i kontakten till grossisten som ar viktig. En av
respondenterna nidmner sérskilt att grossisten har forméga att uppvisa flexibilitet samt att 16sa
sina kunders problem é&r en viktig service. En annan av respondenterna ndmner att det dr en
service att kunna erbjuda produkter med en jimn kvalitet. Vidare anser en respondent att det
ar en service att tillhandahalla information innan nagot héller pa att fordndras, exempelvis
prisbilden. Tabell 10 redovisar i vilken utstrickning som respondenterna uppfattar att
grossisten kan tillgodose kundernas behov av service. Resultatet tyder pa att huvuddelen av
respondenterna anser att grossisten kan tillgodose behovet pé ett bra sitt.

Tabell 10. Tabellen beskriver hur val grossisten kan tillgodose kundernas behov av service. Respondenternas
svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Tillgodoser ej behovet, 6 = Tillgodoser behovet val

Ange hur vl er grossist tillgodoser era behov av service Medelvarde: 4,38
Skala Antal  Andel (%)
1 1 8
2 0 0
3 1 8
4 2 15
5 9 69
6 0 0
Summa: 13 100
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Vi tittar inte pd sista kronan hela tiden, utan vi véiiger in andra viktiga aspekter ocksa, hela
grossistens koncept ar viktigt for oss.”

Information och radgivning

De intervjuade respondenterna upplever overlag att det informationsutbyte som man har med
grossisten dr tillfredsstdllande. Det storsta informationsbehovet har respondenterna innan
varan bestills. Man menar att information ar viktigt under tiden fran forfragan till bestéllning.
Vidare anser de intervjuade respondenterna att nir man ska ldgga en bestéllning sa ar det
viktigt att snabbt fa besked om varorna finns tillgingliga eller inte. En av respondenterna
menar dven att man ibland kan bli besviken ndr man tror att man ska fa en viss lingd av ett
sarskilt sortiment, men si far man nagot annat. Da menar respondenten att det dr viktigt med
tydlig information i ett tidigt skede. Tabell 11 beskriver hur respondenterna generellt ser pa
det informationsutbyte som man har med grossisten. Ungefir en tredjedel anser att
informationsutbytet bor 6ka, medan Over hilften av respondenterna anser att det befintliga
informationsutbytet dr bra som det &r.

Tabell 11. Tabellen anger hur respondenterna ser pa det informationsutbyte som man har med grossisten

Hur ser ni generellt pa det informationsutbyte som ni har med er grossist?

Alternativ Antal Andel (%)
Det bor utokas 5 36
Det &r bra som det ar 8 57
Vi upplever inget behov 1 7

Summa: 14 100

Tre av de intervjuade respondenterna menar att det dr viktigt med information nér det uppstar
fordndringar. Man menar dven att det dr viktigt med information vid prisforandringar. En av
respondenterna menar att det dr viktigt att i god tid {4 information om det haller pa att bli brist
pa nigon produkt eller ndgot sortiment. Tabell 12 beskriver hur respondenterna generellt ser
pa information om trdprodukter fran grossisten. Av tabellen framgar att hélften av
respondenterna anser att informationen om tridprodukter bor utokas fran grossisten. En av de
intervjuade respondenterna menar att det inte vore ndgon nackdel om grossisten eller Norra
Skogsdgarna formedlar mer information om sérskilda produkter. Tva av respondenterna anser
att en sortimentsguide Over grossistens trasortiment vore bra. En av respondenterna menar
vidare att det borde finnas streckkoder angivet till varje produkt i en eventuell
sortimentsguide.

Tabell 12. Tabellen beskriver hur respondenterna generellt ser pa information om traprodukter fran grossisten

Hur upplever ni generellt information om traprodukter fran er grossist?

Alternativ Antal Andel (%)
Det bor utdkas 7 50
Det &r bra som det ar 5 36
Vi upplever inget behov 2 14

Summa: 14 100

Alla respondenter skoter sina kontakter med grossisten framst via telefon i dagsldget. En av
respondenterna uttrycker att det gir snabbast och passar bdst att skota bestdllningar via
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telefon. Ingen av de intervjuade respondenterna upplever ndgot behov av radgivning i
samband med inkOp av trdvaror. Av enkédtsvaren i Tabell 13 framgar det dock att ndstan en
tredjedel av dessa respondenter ser ett behov av radgivning frdn grossisten.

Tabell 13. Tabellen beskriver respondenternas syn pa radgivning

Upplever ni ndgot behov av radgivning i samband med inkop av travaror?

Alternativ Antal Andel (%0)
Negj 10 71
Ja 4 29

Summa: 14 100

I Tabell 14 beskrivs respondenternas syn pd EDI-samarbete. Ungefar sju av tio respondenter
har ett intresse av att utveckla EDI med sina leverantdrer. Endast en av respondenterna har ett
elektroniskt integrerat affarssamarbete med ett fatal av leverantorer i dagslaget.

Tabell 14. Tabellen beskriver respondenternas syn pa EDI-samarbete

Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affarssystem med era grossister?
(elektroniskt datautbyte for exempelvis bestillning och fakturering) Vilj ett alternativ som bast beskriver er situation:

Alternativ Antal  Andel (%0)
Nej, vi ser inget intresse av det 4 29
Ja, men vart system &r inte integrerat med vara leverantorer 9 64
Ja, vart system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorer 1 7
Ja, vart system &r redan integrerat med de flesta av véra leverantorer 0 0

Summa: 14 100

Pris och kostnad

De intervjuade respondenterna anser att priset pa travaror blir allt viktigare och att det dr en
tuff konkurrens pa marknaden for trdvaror inom regionen. En av respondenterna uttrycker att
manga konsumenter i forsta hand ar prismedvetna, snarare an att man vardesétter hog kvalitet
pé virket, detta dr sdrskilt vanligt bland den yngre generationen. Respondenten menar vidare
att det kanske 1 framtiden inte d4r mdjligt att hinga med prisméssigt mot konkurrenterna nér
man koper trivaror genom en grossist.

“Den yngre generationen dr inte lika kvalitetsmedveten som den dldre generationen, ddrfor
blir priset viktigare och viktigare.”

En av de intervjuade respondenterna tror inte att en vanlig konsument tanker pé att det faktiskt
finns olika kvaliteter péd virke, exempelvis en regel. Samtidigt uttrycker flera respondenter att
man satsar pa att kdpa in virke av god kvalitet. Tre av de intervjuade respondenterna uttrycker
att nar man koper in traprodukter s ska pris och kvalitet ga hand i hand. En av respondenterna
uttrycker sdrskilt att man trots konkurrensutsatthet anser att virkets kvalitet &r viktigare &n ett
billigt pris pa virket.

“Pris och kvalitet ska ga hand i hand, jag kan kdpa billigare, men jag vill ha en viss kvalitet
pa det som vi séljer.”
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“Mdnga av vara kunder handlar av oss eftersom vi séljer produkter med en hog kvalitet och
da dr det inte priset som dr det viktigaste.”

Tabell 15 beskriver huruvida respondenterna uppfattar grossistens produkterbjudande som ett
prisvirt alternativ. Tabellen visar att merparten av respondenternas svar ligger i mitten av
svarsintervallet. Det tyder pd att man varken uppfattar grossistens erbjudande som mycket
prisvirt eller tvdrtom, att det inte alls dr prisvért. Snarare tyder respondenternas svar pa ett
mellanting.

Tabell 15. Tabellen beskriver huruvida respondenterna uppfattar grossistens produkterbjudande som prisvart i
jamforelse med andra leverantorer. Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Inte alls
prisvart, 6 = Mycket prisvart

Ar er grossists produkterbjudande prisvart i forhallande till andra Medelvarde: 3,77
leverantdrer av liknande produkter?
Skala Antal Andel (%0)
1 0 0
2 0 0
3 6 46
4 5 38
5 1 8
6 1 8
Summa: 13 100

Vidare menar de intervjuade respondenterna att helheten i grossistens erbjudande &r viktigt for
dem. Tre av respondenterna betonar att det dr viktigt att tinka pé hela grossistens erbjudande,
diar respondenterna menar att logistiken, den personliga kontakten, servicen och
produktutbudet uppfattas som viktigt. Enkelt uttryckt menar en av respondenterna att det
besparar mycket arbete att handla genom grossist.

4.2 Potentiella kunder pa den svenska marknaden

De intervjuade respondenternas svar inom detta kundsegment &r presenterade kring
erbjudandets olika element for att ge en samlad bild av respondenternas behov och krav.

Produkt

De intervjuade respondenterna kdper in travaror for mellan 6-13 miljoner kronor arligen. Man
har mellan tre och fem olika leverantdrer av trdvaror. Alla respondenter menar att man i
dagsliget maste samarbeta med nédgra olika leverantorer fOr att sdkerstilla en god
leveranssédkerhet. Respondenterna menar att det 1 dagsldget inte finns ndgon enskild aktor som
kan leverera alla produkter som man &r i behov av. Respondenterna menar dock att det &r
viktigt att som leverantor klara av att leverera ett brett produktutbud med olika dimensioner
och lingder. En av respondenterna menar att det vore bdst om man kunde ha en enda
leverantdr och att det skulle underlétta pd manga olika sétt, men respondenten kidnner inte till
ndgon aktdr pa marknaden som kan uppvisa ett tillrdckligt brett produktsortiment samt en
tillracklig leveranskapacitet.

Alla respondenter foredrar virkespaket som dr lingdpaketerade for alla produkter. Tva av
respondenterna uttrycker att den leverantdr som inte kan erbjuda langdpacketerat virke inte ar
intressant. En av respondenterna menar att trileverantorer i regel ar vildigt statiska déir
respondenten menar att det finns mycket att utveckla pd produktsidan. Exempelvis anger
respondenten att denne géirna vill arbeta mer med ldngdade trdvaror eftersom det dr vad
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kunderna efterfragar, samtidigt som det passar det lager och affarssystem som kunden arbetar
med. Samma respondent ser dven ett behov av ldngdade ytterpaneler.

Tre av respondenterna ndmner att det &r sérskilt viktigt med en jimn kvalitet pa produkterna.
Tva av dessa respondenter ser en klar fordel med att deras befintliga leverantor klarar av att
leverera en jdmn kvalitet, oavsett vilken av leverantdrens enheter som har producerat
trdvarorna. En av respondenterna menar att god kvalitet pd produkterna innebir att dessa
uppnar kvalitetskraven for den standard som finns for olika produkter. Respondenten menar
dock att det &r ett problem med att det finns en variation inom samma kvalitetsbendmning hos
olika leverantorer. Vidare menar respondenten att om en leverantdr inte klarar av att leverera
en jimn kvalitet s& tappar man fortroendet for leverantoren.

“Samma kvalitetsbeniimningar av virke kan ha olika nivaer hos olika leverantérer”

Logistik

Det som respondenterna upplever vara viktigast med logistiken &r leveranssikerheten. God
leveranssidkerhet anser respondenterna vara att fa rdtt produkt pa utsatt tid. Tva av
respondenterna ndmner dven att man forutom god leveranssékerhet dr i behov av snabba
leveranser. En av respondenterna menar att det dr viktigt med snabba leveranser for att man
har lag lagerkapacitet. Den andre respondenten menar att trots att man forsoker lagerfora ett
brett sortiment sa ridcker det inte till for att tillgodose alla kunders behov. Den kortaste
leveranstiden som respondenten dr i behov av dr leveranser inom ett dygn for att kunna
tillgodose sérskilda kunders behov. I komplicerade fall kan kunden fa vénta 2-3 dygn pa
varorna. De flesta respondenter menar att man inte vill ligga med for stora lager. En av
respondenterna har som inkOpsfilosofi att ndgra génger per ar kopa pd sig lite storre
kvantiteter. Det framgar inte vilka fordelar eller nackdelar som respondenten ser med detta.

En av respondenterna menar att om man som bygghandlare ska vara duktig pa en marknad sé
ar det mycket viktigt att det finns forutsittningar att halla god kontakt med leverantéren.
Respondenten menar att bygghandeln &r leverantorens forlingda arm pa marknaden. Det
viktiga med det arbetet dr att man tillsammans kan tillgodose alla behov som uppstar d&ven om
det t.ex. bara efterfrigas mindre volymer ibland. Respondenten menar att dven fast
bygghandeln efterstivar att kopa s mycket som man bara kan (fulla bilar) s maste det finnas
ett samforstand fran leverantdrerna att undantagsvis kunna leverera mindre volymer (till ett
bra pris) nir slutkunden efterfragar det.

"Att leverera till bygghandeln dr annorlunda dn att leverera 2 jdarnvdigslass till Tyskland, eller
en bat till Afrika.”

Service

Det som respondenterna starkast forknippar med god service ér att kunna fa snabb respons
frén sina leverantorer. De flesta respondenter menar att det ar viktigt att leverantoren har en
hog kontaktbarhet och tillgdanglighet och att man kan fa snabba svar vid forfragningar. En av
respondenterna menar att eftersom bygghandelns kunder vill ha ett snabbt besked om nér
varor finns tillgéngliga, sd dr det viktigt att man kan fa snabb respons fran leverantoren, vilket
underléttar arbetet. Vidare menar respondenten att nir denne stér infor ett problem som man
inte har koll p4, sé dr det god service att som leverantdr kunna hjélpa till.

En av respondenterna menar att god service dr att halla koll pa bygghandelns behov och visa
att man ir intresserad av bygghandelns verksamhet. Respondenten menar dven att det vore bra
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om leverantoren arbetar for att halla bygghandeln uppdaterad med vad som hénder pa
marknaden och att man hela tiden visar vilka produkter man kan erbjuda. Respondenten menar
dven att det ar viktigt att som leverantor ha koll pa den lokala marknaden ddr man samarbetar
med bygghandeln for att bli bittre pa att ta reda pa vilka produkter som kommer att vara
viktiga 1 framtiden. Respondenten menar att man pa sé sitt kan bli béttre pé att forstd vad som
efterfragas. Tre av respondenterna anser att man som leverantdr bor arbeta mer aktivt med att
sélja sina produkter. En av respondenterna menar att det vore positivt om man kunde foresla
alternativa produkter som kanske finns i lager nédr andra tagit slut.

Tre av respondenterna menar att en orderbekriftelse alltid vore Onskvdrd eftersom
informationen da framgér om det blivit rétt eller om det uppstatt nagot fel, vilket ar en fordel.
Tva av respondenterna forknippar dven service med hdg produkttillgéinglighet och stabil
leveranskapacitet fran leverantor.

“Med en korrekt hanterad reklamation kan man losa mycket.”

’

“Den som satsar pd att ha ett bra ndra samarbete kommer att vara en vinnare.’

Information och radgivning

De flesta respondenterna anser att informationsutbytet med befintliga leverantorer bor utdkas.
Information om vad som finns tillgdngligt hos leverantdren samt information som beror
leveranskapacitet upplever flera av respondenterna vara viktigt. Tva av respondenterna menar
dven att tydliga och uppdaterade prislistor dr viktigt. En av respondenterna menar att det ar
sarskilt vérdefullt med en bra kommunikation. Med battre kommunikation och ett béttre
informationsfléde mellan kdpare och sdljare menar respondenten att befintliga leverantrer
skulle forsta behovet béttre hos bygghandeln. Leverantorer av travaror skulle da ha battre koll
pa vad som efterfrdgas lokalt, och hur det framtida behovet kommer att se ut.

Merparten av respondenterna anser att information om traprodukter dr nagot som bor utdkas
fran befintliga leverantdrer. En av respondenterna menar att det ar lite daligt med information
frdn dem som tillverkar trd. Respondenten ser ett behov av mer produktinformation i form av
exempelvis produktblad som beskriver produkternas egenskaper samt information om
produkthantering. Exempelvis monteringsanvisningar eller reckommendationer vid behandling
av materialet. Respondenten menar att informationen framst bor riktas mot slutkonsumenten.
Respondenten ser storst behov av produktinformation for innerpaneler och lister. Tvd av
respondenterna menar att om leverantorer av trdvaror borjar silja sina produkter lite mer aktivt
sa kan ett battre informationsflode mellan kdpare och siljare uppsta.

4.3 Befintliga kunder pa den norska marknaden

For befintliga kunder pd den norska marknaden presenteras resultaten av djupintervjuerna
enskilt for varje kund. Detta for att uppdragsgivaren ska kunna &skadliggora hur specifika
kunder ser pé hela leverantorens erbjudande samt for att belysa enskilda kunders behov och
krav. Under punkt 4.4 presenteras resultatet av enkédtundersokningen for kundsegmentet.

4.3.1 Kund 1
Produkt
Respondenten har 1 dagsldget tvd leverantorer av trdvaror. Man efterstrdvar att ha fa

leverantorer, eftersom det underléttar vid eventuella reklamationer samtidigt som det blir farre
priser att hélla koll pd. Man handlar trdvaror for mellan 5-10 miljoner NOK per ar.
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Respondenten menar att det dr viktigt med en jimn och god kvalitet pa produkterna samt att
leverantdren maste kunna erbjuda ett konkurrensméssigt pris pa produkterna. Respondenten
upplever att Norras produktsortiment motsvarar kundens behov pa ett bra sitt. Respondenten
upplever dock att det kan vara en stor variation pa produktkvaliteten fran Norra.

Logistik

Kunden har begrdansade lagerutrymmen och vill av olika skél inte halla for stora lager. Kunden
ar darfor 1 behov av relativt kontinuerliga leveranser av travaror fran sina leverantorer (JIT).
Kunden bestiller 1 princip alltid fulla bilar. Kunden saknar mdjligheten att frdn Norra kunna
bestilla mindre leveranser utan extra fraktkostnader. Detta upplever respondenten som ett
problem frimst under vinterhalvaret. Respondenten menar dven att leveranstidpunkten kan
avvika fran det som forst avtalats. Respondenten menar darfor att Norras logistiklosningar inte
riktigt stimmer 6verens med kundens behov. Respondenten uppger att denne har ett avtal med
en annan leverantOr av travaror som innebdr att kunden inte fir nagot fraktpaldgg pa priset om
viardet av en enskild bestillning overstiger 30 000 NOK. Respondenten ldgger dock ingen
vardering i om detta upplevs som bittre eller sdmre for kunden.

Service

God service anser respondenten vara att leverantdren kan erbjuda en problemfri reklamation.
Respondenten menar att om man bestiller fel produkter ndgon gang eller om det dr nigot fel
pa varorna sa ska det inte vara ndgra problem att reklamera. Respondenten menar att det ar
viktigt att reklamationen kan gé& snabbt och att leverantoren visar ett samforstdnd och ar
medgorlig. Respondenten menar dven att det 4r god service att som leverantor kunna erbjuda
mindre leveranser ibland och att det ar viktigt med tydliga prislistor samt att leverantéren kan
erbjuda en tydlig orderbekriftelse. Respondenten anser att reklamationshanteringen kan
forbéttras fran Norra. Respondenten efterfragar dven en tydligare orderbekriftelse samt ett
fardigt bestdllningsformuldr (vid bestillningar) frdn Norra. Nagot som respondenten anser
skulle underldtta vore om kunden skulle ha mojlighet att genomfora webbaserade
bestillningar frin Norra. Aven om respondenten lyfter fram ménga forbittringsforslag sé
menar respondenten dnda att Norra ur ett helhetsperspektiv kan tillgodose kundens behov pa
ett tillfredsstillande sdtt och att man har en god relation till Norra.

Information och Radgivning

Respondenten ser ett visst behov av radgivning fran befintliga trileverantorer. Respondenter
ser det som vérdefullt att kunna fa information om sérskilda produkter nér leverantdren ar pé
besok hos kunden eller att man kan fa information nédr man talas vid i telefon. Respondenten
anser dven att det inte vore ndgon nackdel om leverantoren kan tillhandahalla
produktinformation som riktar sig till bygghandelns kunder exempelvis genom en
produktkatalog.

Pris och Kostnad

Respondenten anser att priset dr absolut viktigast 1 leverantérens erbjudande. Respondenten
upplever inte att Norras produkterbjudande i dagslédget &r sérskilt prisvirt 1 forhdllande till
andra leverantorer.

“Priset frdan vdra leverantorer dr absolut viktigast for oss eftersom det ar avgérande fér om vi
i slutandan kommer att tjana nagra pengar pa var forsaljning eller inte. ”
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4.3.2 Kund 2

Produkt

Kunden handlar travaror for mellan 5-10 miljoner NOK per &r. Respondenten har en
langsiktig relation med Norra. Respondenten uppger att man har tre leverantorer 1 dagslaget
och att Norra kan betraktas som huvudleverantér. Kunden skulle helst vilja ha en enda
leverantor av trdvaror, men for att sdkerstilla en god leveranskapacitet s& menar respondenten
att det dr nodvandigt att kopa travaror av flera olika leverantorer. Respondenten menar t.ex. att
impregnerat virke létt blir en bristvara under sommarperioden. Respondenten anser att Norra
genom sitt produktsortiment kan tillgodose kundens behov av trévaror pé ett bra sitt.

Respondenten ser ett vixande behov av ldngdsorterat virke eftersom kunderna efterfrigar det
mer. Respondenten ser fordelar med lédngdsorterat virke eftersom det blir mindre svinn pa
lagret, samtidigt som det gér smidigare att sélja produkterna. Respondenten menar samtidigt
att virke 1 fallande lingder dven ar fordelaktigt nar bygghandelns kunder efterfragar mer
varierande lingder av samma dimension. Eftersom kunden ska inforskaffa ett system med
handscanningapparater inom en snar framtid, kommer det lingdsorterade virket att passa
kundens system béttre. For langdpaketerade produkter ser respondenten i dagsliget ett sirskilt
behov av ldkt, impregnerad trall, samt in- och utvindig panel. Respondenten podngterar att
man helst skulle vilja kopa mer langdsorterade trdvaror, men att man i dagsldget koper det
som leverantoren har att erbjuda.

Logistik

Kunden kommer inom en snar framtid att flytta till nya lokaler, vilket innebar att man kommer
att fa en drastiskt mindre lagerkapacitet. Frdn dagens kapacitet pa sextio virkespaket kommer
man endast att kunna lagerfora tio paket. Det innebér att man i framtiden kommer att vara mer
beroende av precisa leveranser med hogre frekvens (JIT). Kunden 4r 1 dagsldget mycket ndjd
med den logistiklosning som Norra erbjuder vilket innebér att kunden kan kopa travaror med
varierande orderstorlek utan att det far nagon konsekvens for fraktkostnaden.

Service

Respondenten menar att det dr god service att med god framforhallning meddela om det
uppstdr nagon form av fordndring i samarbetet med leverantdren. Sidrskilt viktigt dr det att
man 1 god tid kan informera om fordndringar av pris eller produkttillgidnglighet. Respondenten
upplever att Norra erbjuder god service genom en god personlig kontakt, att man kan ge snabb
respons och att man oftast dr tillgidnglig. Respondenten menar dven att god service vore att
Norra kunde sdnda med produktinformation om sdrskilda produkter som beskriver
produktegenskaper, monteringsanvisning samt vad som dr viktigt att tinka pa vid behandling
av produkter.

Respondenten menar att Norra inte upplevs vara lika snabba med fordndringar som andra
leverantorer. Exempelvis menar respondenten att det tog lidngre tid for Norra 4n andra
leverantorer att utforma en béttre produktmirkning av virkespaketen och att Norra inte dr forst
med att erbjuda nya produkter pd marknaden, utan att andra leverantorer &r bittre pa det.
Respondenten ser géirna att Norra arbetar mer aktivt med att sélja sina produkter t.ex. att
foresla produkter som Norra vet sdljer bra inom andra regioner och som eventuellt skulle
passa pa den lokala marknaden hos kunden.
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Information och Radgivning

Respondenten lyfter fram att det dr viktigt att det finns en dialog mellan kund och Norra dér
man kan diskutera priser, logistik, och produktsortimentet som Norra kan erbjuda.
Respondenten menar att det dr viktigt att i god tid fi information om fordndringar oavsett
vilken typ av fordndring som det innebér.

4.3.3 Kund 3

Produkt

Kunden uppger att man i dagsliget har samarbete med fem olika trileverantorer.
Respondenten har en langsiktig relation till Norra och kunden har Norra som huvudleverantor.
Kunden koper in trdvaror for mellan 2-5 miljoner NOK per ar. Respondenten upplever att
Norras produktsortiment tillgodoser kundens behov vél, men att man dven gérna ser att Norra
kan leverera ett sortiment av trdgolv. Kunden upplever att Norra har genomgaende god
produktkvalitet. Det som kunden vérdesétter &r jimn kvalitet, korrekt dimension och rakhet.
Kunden ser ett storre framtida intresse av in- och utvindiga paneler fran Norra. Respondenten
anser att manga andra leverantdrer ligger langre fram i produktutveckling och att det 4r nagot
som Norra bor uppmérksamma.

"Byggtrd for trikonstruktioner dr i omstdillning, det kommer nya konstruktioner, exempelvis
genom Passivhus som manga leverantérer arbetar for att ta fram produkter till. ”

Logistik

Kunden virdesitter god leveranssikerhet och att paketen &r hela och rena. Respondenten
upplever att Norras logistiklosningar stimmer vél éverens med kundens behov. Respondenten
anger att man alltid efterstrdvar att kopa fulla bilar. Respondenten upplever att det mycket
sdllan uppstér fel i leveranser fran Norra.

Service

Respondenten forknippar service framst med god logistik, helt enkelt att leverantdren kan
leverera rétt varor 1 rétt tid. Respondenten upplever dven att man har en god personlig relation
till Norras séljare och att det dr vérdefullt for kunden. Den enda kontakt som kunden har med
Norra gir genom Norras séljare och det dr darfor viktigt med ett bra personligt samarbete.
Respondenten menar att det dr viktigt att tillsammans ta fram bra produkter som kunden kan
silja pa marknaden. Respondenten upplever det som positivt med jdmna besok fran Norras
sdljare &ven om kunden anger att telefonkontakt &r tillrackligt for ett vél fungerade samarbete
med Norra.

Information och Radgivning

Kunden ser ett visst behov av rddgivning fran sina leverantdrer. Respondenten ndmner att nér
det uppkommer nya regler exempelvis for impregnerat virke, dr det viktigt att leverantdren
kan informera om det.

Pris och Kostnad

Respondenten menar att leverantdren maste kunna erbjuda ett marknadsmassigt pris for att
kunden ska ha forutséttning att kunna moéta en tuff konkurrens pa marknaden. Kunden menar
dock att det dr kvaliteten snarare &n priset pa produkterna som gor att man handlar trdvaror
fran Norra. Respondenten ér dven noga med att podngtera att helheten i erbjudandet ar viktigt.
Som exempel menar respondenten att d@ven om leverantdren kan erbjuda ett brett
produktsortiment, god kvalitet pa produkterna och ett konkurrensméssigt pris sa dr det
meningslost om inte logistiken fungerar.
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4.3.4 Kund 4

Produkt

Respondenten upplever Norra som en komplett leverantér av virke och man uppfattar att
Norra kan erbjuda ett sortiment som motsvarar kundens behov vél. Kunden har sedan ldnge
haft en langsiktig relation med Norra och respondenten upplever att Norras erbjudande har
blivit béttre pd senare tid. Norra dr huvudleverantor till kunden, men respondenten uppger att
man dven gor stodkdp fran andra leverantorer. Respondenten upplever att det dr viktigt att
alltid kunna leverera en god och jamn produktkvalitet till kunderna 1 bygghandeln.
Respondenten uppfattar att Norra har en god kvalitet och menar att Norra levererar bra
produkter. Emellanat har dock kunden upplevt vissa klagomal fran kunder med synpunkter pa
svartkvist 1 ytterpanel levererad av Norra. For lingdpaketerade produkter ser respondenten
framst ett behov av reglar, vissa sortiment av konstruktionsvirke samt innerpaneler.

Logistik

Kunden upplever att det viktigaste med logistiken dr att varorna levereras i ratt tid for att alltid
vara siker pd att ha varor tillgéngligt ut till kund. Respondenten har relativt stora lager fraimst
for att kunna tillgodose kundernas behov med olika dimensioner och ldngder. Kunden fér
varor frdn Norra dels med lastbil, men dven med jarnvégtransport. For produkter som
levereras pé jarnvdg far kunden rikna med ndgot lingre leveranstid. Respondenten upplever
jarnvdg som praktiskt eftersom transporten kan ske hela vigen fram till kundens industritomt
for avlastning. Nér kunden &r i behov av en kortare leveranstid sker leverans med lastbil.
Kunden koper alltid en full lastbilstransport (16 virkespaket) eller tre jdrnvidgsvagnar.
Respondenten &r ndjd med logistiken av tridvaror fran Norra, man upplever att
leveranssdkerheten dr god.

Service

Respondenten upplever att god service dr nir leverantdren kan tillgodose kundens behov.
Respondenten menar vidare att allt méste fungera smidigt med leverantoren, helt enkelt att alla
moment fradn bestéllning till mottagen leverans fungerar bra. Nagot annat som respondenten
upplever vara bra service dr att snabbt kunna visa tillgidnglighet av varor pd lager.
Respondenten upplever att man har en god dialog med Norra och att samarbetet fungerar bra
idag.

“Leverantorens erbjudande mdste betraktas ur ett helhetsperspektiv, leverantéren mdste ha en
kombination av marknadsméssiga priser, en bra service samtidigt som logistiken maste passa
vara behov. ”

Information och Radgivning

Respondenten ser ett behov av produktinformation for vissa produkter som bygghandeln kan
formedla direkt till konsumenten. Respondenten anser att det vore bra om Norra kunde bifoga
ett produktinformationsblad med virkespaketen som beskriver egenskaper hos materialet samt
praktisk information. For exempelvis panelprodukter efterfrdgar kunden information som
beskriver atgang per kvadratmeter. Respondenten menar att information om produkterna kan
vara viktigt eftersom alltfler kunder har sémre kunskaper om tra.

Pris och Kostnad

Respondenten uppfattar att Norra har ett prisvart produkterbjudande. Respondenten upplever
att man har en god dialog med Norra om prisbildning och hur marknadsldget ser ut.
Respondenten upplever en relativt tuff konkurrens pd den lokala marknaden.
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4.4 Resultat av enkatundersoékningen for befintliga kunder i Norge

4.4.1 Produkt

I Tabell 16-20 nedan presenteras respondenternas enkédtsvar kring produktelementet. Svaren
visar att mer @n hélften efterfragar ett heltickande produktsortiment fran en och samma
leverantor (Tabell 16). Av Tabell 17 tyder resultatet pa att respondenterna upplever att Norras
produktsortiment motsvarar behovet vil. Aven produktkvaliteten upplever respondenterna
som relativt god i jamforelse med andra leverantdrer. Det ér bara en av respondenterna som
har angett ett nagot langre svarsalternativ 1 intervallskalan (se Tabell 18).

Vidare framgar det av Tabell 19 att en klar majoritet av respondenterna ser ett behov av
langdpaketerade produkter for vissa produkter. Endast tre av tio respondenter ser ett behov av
individmarkta produkter med streckkod (se Tabell 20).

Tabell 16. Tabellen beskriver huruvida kunderna inom bygghandeln vill ha en eller flera olika leverantérer av
travaror

Ange vilken beskrivning som bast déverensstammer med ert foretags behov av tréavaror

Alternativ Antal Andel (%)
Ett heltdckande produktsortiment fran en och samma leverantor 6 55
Ett heltdckande produktsortiment fran flera leverantérer 5 45

Summa: 11 100

Tabell 17. Tabellen beskriver respondenternas syn pa Norra Skogsagarnas produktsortiment. Respondenternas
svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Motsvarar ej behovet, 6 = Motsvarar behovet fullstandigt

I vilken utstrackning anser ni att Norra Skogsagarna erbjuder ett Medelvéarde: 5,18
sortiment som motsvarar ert foretags produktbehov?
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 0 0
4 2 18
5 5 46
6 4 36
Summa: 11 100
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Tabell 18. Tabellen beskriver respondenternas syn pa Norras produktkvalitet. Respondenternas svar
redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Samre &n andra, 6 = Béttre an andra

Hur upplever ni Norra Skogsagarna produktkvalitet jamfort med Medelvarde: 4,36
andra leverantérer?
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 1 10
4 5 45
5 5 45
6 0 0
Summa: 11 100
Tabell 19. Tabellen anger hur respondenterna ser pa langdpaketerade produkter
I vilken utstrackning foredrar ert foretag virkespaket som ar langdpaketerade?
Alternativ Antal  Andel (%)
For alla produkter 2 18
For vissa produkter 8 73
Inget intresse 1 9
Vet ¢j 0 0
Summa: 11 100
Tabell 20. Tabellen beskriver respondenternas behov av streckkodsmarkta produkter
Hur ser behov ut av traprodukter som ar streckkodsmarkta? (individmérkta produkter)
Alternativ Antal  Andel (%)
Vi ser inget behov av det idag 7 70
Vi ser inget behov av det varken idag eller i framtiden 0 0
Vi ser ett behov av det for vissa produkter 1 10
Vi ser ett behov av det for alla produkter 2 20
Summa: 10 100

4.4.2 Logistik

I Tabell 21-23 visas resultaten vad giller logistik. Som framgér av Tabell 21 &ar det tva av
respondenterna som inte anser att logistiken stimmer dverens med respondenternas behov.
Over 80 % har dock en mer positiv syn p4 logistiken varfor helhetsbilden dverlag talar for att
logistiken stimmer 6verens med behovet. Tabell 22 anger att respondenterna dr ndjda med
leveranssdkerheten frdn Norra. En av respondenterna har dock en mer negativ uppfattning.
Vidare dr respondenter i behov av korta leveranstider. En av respondenterna kan dock
acceptera en nagot langre leveranstid (se Tabell 23).
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Tabell 21. Tabellen beskriver hur bygghandlarna uppfattar Norra Skogségarnas logistikldsningar.
Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Stammer inte alls 6 = Stammer mycket val

Ange hur val Norra Skogségarna logistiklésningar stammer Medelvarde: 4,27
Overens med ert foretags behov
Skala Antal  Andel (%)
1 1 9
2 1 9
3 0 0
4 2 18
5 6 55
6 1 9
Summa: 11 100

Tabell 22. | tabellen presenteras hur kunderna upplever leveranssakerheten fran Norra. Respondenternas svar
redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Inte alls nojd, 6 = Mycket ngjd

Hur upplever ni leveranssakerheten fran Norra Skogsagarna Medelvéarde: 4,91
jamfort med andra leverantorer?
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 1 9
3 0 0
4 0 0
5 8 73
6 2 18
Summa: 11 100

Tabell 23. Tabellen beskriver respondenternas behov av leveranstid. Alla respondenter ar i behov av korta
leveranstider forutom en av respondenterna som accepterar mer @n en veckas leveranstid

Vilken leveranstid anser ni passar ert foretags behov bast, vid en vanlig leverans av travaror?

Alternativ Antal Andel (%)
2-3 dagar 3 27
4-5 dagar 3 27
6-7 dagar 4 37
8-9 dagar 0 0
10-12 dagar 1 9
12 dagar eller mer 0 0

Summa: 11 100
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4.4.3 Service

Tabell 24 beskriver hur respondenterna uppfattar hur vil Norra kan tillgodose behovet av
service. Ingen respondent dr uppenbart missndjd, snarare tyder resultatet pd att alla
respondenter ser relativt positivt pa den service som Norra erbjuder.

Tabell 24. Tabellen beskriver hur val Norra Skogsdgarna kan tillgodose kundernas behov av service.
Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Tillgodoser ej behovet, 6 = Tillgodoser behovet
val

Ange hur val Norra Skogsagarna tillgodoser era behov av service Medelvarde: 4,80
Skala Antal Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 0 0
4 3 30
5 6 60
6 1 10
Summa: 10 100

4.4.4 Information och Radgivning

I Tabell 25-28 presenteras respondenternas syn pa information och rddgivning. Knappt en
femtedel av respondenterna ser ett behov av ett utokat informationsutbyte. En klar majoritet av
respondenterna anser att det dr bra som det ér (se Tabell 25). Av Tabell 26 framgér att knappt
hilften av respondenterna generellt ser ett behov av utdkad information om tréprodukter fran
Norra.

Av Tabell 27 att mer dn hélften av respondenterna upplever ett behov av radgivning i samband
med inkdp av trivaror. Ungefdr sju av tio respondenter ser ett intresse av att utveckla EDI med
sina leverantorer. Tre av dessa arbetar idag med elektroniskt integrerade affdrssystem med ett
fatal leverantorer (se Tabell 28).

Tabell 25. Tabellen anger hur respondenterna ser pa det informationsutbyte som man har med Norra
Skogsagarna

Hur ser ni pa informationsutbyte som ni har med Norra Skogsagarna?

Alternativ Antal  Andel (%)
Det bor utokas 2 18
Det dr bra som det ar 9 82
Vi upplever inget behov 0 0
Annat: 0 0

Summa: 11 100
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Tabell 26. Tabellen beskriver hur respondenterna generellt ser pa information om traprodukter fran Norra

Skogsagarna

Hur upplever ni generellt information om traprodukter fran Norra Skogsagarna?

Alternativ Antal
Det bor utdkas 5
Det &r bra som det ar 6
Vi upplever inget behov 0
Annat 0

Summa: 11

Andel (%)

45
55
0

0
100

Tabell 27. Tabellen beskriver respondenternas syn p& radgivning. Mer &n halften av respondenterna ser ett

behov av radgivning i samband med inkop av travaror

Upplever ni ndgot behov av radgivning i samband med inkop av travaror?

Alternativ Antal  Andel (%)

Nej 45

Ja 55
Summa: 11 100

Tabell 28. Tabellen beskriver respondenternas syn pa EDI-samarbete

Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affarssystem med era traleverantdrer?

(elektroniskt datautbyte for exempelvis bestdllning och fakturering) Vilj ett alternativ som bést beskriver er situation:

Alternativ Antal Andel (%)

Nej, vi ser inget intresse av det 3 27

Ja, men vart system &r inte integrerat med vara leverantorers 5 46

Ja, vart system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorers 3 27

Ja, vart system &r redan integrerat med de flesta av vara leverantorers 0 0

Summa: 11 100
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4.4.5 Pris och Kostnad

Tabell 29 visar att respondenterna dverlag uppfattar Norra Skogsédgarnas produkterbjudande
som relativt prisvért. Bara en av respondenterna uppfattar produkterbjudandet mindre prisvart.

Tabell 29. Tabellen beskriver huruvida respondenterna uppfattar Norra Skogsdgarnas produkterbjudande som
prisvart i jamforelse med andra leverantérer. Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 =
Inte alls prisvéart, 6 = Mycket prisvéart

Ar Norra Skogsagarnas produkterbjudande prisvart i forhallande Medelvarde: 4,45
till andra leverantérer av liknande produkter?
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 1 9
3 0 0
4 4 36
5 5 46
6 1 9
Summa: 11 100
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4.5 Resultat av intervjuer av potentiella kunder pa den norska marknaden

For potentiella kunder pa den norska marknaden presenteras resultaten av djupintervjuerna
enskilt for varje kund. Detta for att uppdragsgivaren ska kunna forstd hur specifika kunder ser
pa hela erbjudandet samt for att belysa enskilda potentiella kunders behov och krav. Under
punkt 4.6 presenteras resultatet av enkdtundersokningen for kundsegmentet.

45.1Kund1

Produkt

Kunden har i dagslédget tre leverantdrer och man kdper in trdprodukter for ungefér tio miljoner
NOK. Butiken ingér i en storre bygghandelskedja. Inkdp av trdvaror gér man i samarbete med
en konstellation av sex butiker som ingér i samma kedja. Respondenten uppger att man ar en
ganska stor leverantor till proffskunder (yrkessnickare) och att det darfor ar viktigt att man har
ratt kvalitet pd produkterna snarare &n att erbjuda absolut ldgsta pris till kunderna.
Respondenten menar att ndr man ska leverera produkter till professionella yrkesmén sd finns
det inget utrymme for dem att handskas med ett material som inte haller ritt kvalitet.
Respondenten menar att byggarna generellt sett foredrar virke av hogre kvalitet for att undvika
att forspilla arbetstid pd att hantera produkter som inte dr nog bra, snarare koper man béttre
produkter och kan dé arbeta mer effektivt. Respondenten menar att nar man som bygghandlare
koper in trdprodukter sa ldr man sig Over tid vilka styrkor och svagheter som olika
leverantdrer har. Respondenten menar att dessa erfarenheter &r viktiga vid val av leverantor.

"Olika producenter har olika styrkor och svagheter, vi viljer aktivt en sammansdttning av
leverantérer for att vi ska fa bra produkter inom alla produktomraden. ”

Logistik

En av de saker som respondenten anser vara viktigt r att leverantdren kan erbjuda virkespaket
som &r latthanterliga och inte for stora. Respondenten menar att till skillnad frdn ménga
svenska trivaruleverantdrer som erbjuder storre virkespaket (110x55cm) sé finns det pa den
norska marknaden virkespaket som dr nistan hilften sa stora (60x60cm). Mindre virkespaket
upplever respondenten som en stor fordel, eftersom det blir léttare att tillhandahalla mer
exakta volymer till kunder. Nagot annat som respondenten framhaller vara viktigt med logistik
ar att varorna alltid levereras enligt Overenskommelse. Kunden har ett stort behov av
leveranser varje vecka (JIT) snarare dn storre leveranser ndgon gang per méanad. Leveranser
med hogre frekvens ger respondenten storre flexibilitet att kunna anpassa sig efter sina
kunders behov. Respondenten efterstivar att kopa fulla bilar och menar att befintliga
leverantorer har en god insikt 1 kundens behov av logistik och att det fungerar bra.

“"Med dren far man en bra erfarenhet av olika leverantorer, da mdrker man vilka som dr bra
pa logistik och vilka som inte &r det.”

Service

Respondenten menar att god service fran en leverantdr dr att vara tillgénglig nir behov finns.
Det viktiga &r inte att leverantdren gor personliga besok utan att leverantoren ar tillganglig pé
telefon och e-post. Respondenten menar att det dr vildigt viktigt att man enkelt kan bestdlla
varor elektroniskt och att leverantdren har ett system som snabbt kan sdga nédr varan kan
levereras och att leverantdren snabbt kan tillhandahalla en orderbekriftelse vid bestillning.
Respondenten menar att fasen fran bestéllning till mottagen leverans ar viktigast. Vidare
menar respondenten att det dr viktigt att leverantdren hela tiden kan informera om vad som

43



kommer och nér. Leverantéren méste dven ha formaga att kunna uppdatera information om
leveransstatus till kunden. Respondenten menar att nér man levererar varor till exempelvis
proffskunder sa maste man med sdkerhet kunna bekrifta att varor finns tillgdngliga till
bygghandelns kunder. Vidare menar respondenten att sé linge fakturan dverensstimmer med
vad som har levererats sa ser man inget mer behov av service fran leverantéren. Undantaget ar
om det uppstar reklamationer och da menar respondenten att det &dr viktigt att leverantdren ar
snabb pa att hantera dessa ordentligt och korrekt.

Information och radgivning

Den kedja som bygghandlaren ingar i stiller kravet pd sina leverantorer att de ska kunna
fakturera via EDI. Kravet dr inte att hela informationsutbytet ska ga via EDI, men det ar ett
onskemal. Respondenten efterfragar dven streckkodsmirkning av alla produkter. Streckkod
ska finnas pa virkespaket for identifikation av hela virkespaket, men dven for individuella
produkter. Respondenten menar dven att det dr viktigt att en aktdr som sédljer trdvaror i Norge
kan tillhandahalla artikelnummer pé& de produkter som man sdljer i NOBB (Norsk
byggevarebase).

Respondenten ser dven ett behov av information nér nya produkter kommer ut pa marknaden,
da ar det viktigt att leverantdren kan informera om det. Respondenten menar att det kan handla
om att leverantdren ldmnar rekommendationer om att uppdatera produktsortimentet med nya
produkter.

Pris och kostnad

Respondenten menar att man har en god relation till befintliga leverantérer och att man inte
byter leverantorer om det inte dr uppenbart 16nsamt. Lonsamhet handlar f6r respondenten om
totalvirderingen av leverantoren; leveransstabilitet, prissittning, logistik och krav pa service
och informationssystem (for krav, se service samt information och radgivning ovan).
Respondenten skriver 1-3 ar langa avtal med leverantéren. Man strdvar efter langsiktiga
affarsrelationer, men respondenten menar dven att man pa en turbulent marknad helst
undviker att binda upp sig for ldnge. Ofta kan man under avtalsperioden diskutera igenom
olika saker, exempelvis prisbilden.

4.5.2 Kund 2

Produkt

Bygghandeln ingér i storre bygghandelskedja och man koper in trdvaror for mellan 5-10
miljoner NOK. Man har i dagslédget tre leverantdrer. Kunden skulle helst vilja kopa alla sina
trdprodukter frdn en och samma leverantor. Nar man koper trévaror fran svenska leverantorer
s4 menar respondenten att man gor det mycket beroende péd kvaliteten. Fran svenska
leverantorer koper man fraimst impregnerat virke vilket respondenten menar ir ett exempel pa
en produktkategori som haller bra kvalitet, vilket dr ndgot som kunderna efterfragar i butiken.
For vissa produkter ser man ett behov av att kopa langdsorterade paket.

Logistik

Respondenten menar att det viktigaste med logistiken dr att man &r sdker pd att varorna
kommer pa avtalad tid. Respondenten menar att nir man bestéller sa ska man fi varorna inom
6-7 dagar. Kunden bestiller i regel alltid fulla last. Respondenten efterstravar att halla relativt
laga lagernivaer och efterstriavar precisa leveranser (JIT).
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Service

Respondenten forknippar service frdn en leverantér med att kunna uppritthdlla god
leveranssdkerhet och en trygghet att leverantoren faktiskt klarar av att leverera de trdvaror som
man kommit &verens om. Att erbjuda god produktkvalitet over tid och att leverantdrens
forsdljare kan bidra till att upprétthélla en god personlig relation upplever respondenten ocksé
som viktigt. Respondenten menar att det faktiskt ocksa dr bra med négot personligt besok
emellanat. Respondenten menar att forutsdgbarheten fran leverantéren ar viktig och att det ar
viktigt att man blir informerad om det uppstér forandringar.

Information och radgivning

Respondenten menar att det dr viktigt att leverantdren kan informera om produktnyheter.
Respondenter tror dven att streckkodsmirkta produkter &r ndgot som kommer att bli allt
viktigare i framtiden. Respondenten uppger att ungefar hilften av kundens sortiment idag &r
streckkodsmirkta. Fordelen som man ser med streckkodsmérkning r att det tillsammans med
elektroniska butikssystem gor det enklare att sdlja produkterna samtidigt som man har storre
kontroll pa vad som finns pa i lager.

Pris och kostnad

Respondenten upplever att leverantorens pris dr viktigt, men att leveranssékerhet, logistiska
16sningar och produktkvalitet dr viktigare. Respondenten menar att det inte spelar nagon roll
om en leverantor dr nagra Oren billigare om man idndd inte kan uppritthilla en god
leveranssdkerhet och en logistikfunktion som passar det behov som finns. Respondenten
menar dock att for en ny leverantdr som vill sdlja trdvaror blir det naturligt att forst titta pa
vilket pris som leverantoren kan erbjuda.

45.3 Kund 3

Produkt

Kunden har i dagslidget fyra leverantorer av trd och man koper in triprodukter for mellan 5-10
miljoner NOK. Butiken ingar i en storre bygghandelskedja. Inkdp av trdvaror gér man i
samarbete med en konstellation av sex butiker som ingar i samma kedja. Respondenten menar
att det ar viktigt att produkterna uppnar de kvalitetsmal som finns uppsatta. Respondenten
hinvisar till standard och kvalitetsmél som finns inom NOBB (Norsk byggevarebase).
Respondenten menar att det ar viktigt att trdleverantorer kan hélla en jamn kvalitet pa de
produkter som man erbjuder. Respondenten upplever inte att det dr ndgot stort problem idag
utan att de flesta leverantorer har en god och jaimn kvalitet. Respondenten menar dock att man
under en tiodrsperiod bakdt i1 tiden har valt att kopa in konstruktions- och byggtrd fran en
norsk leverantor eftersom man historiskt upplevt en mindre variation av kvaliteten frén denne
jamfort med leverantorer fran Sverige. Impregnerat trd koper man fran svenska leverantorer 1
dagslaget.

Logistik

Det som respondenten upplever som viktigast med logistiken dr att leverantoren klarar av att
leverera mot avtalad leveranstidpunkt. Respondenten menar att en vélfungerande och jimn
logistik dver hela dret dr viktigt.

Service

God service forknippar respondenten med ett vél fungerade orderkontor hos leverantéren som
alltid &r tillgdngliga for kunden. Det &r viktigt att t.ex. kunna bekréifta hur leveransstatus ser ut.
Vidare menar respondenten att det dr viktigt att som leverantér kunna halla kunden informerad
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om prisbilden pd marknaden samt att kunna hélla bygghandeln uppdaterad med
produktinformation, sérskilt om de produkter som man séljer. Respondenten menar dven att
det ar bra om leverantéren kan informera om produktnyheter samt tillhandahalla olika typer av
produktinformationsmaterial.

Information och radgivning

Respondenten upplever samarbetet med trdvaruleverantorer som relativt avldgset och
framhéller att denne skulle vilja se ett mer utvecklat samarbete. Respondenten upplever att det
generellt finns en avsaknad av samarbete mellan trdvaruleverantdrer och kunder inom
bygghandeln, dér man inte alls diskuterar hur man tillsammans kan gora for att bli bést pa
marknaden”, som respondenten upplever att man gor med leverantdrer inom andra
produktomraden. Respondenten menar dock att det norska foretaget Moelven har kommit
langst ur ett sadant perspektiv.

45.4 Kund 4

Produkt

Butiken ingér i en storre bygghandelskedja. Respondenten anser att det ar viktigt att
travaruleverantoren generellt maste kunna leverera produkter med god kvalitet. Respondenten
menar att foretagets proffskunder generellt arbetar med produkter av hogre kvalitet eftersom
man utfor arbeten for andras rikning. Bland privatkonsumenter upplever respondenten att
kunderna 1 hogre utstrackning dr intresserade av ett lagt pris &n hog kvalitet. Respondenterna
menar att man i dagsldget har mojlighet att kdpa olika kvaliteter fran sina leverantorer.

Respondenten uppger att avtal sluts centralt med olika trdvaruleverantorer, men att varje
enskild butik kan gora egna avtal eller uppgorelser med andra tréleverantorer. Man ska
inforskaffa handscanningsystem 1 butiken, dérfor menar respondenten att det kommer att vara
en fordel om produkterna dr streckkodsmarkta. Streckkodsmérkta produkter &r darfor nagot
som respondenten ser som en fordel om leverantérer kan erbjuda i framtiden, dock kan
respondenten inte svara pd om det kommer att stéllas ndgot krav pa streckkodsmérkning for att
kunna leverera till kunden i framtiden.

Logistik

Respondenten menar att det viktigaste &r att leverantdren kan tillforsdkra en god
leveranssédkerhet. Befintliga leverantoren samordnar leveranser till olika kunder inom samma
geografi sa att kunden inte alltid maste bestilla fulla bilar.

Service

Respondenten menar att det dr viktigt att det gar smidigt att bestdlla varor frén leverantdren.
Dérfor menar respondenten att det dr viktigt att som leverantor kunna hantera bestéllningar pa
ett bra sitt. Respondenten menar att det dr viktigt att kunna f& snabba svar frén leverantoren i
samband med att en bestillning gors. Det dr viktigt att leverantdren kan vara tillmotesgédende
och att man kan halla en bra dialog, sérskilt om det uppstar problem av nagot slag. Vidare
efterfrigar respondenten tydliga prisuppgifter och att leverantoren har en bra
reklamationshantering. Respondenten menar sammanfattningsvis att god service fran en
leverantdr ar att allt fungerar smidigt.

Information och Radgivning

Respondenten upplever att det &r bra om trdvaruleverantorer informerar om nya produkter.
Det dr dven viktigt att leverantorer informerar om det uppstar fordndringar av produktutbudet.
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4.6 Resultat av enkatundersékningen for potentiella kunder i Norge

4.6.1 Produkt

I Tabell 30-34 nedan presenteras respondenternas enkétsvar kring produktelementet. Av
Tabell 30 framgéar att en majoritet efterfragar ett heltdckande produktsortiment fran en och
samma leverantdr. De flesta respondenter uppfattar att befintliga trdvaruleverantorers
sortiment motsvarar deras behov vél (se Tabell 31). For langdpaketerade produkter &r det bara
en av respondenterna som ser ett behov lingdpaketerade produkter for alla produkter.
Merparten ser bara behov for vissa produkter, vilket framgar av Tabell 32.

Tabell 33 beskriver potentiella kunders intresse av att kopa sdrskilda produkter frdn en
leverantdr som Norra. Eftersom respondenterna kunde vilja att kryssa for bada alternativen
(invdndiga och utvidndiga paneler), sd blir antalet svar och ddrmed procentandelen i resultatet
missvisande. Men eftersom tjugo respondenter svarade pa enkéten, tyder resultatet pd att
ungefar hilften av respondenterna ser ett sérskilt intresse av att kopa antingen invandiga eller
utvindiga paneler fran en leverantor som Norra. Mer @n hilften av respondenterna ser ett
behov av streckkodsmérkta produkter. En fjdrdedel av respondenterna ser behovet av
streckkodsmirkning for alla produkter. Néstan var tredje respondent ser behovet av
streckkodsmirkning for vissa produkter (se Tabell 34).

Tabell 30. Tabellen beskriver huruvida respondenterna vill ha en eller flera olika leverantorer av travaror

Ange vilken beskrivning som bast dverensstdmmer med ert foretags behov av travaror:

Alternativ Antal Andel (%)
Ett heltdckande produktsortiment frdn en och samma leverantor 16 76
Ett heltdckande produktsortiment frén flera leverantorer 5 24

Summa: 21 100

Tabell 31. Tabellen beskriver respondenternas syn pa sina leverantérers produktsortiment. Respondenternas
svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Motsvarar ej behovet, 6 = Motsvarar behovet fullstandigt

I vilken utstrackning anser ni att era befintliga traleverantorer erbjuder Medelvéarde: 4,92
ett sortiment som motsvarar ert foretags behov?
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 1 5
4 5 25
5 9 45
6 5 25
Summa: 20 100

47



Tabell 32. Tabellen anger hur respondenterna ser pa langdpaketerade produkter

I vilken utstrackning foredrar ert féretag virkespaket som ar langdpaketerade?

Alternativ Antal  Andel (%)
For alla produkter 1 5
For vissa produkter 18 86
Inget intresse 2 9
Vet ¢j 0 0

Summa: 21 100

Tabell 33. Tabellen beskriver potentiella kunders intresse av att kopa sarskilda produkter fran en leverantdr som
Norra Skogsagarna

Finns det ett sarskilt intresse att kdpa nagot av foljande produkter fran en leverantér som Norra
Skogsagarna?

Alternativ Antal  Andel (%)
Invéndiga paneler 10 35
Utvéndiga paneler 10 35
Inget intresse 1 3
Vet ¢j 8 27

Summa: 29 100

Tabell 34. Tabellen beskriver respondenternas behov av streckkodsmérkta produkter

Hur ser behov ut av traprodukter som ar streckkodsmarkta? (individméarkning)

Alternativ Antal  Andel (%)
Vi ser inget behov av det idag 6 35
Vi ser inget behov av det varken idag eller i framtiden 2 12
Vi ser ett behov av det for vissa produkter 5 29
Vi ser ett behov av det for alla produkter 4 24

Summa: 17 100
4.6.2 Logistik

I Tabell 35-37 visas resultaten vad géller logistik. Som framgar av Tabell 35 stimmer
befintliga leverantorers logistiklosningar vél dverens med respondenternas behov. Endast tvé
har kryssat for ett ldgre alternativ 1 intervallskalan. En klar majoritet av respondenterna ar
ndjda med leveranssikerheten fran befintliga leverantorer. Ungefér var tredje dr mycket ndjd
(se Tabell 36).

De flesta respondenter &r 1 behov av relativt kort leveranstid. Bara en av respondenterna anser

att mer dn sju dagars leveranstid passar behovet. De flesta respondenter anser att fyra till fem
dagars leveranstid stimmer 6verens med behovet (se Tabell 37).
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Tabell 35. Tabellen beskriver hur respondenterna uppfattar befintliga leverantdrers logistikldsningar.
Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Stammer inte alls 6 = Stammer mycket val

Ange hur bra era traleverantorers logistiklosningar stammer Medelvarde: 4,85

Overens med ert foretags behov

Skala Antal Andel (%)
1 0
2 1 5
3 1 5
4 4 20
5 8 40
6 6 30

Summa: 20 100

Tabell 36. Tabellen beskriver hur respondenterna uppfattar leveranssakerheten fran befintliga leverantorer.
Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Inte alls néjd, 6 = Mycket nojd

Hur upplever ni leveranssakerheten fran era befintliga traleverantorer? Medelvérde: 5,0
Skala Antal Andel (%)
1 0 0
2 0 0
3 1 5
4 4 20
5 9 45
6 6 30
Summa: 20 100
Tabell 37. Tabellen beskriver respondenternas behov av leveranstid
Vilken leveranstid anser ni passar ert foretags behov bast, vid en vanlig leverans av travaror?
Alternativ Antal Andel (%)
2-3 dagar 3 15
4-5 dagar 10 50
6-7 dagar 6 30
8-9 dagar 1 5
10-12 dagar 0 0
12 dagar eller mer 0 0
Summa: 20 100

4.6.3 Service

Tabell 38 beskriver hur respondenterna uppfattar hur befintliga trdvaruleverantérer kan
tillgodose behovet av service. Tre av respondenterna har kryssat for ett ldgre alternativ i
intervallskalan. Dock tyder resultatet pa att en majoritet av respondenterna dr nojda.
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Tabell 38. Tabellen beskriver hur val befintliga leverantorer kan tillgodose respondenternas behov av service.
Respondenternas svar redovisas utifran en intervallskala dar 1 = Tillgodoser ej behovet, 6 = Tillgodoser
behovet val

Ange hur vél era tréleverantdrer tillgodoser era behov av service: Medelvarde: 4,45
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 1 5
3 2 10
4 5 25
5 11 55
6 1 5
Summa: 20 100

4.6.4 Information och radgivning

Tabell 39-42 beskriver respondenternas syn pa information och radgivning. Av Tabell 39
framgér det att en tredjedel av respondenterna ser ett behov av ett utokat informationsutbyte
med befintliga trdvaruleverantorer. Resterande anser att det dr bra som det dr. Vidare tyder
resultatet pa att knappt hélften av respondenterna ser ett behov av utokad information om
traprodukter (se Tabell 40).

Av Tabell 41 framgér det att ungefir en tredjedel av respondenterna upplever ett behov av
radgivning. Tva av tre respondenter ser ddremot inget behov av det. Vidare framgér det av
resultatet att ungefdr sju av tio respondenter ser ett intresse av att utveckla EDI med sina
leverantorer (se Tabell 42). Ungefdr en av fem respondenter har i dagsldget ett utvecklat
samarbete via EDI. Hélften av respondenterna ser ett intresse av det, men deras affarssystem
ar inte integrerat med befintliga leverantorers.

Tabell 39. Tabellen anger hur respondenterna ser pa det informationsutbyte som man har med befintliga
travaruleverantorer

Hur ser ni generellt pa det informationsutbyte som ni har med era traleverantérer?

Alternativ Antal  Andel (%)
Det bor utokas 7 35
Det dr bra som det dr 13 65
Vi upplever inget behov 0 0
Annat: 0 0

Summa: 20 100

50



Tabell 40. Tabellen beskriver hur respondenterna generellt ser pa information om traprodukter fran befintliga
leverantorer. Knappt halften av respondenterna ser ett behov av utékad information om tréprodukter

Hur upplever ni generellt information om traprodukter fran era traleverantorer?

Alternativ Antal  Andel (%)
Det bor utokas 9 45
Det ar bra som det ar 11 55
Vi upplever inget behov 0 0
Annat 0 0

Summa: 20 100,0

Tabell 41. Tabellen beskriver respondenternas syn pa radgivning

Upplever ni ndgot behov av radgivning i samband med inkop av travaror?

Alternativ Antal  Andel (%)
Nej 12 63
Ja 7 37

Summa: 19 100

Tabell 42. Tabellen beskriver respondenternas syn pa EDI-samarbete

Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affarssystem med era traleverantdrer?
(elektroniskt datautbyte for exempelvis bestdllning och fakturering) Vilj ett alternativ som bést beskriver er situation:

Alternativ Antal  Andel (%)
Nej, vi ser inget intresse av det 5 28
Ja, men vart system &r inte integrerat med vara leverantorers 9 50
Ja, vart system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorers 2 11
Ja, vart system &r redan integrerat med de flesta av vara leverantdrers 2 11

Summa: 18 100
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4.7 Erbjudandet - vad ar viktigast for respondenterna inom de olika
kundsegmenten?

Denna del av resultatet dr utformat for att ge en mer Oversiktig bild av resultatet och for att
lyfta fram vérdeskapande faktorer som har identifierats. Forst ges en beskrivning dver vad de
olika kundsegmenten virdesitter med sina trdvaruleverantdrers erbjudande. Utifran resultatet
har vérdeskapande faktorer identifierats for de olika kundsegmenten. Dérefter ges en
beskrivning av vilka delar av erbjudandet som ar viktigast for kunderna. Jimforelser gors dven
med tidigare studier. Vidare ges en beskrivning av vad respondenterna anser vara viktigt att en
leverantér som Norra Skogsédgarna (samt grossisten) kan tinka pa 1 framtiden for att bli battre
pa att skapa ett storre virde for sina kunder inom bygghandeln.

4.7.1 ldentifikation av vardeskapande faktorer
Med utgdngspunkt fran Gronroos (2010) teori om CPV (CPV = Kérnvirde £ Adderat virde)
redogors 1 Tabell 43 (se sidan 57) de vdrden som de olika kundkategorierna upplever med sina

leverantorers erbjudande. Dessa vérden ér identifierade som vérdeskapande faktorer. De fem
kolumnerna i1 Tabell 43 beskriver de olika kundsegmentens viardeskapande faktorer.

Faktorer 1 underkategori ”+” innebir ett kdrnvérde eller ett positivt adderat vérde. Det dr ndgot
som Norra Skogsédgarna eller andra leverantorer (for potentiella kunder) erbjuder i dagsléaget,
eller ndgot som respondenterna vill att leverantorerna ska kunna erbjuda, vilket da innebér ett
positivt virde (detta giller dven for grossisten). Att bedoma i vilken utstrickning som
avsaknaden av positiva virden eventuellt skulle innebédr nagot negativt for kunden har varit
svéart. En eventuell avsaknad av identifierade positiva virden inom respektive kundsegment
innebdr efter subjektiv bedomning inte ndgot omedelbart negativt. Ddremot innebér nyckelord
i underkategorin - ett negativt adderat vérde, vilket &r ndgot som respondenterna upplever
saknas i leverantorens erbjudande och som innebir ett negativt viarde for kunden. Ett negativt
virde kan dven vara nagot som leverantdren erbjuder i dagsldget, men som kunden uppfattar
som ndgot negativt. Ett exempel pa det kan vara att ndgot av erbjudandets element (produkt,
logistik, service, etc.) upplevs som missanpassat mot kunden. Forfattaren har inte for avsikt att
dela in de positiva vérdena 1 kirnvirde och positivt adderade viarden. Bedomning har gjorts att
det &r svart att generalisera inom kundkategorierna och att det faktiskt kan vara svart att dra en
skiljelinje mellan vad som utgér kdrnvirde och positivt adderat varde. For att mer 1 detalj
skapa forstéelse for vad enskilda respondenter inom kundsegmenten upplever som viktigt med
erbjudandet rekommenderas att mer i detalj ldsa vad som presenteras om kundsegmenten
under punkterna 4.1-4.6 (resultatet av intervjuer och enkétsvaren).

Produkt

For de flesta kundsegmenten dr de viktigaste positiva faktorerna produktkvalitet och
produktsortiment. Vad respondenterna forknippar med produktkvalitet framgar inte av alla
respondenter, men flertalet menar att det 4r viktigt med en jamn produktkvalitet. Det tolkar jag
som att respondenterna vill att produkterna ska motsvara den produktstandard som finns for
respektive produktkategori. Detta skapar forutsdgbarhet for kunden vilket Overensstimmer
med tidigare studie dir man for produktelementet identifierade forutsdgbarhet, tillforlitlighet
och produktkvalitet som virdeskapande faktorer (Ulaga 2003). I grossistledet (grossisten och
bygghandeln som handlar genom grossist) tyder resultatet pd att produktkvaliteten utgor en
mer pataglig virdeskapande faktor bland respondenterna &n vad den har for de andra
kundsegmenten. Manga intervjuade respondenter inom kundsegmentet uttrycker att “’pris och
kvalitet ska g& hand ” vilket signalerar en hogre betalningsvilja for bra produktkvalitet.
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Vad giller produktsortimentet framgér av resultatet att respondenterna efterfragar ett sortiment
med manga olika dimensioner och ldngder. Resultatet av enkdtundersdkningen tyder pa att
respondenterna generellt upplever att trileverantorerna kan erbjuda ett sortiment av travaror
som motsvarar behovet. Detta tyder pa att det produktsortiment som Norra Skogsdgarna
erbjuder utgor en positiv faktor. Resultatet av intervjuerna tyder dock pé att vissa respondenter
upplever att det kan bli brist pa olika ldngder av sérskilda dimensioner vilket kan medfora ett
negativt adderat virde. Detta ar sdrskilt patagligt for de tva forsta kundsegmenten i1 Tabell 43
(grossisten och grossistens kunder). Detta stimmer vil 6verens med Gronroos (2004) teori
om att ett adderat varde kan paverka kdrnvérdet bade positivt och negativt.

For kundsegmentet potentiella kunder pd en svenska marknaden kan ldngdpaketerade
produkter beddmas bidra till ett sérskilt positivt virde for kunden. For de Ovriga
kundsegmenten ingar sannolikt ldngdpaketerade produkter i faktorn produktsortiment men
innebdr inte en lika stark positiv faktor. Det dr bara enstaka respondenter som betonat fordelen
med ldngdpaketerade produkter inom de andra kundsegmenten och resultatet av
enkdtundersokningen tyder pé att lingdpaketerade produkter till storsta delen efterfragas for
vissa produkter.

Logistik

De positiva faktorerna som har identifierats bland respondenterna i kundsegmenten ar framst
JIT-leveranser och leveranssikerhet. Eftersom bygghandelns kunder saknar framforhallning
kring bestéllningar och snarare forvintar sig att bygghandlarna ska tillhandahalla ett brett
produktsortiment, helst genom att tillhandahalla produkter i lager eller att kunna erbjuda dessa
med kort leveranstid, stiller detta stora krav pa den bakomliggande véardekedjan att uppvisa en
hog responsivitet gentemot kunderna inom bygghandeln. Ett av kraven for att kunna tillgodose
dessa behov ar att tillhandahélla ett brett kurantlager, men &ven att kunna erbjuda
kundanpassade logistiska 16sningar. Eftersom manga bygghandlare inte vill och heller inte kan
hélla sérskilt stora lager blir man dérfor beroende av JIT-leveranser.

Bland de intervjuade respondenterna framgéir det att man samarbetar med flera olika
trivaruleverantorer framst for att upprétthalla en hog leveranssékerhet av det produktsortiment
som man efterfragar. Resultatet tyder 4ven pa att manga respondenter helst skulle vilja ha en
enda leverantor av trivaror, men dér vissa av respondenterna svar tyder pa att det i praktiken
inte dr mojligt. Framst med anledning av osdkerhet kring leveranssidkerheten. Generellt tyder
resultatet pd att Norra Skogségarna, med ndgra fi undantag kan tillgodose kundernas behov av
logistiklosningar pa ett tillfredsstéllande sitt. Leveranssékerheten kan for alla respondenter
inom kundsegmenten beskrivas som den viktigaste logistiska vardeskapande faktorn. Tidigare
studier tyder pd att leveranssidkerheten upplevs som ett problem bland kunderna till
travaruleverantorer (Backman 2008, Bergstrom 2010).

Service

Fragestillningarna under elementet service har under intervjuerna varit intressant att stilla till
respondenterna eftersom svaren varierat. Det innebdr att respondenterna har olika
forhallningssétt till begreppet service, diar olika respondenter vdger in olika aspekter i
begreppet. Den definition som forfattaren utgétt frdn och som ligger till grund for definitionen
av vad service innebdr 1 denna studie, dr att service ska betraktas ur ett processperspektiv som
handlar om att service ska stddja kundens verksamhet och resultat genom en méngd resurser
och interaktiva processer (se mer under avsnitt 2.1). Minga av de positiva faktorer som kan
identifieras inom de olika kundsegmenten handlar om att respondenterna &r behov av snabb
och tydlig information fran sina leverantorer. Virdeskapande faktorer som snabb respons,
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snabb support, information vid fordndringar samt leverantdrens problemldsningsformaga ér
tydliga exempel pé det.

Gemensamt for flertalet av respondenterna &r att man ser service och informationsbehovet
som storst under tiden fran forfragan till det att en produktorder genomfors. Som
bygghandlare vill man kunna ldmna ett besked sa tidigt som mojligt till sina kunder om nér
produkter finns tillgdngliga, eller for att sjdlv vara sdker pd att kunna uppritthilla ett
tillgéngligt produktsortiment i butiken. Det dr darfor avgdrande att kunna fa snabb information
om produkttillgénglighet, aktuella priser samt support i ett tidigt skede frdn sina leverantorer.
Det ér viktigt eftersom det bidrar till att sénka kundernas osdkerhet.

Kunderna inom bygghandeln soker hela tiden l0sningar pa sina problem, vilket de forvintar
sig att sina travaruleverantorer ska klarar av att 16sa at dem. Nagra respondenter uttrycker att
man betraktar sina leverantorer som problemldsare, medan ménga andra beskriver egenskaper
hos sina leverantorer som kriaver en problemlosningsforméga. Att som leverantér 16sa sina
kunders problem é&r i enlighet med Ford m.fl. (2006) en viktig utgdngspunkt for en leverantor.
Priset som en kund &r villig att betala beror dels pa hur viktigt kunden upplever problemet,
men dven i vilken omfattning som kunden uppfattar att leverantdren kan l6sa kundens
problem (Ford m.fl. 2006). Vidare menar Ford m.fl. (2006) att kundens osékerhet &dr en viktig
faktor som paverkar kundens attityd till priset. Hur vél en leverantor klarar av att
implementera erbjudandet och l6sa kundens problem far dérfor betydelse for kundens
upplevda osédkerhet. Den leverantor som kunden upplever har den bésta 16sningen pa sina
kunders problem och som klarar av att sdnka kundens osdkerhet kommer sannolikt att
upplevas som en attraktiv samarbetspartner.

Négra andra positiva faktorer som respondenterna forknippar med service é&r
produkttillgidnglighet, leveranssédkerhet, flexibilitet, aktiv forsédljning samt EDI-samarbete.
Detta tyder pd att service ar ett vitt begrepp som betyder manga olika saker for olika
respondenter. Man kan argumentera att kundanpassad logistik, ett brett produktutbud eller
exempelvis hogkvalitativa produkter dven det ar service, eftersom det dr nagot som stodjer
kundens verksamhet och resultat. For denna studie har begridnsningen av vad man definierar
som service utgatt dels fran hur begreppet definieras i den teoretiska referensramen, men dven
utifrdn kundernas definition och association till begreppet.

Négra av de negativa faktorer som identifierats dr bristféllig reklamationshantering, samt brist
pa kundanpassning. Detta kan studeras nirmare under respektive kundkategori (avsnitt 4.1-
4.6).

Information och radgivning

Bland de positiva faktorerna som har identifierats bland respondenterna inom elementet
information och radgivning och som har nédra anknytning till elementet service finns: snabb
information, information om varutillgianglighet och leveranskapacitet samt uppdaterade lager
och prislistor. Det kan vara svart att hélla isdr dessa positiva faktorer frdn de som igér i
elementet service. Enligt definitionen av elementet information och rddgivning handlar det om
alla aktiviteter som en leverantdr kan arbeta med for att 6ka forstaelsen for kundens problem
och hur leverantorens erbjudande har formégan att 16sa dessa (Ford m.fl. 2006). Man kan
argumentera for att information ar en resurs som &r viktig for att stodja kundens verksamhet
och resultat vilket dirfor innebér att den &r en del av den service som en leverantdr kan
erbjuda sina kunder. I denna studie behandlas inte denna definitionsfraga djupare. De
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viardeskapande faktorer som har identifierats och klassificerats under elementet information
och rddgivning utgar helt enkelt efter forfattaren beddmning.

Ytterligare faktorer som bade innebér positiva och negativa faktorer for olika kundsegment
utgdrs av kommunikation och produktinformation. Vissa bygghandlare ser ett behov av mer
produktinformation, som framst riktar sig mot slutkonsumenten, frén sina leverantdrer.
Informationen &r viktig for att produkterna inte ska anvéndas pa fel satt. Tydlig
produktinformation innebdr didrfér en positiv faktor. Samtidigt kan avsaknad av
produktinformation fa negativa konsekvenser for hur kunderna uppfattar dels materialet tra,
men dven trovirdigheten for bygghandlaren och den bakomliggande leverantoren. Utebliven
information kan saledes innebdra en negativ faktor.

Pris och Kostnad

Elementet Pris och kostnad kan utifran resultatet av intervjuerna beskrivas som ett viktigt
element i erbjudandet. Alla intervjuade respondenterna konstaterar att priset dr en viktig del av
leverantorernas erbjudande. Manga travaror som séljs till bygghandeln kan beskrivas som
relativt standardiserade och det finns manga aktdrer som kan erbjuda liknande produkter.
Utifran rddande marknadsforhallanden &r det darfor relativt létt att som kdpare av tridvaror
jamfora olika leverantdrer med avseende pa pris. Den kénsla som jag fér efter intervjuer med
respondenterna ar att man alltid maste kunna erbjuda marknadsméssiga priser som leverantor
av travaror. Resultatet av denna studie tyder dven pa att merparten av alla respondenter inom
kundsegmenten anser att det dr viktigt att betrakta helheten i sina leverantorers erbjudande,
vilket har identifierats som en viktig virdeskapande faktor (se Tabell 43). Det dr darfor viktigt
att forstd hur kunden vérderar kombinationen av de olika elementen i erbjudandet och att
leverantdren har féormagan att tillgodose kundens behov genom en effektiv matchning mellan
erbjudandet och kundens problem (Ford m.fl. 2006). Virde for kunden uppstar genom att
tillgodose ovan angivna virdeskapande faktorer genom elementen: produkt, logistik, service,
information och radgivning samt pris och kostnad. Manga respondenter uttrycker helt enkelt
att det dr helheten 1 leverantdrens erbjudande som &r viktigt. Detta stimmer vil dverens med
Gronroos (2010) teori om att det dr viktigt att understddja hela kundens affarsprocess genom
virdeskapande aktiviteter.

Ovriga observationer

Andra observationer som har gjorts under datainsamlingen fridmst 1 samband med de
personliga intervjuerna &r att flertalet av bygghandlarna dr anslutna till ndgon form av kedja
eller ndgon annan form av sammanslutning dir man genomfOr gemensamma inkdp av
travaror. I en tidigare studie menar Bergstrom (2010) att en gemensam inkdpsorganisation
sparar mycket resurser for individuella bygghandlare. Inkdpsorganisationerna ger séledes stora
fordelar, dels genom billigare inkdp men &dven genom gemensamma varumirken och
gemensam marknadsforing (Bergstrom, 2010). Négot annan som dr viktigt att notera ar
relationen som finns mellan sédljare och kopare av trivaror. Denna studie har dock inte
fokuserat pa den relationella delen utan pé erbjudandet och de fem elementen (Ford m.fl.
2006). Visserligen dr det oundvikligt att tala om relationer, sérskilt bland befintliga kunder,
eftersom det dr en forutsittning for att ett utbyte ska ske mellan kdpare och séljare.
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Tabell 43. Positiva faktorer betecknas i tabellen med ~+” och utgors av kdrnvdrde och positivt adderade virden.
Negativa faktorer betecknas med -" och innebdr negativt adderade virden. De olika kundsegmentens
vardeskapande faktorer &r indelade efter erbjudandet olika element (se raderna med beskrivning av elementen
langst till vanster)

Grossistens svn p&  Bvaghandelns svn Befintliga kunders Potentiella
ynp Y99 - 4 Potentiella kunders syn pa Norra kunders
Kundsegment  Norra Skogsagarnas pa grossistens o . .. o
. . efterfragade erbjudande Skogséagarnas efterfragade
erbjudande erbjudande A -
erbjudande erbjudande
Marknad Sverige Sverige Sverige Norge Norge
+ Forutsagbarhet + Forutsagbarhet + Forutsdgbarhet
(god & jamn (hog & jamn + Forutsagbarhet (jamn (jamn
produktkvalitet) produktkvalitet) produktkvalitet) + Produktsortiment produktkvalitet)
Produkt + Langdpacketerade + Langdpacketerade
ZProduktsortiment  + Produktsortiment  produkter produkter + Produktkvalitet
- Brist pa sirskilda - Brist pa sérskilda + Produktkvalitet
langder langder -Produktutveckling
+ Korrekta leveranser + JIT-leveranser + Leveranssikerhet + JIT-leveranser + JIT-leveranser
Logistik - Lagerhantering + Leveranssikerhet  + Kort leveranstid + Leveranssékerhet + Leveranssékerhet
+ Flexibla
logistiklosningar
+ Mindre + Samarbete i
paketstorlekar +Produkttillgangligh. vérdekedjan + Snabb respons + Leveranssékerhet
+ Overgripande + Information tidigt + Mindre
Service informationsutbyte + Flexibilitet + Snabb respons vid forandringar paketstorlekar
+ Langsiktig personlig ~ + Forutsdgbarhet
- Reklamationshant. ~ + Snabb support +Problemlosningsformaga relation och Tillforlitlighet
- Kundanpassning - Telefonvixel + Aktiv forsdljning Reklamationshantering + EDI-samarbete
+ Langsiktig + Sofistikerade
affdrsrelation + Snabb information + Kommunikation + Produktinformation  informationssystem
Information  + Uppdaterade lager-, + Information om
och radgivning & prislistor varutillgdnglighet och + Information vid
- Kommunikation - Produktinformation leveranskapacitet + Kommunikation fordndringar
- + Information om
+ Produktinformation Forandringsbenédgenhet Produktnyheter
Pris och - Uppdaterade + Helheten i + Helheten i + Helheten i
Kostnad pris-, och leverantorens leverantOrens leverantOrens
lagerlistor erbjudande erbjudande erbjudande
-Snabbare respons - Hogt pris

4.7.2 Rangordning av elementen

I enkdtundersokningen finns en del som fokuserar pa att forsoka rangordna vad
respondenterna upplever vara viktigast med sina leverantorers erbjudande. For att analysera
vilket element som &r mest virdeskapande for respondenterna har en sérskild
fragekonstruktion tilldmpats. For varje element i erbjudandet formulerades en fraga for att ge
en helhetsbild av vad som kan vara viktigt med det sérskilda elementet. Sex fragor
konstruerades. Ytterligare ett element har tillkommit for denna studie, vilket &r relation”. Den
begransning och osédkerhetsfaktor som denna del av undersdkningen innebdr utgdrs av den
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frdgeformulering som stipulerats for varje enskilt element. Av Tabell 44 framgar vilka
frageformuleringar som anvéndes. Fragorna har formulerats genom en intervallskala frén 1-6,
dir 1 = inte alls viktigt, 6 = mycket viktigt.

Tabell 44. Tabellen beskriver till vanster elementet och till hdger den frageformulering som anvants. Notera att
ytterligare ett element “relation” har tillkommit for denna fragekonstruktion

Element Fréageformulering
Logistik Leverantdren erbjuder en logistik som passar vara behov
Service Leverantdren erbjuder en service som ar viktig for oss
Pris och Kostnad Leverantdren harmarknadsméssiga priser
Relation Leverantoren stravar efter en god personlig kontakt
Produkt Leverantdrens produkter och dess egenskaper ar viktiga for oss
Information Leverantdren forser oss med kunskap som skapar mervirde och/eller sdnker véra
och Radgivning kostnader

Resultatet av frageformuleringen presenteras i tabellerna 45-50. Av resultatet framgar att
elementen produkt, pris och kostnad samt logistik dr de alternativ som erholl hogst
medelvirde. Det dr relativt svart att beddma huruvida resultatet av frigekonstruktionerna kan
uppfattas som troviardigt eller ej, sirskilt med tanke pd den osékerhetsfaktor som valet av
fragekonstruktion innebir. Aven om fragekonstruktionen har utformats for att ge en bra bild
av hur respondenterna uppfattar de olika elementen har valet av fragekonstruktion en stor
betydelse for utfallet. Dessutom har svaren en relativt jamn fordelning och ett liknande
medelvérde. Det kan dérfor vara svért att verkligen utmérka nagot av de olika elementen som
viktigare dn ndgot annat utifrdn resultatet. Det enda elementet som erhodll ett ndgot lidgre
medelvirde ér fragekonstruktionen for elementet Information och radgivning. En mojlig
forklarning till ett relativt hogt och jimnt medelvérde for alla element ar att respondenterna
generellt kan ha upplevt frageformuleringarna som viktiga och att respondenterna darfor valt
att kryssa i ett hogre vérde 1 intervallskalan for alla element.

Tabell 45. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvandes for logistikelementet

Leverantoren erbjuder en logistik som passar vara behov Medelvarde: 5,18
Skala Antal  Andel (%)
1 1 2
2 0 0
3 2 4
4 3 6
5 24 48
6 20 40
Summa: 50 100
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Tabell 46. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvandes for serviceelementet

Leverantdren erbjuder en service som &r viktig for oss

Medelvéarde: 5,12

Skala

AN L AW N =

Antal

10
16
22
Summa: 50

Andel (%0)

20
32
44

100

Tabell 47. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvandes for elementet pris och kostnad

Leverantéren har marknadsmassiga priser

Medelvarde: 5,20

Skala

AN L AW N =

Antal

N b = O

25
Summa: 50

Andel (%)

10

34
50
100

Tabell 48. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvandes for elementet relation

Leverantoren stravar efter en god personlig kontakt

Medelvarde: 4,94

Skala

AN L A W N~

Antal

O ~r = O

17
Summa: 50

Andel (%)

0

18
38
34

100
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Tabell 49. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvandes for produktelementet

Leverantdrens produkter och dess egenskaper ar viktiga for oss Medelvarde: 5,30
Skala Antal  Andel (%)
1 0
2 0
3 1
4 5 10
5 22 44
6 22 44
Summa: 50 100

Tabell 50. Tabellen beskriver resultatet av fragekonstruktionen som anvéandes for elementet information och
radgivning

Leverantdren forser oss med kunskap som skapar mervarde och/eller sanker

vara kostnader Medelvarde: 4,74
Skala Antal  Andel (%)
1 0 0
2 2
3 6 12
4 12 24
5 17 34
6 14 28
Summa: 50 100

4.7.3 Ytterligare rangordning av elementen

I samband med de personliga intervjuerna har respondenterna dven fatt vélja ut vilka tre av de
sex elementen som man anser vara viktigast. Vissa respondenter valde dven att rangordna de
tre utvalda elementen, men eftersom inte alla respondenter gjorde detta kan ingen inbordes
rangordning presenteras. Sjutton respondenters svar ligger till grund for resultatet.
Respondenterna har givits tid att frdn egen uppfattning bestimma vilka element som man
anser vara viktigast. Tabell 51 dr en sammanstillning av de element som respondenterna valde
ut som de tre viktigaste. Resultatet tyder pa att elementen pris och kostnad och logistik &r
viktigast. Pa tredje plats kommer serviceelementet titt 4tf6ljt av produktelementet.
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Tabell 51. Tabellen anger vilka delar av erbjudandet som de intervjuade respondenterna upplever vara viktigast

med sina traleverantdrers erbjudande. Notera att elementet

frageformulering

“relation” har tillkommit for denna

Element Antal Andel (%)
Logistik 15 29
Service 9 18
Pris och Kostnad 15 29
Relation 4 8
Produkt 7 14
Information och Radgivning 1 5

Summa: 51 100

4.7.3 Hur kan annu storre varde skapas i framtiden?

Till samtliga respondenter som deltog vid enkédtundersdkningen stélldes en fridga for att
identifiera vad trévaruleverantorer kan gora for att skapa ett hogre virde for bygghandeln i
framtiden. Svaren redovisas 1 Tabell 52 nedan. Svaren har delats in i1 erbjudandet olika

element for att skapa en tydligare 6verblick.

Tabell 52. Tabellen beskriver vad samtliga respondenter uppfattar att deras leverantdrer kan gora for att skapa

ett annu stoérre varde fér dem

- . Information & Pris &
Element Produkt Logistik Service o -
Radgivning Kostnad
Langsiktigt
personligt
- samarbete
e Auvsitta sdker HS
lym till e
. Hogre V;)igrrir;era de servicegrad
produkttillg- Eun der Fa helheten att
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. . Anpassade Utdkat nf- .
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5 Slutsatser och rekommendationer

Syftet med den hér studien har varit att genom en marknadsundersokning skapa 6kad kunskap
och forstaelse for vad kunder inom bygghandeln vérdesdtter med sina leverantorers
erbjudande. Med utgingspunkt frdn teorin om erbjudandet (Ford m.fl. 2006) har jag bland
befintliga och potentiella kunder pa den svenska och norska marknaden identifierat
viardeskapande faktorer. Med utgdngspunkt fran resultatet av denna studie diskuteras nedan
vad som dr viktigt att en leverantér som Norra Skogsédgarna ténker pa for ett 1dngsiktigt arbete
med sina kundrelationer. Dérefter redogors for mer generella iakttagelser som jag anser vara
viktiga att diskutera. Vidare presenteras Norra Skogsédgarnas styrkor och svagheter. Slutligen
presenteras nagra rekommendationer till Norra Skogsdgarna.

5.1 Kunder i grossistledet

Norra Skogsdgarna har en vél utvecklad relation till grossisten. Resultatet tyder péd att bade
grossisten och grossistens kunder inom bygghandeln virdesétter de produkter man kdper fran
Norra Skogsdgarna dir en god och jamn produktkvalitet dr viktigt. Genom denna
marknadskanal kan Norra Skogsdgarna skapa ett mervérde, inte bara for sina kunder utan dven
for sig sjilv och sina dgare.

En viktig faktor att notera dr den nitverksposition som grossisten innehar genom alla
kundrelationer inom bygghandeln som finns etablerade. Inom det geografiska omrédet for
kundsegmentet har grossisten ett viletablerat nitverk, vilket innebar en vérdefull resurs som
Norra Skogsédgarna indirekt far tillgdng till genom samarbetet med grossisten. Grossistens
erbjudande till sina kunder inom bygghandeln utgér frén ett helhetskoncept genom att kunna
erbjuda ett fullsortiment av produkter och samordnade logistiklosningar, dir alla
bestdllningarna finns samlade pa en faktura. Grossistens koncept innebdr en hog grad av
kundanpassning, vilket utgér en vérdefull resurs for en samarbetspartner som Norra
Skogsigarna. Bygghandlarna som handlar trivaror genom grossisten kan beskrivas som sma
till medelstora. Det dr uppenbart att deras behov med avseende pd inkdpskvantiteter, logistik
och service stimmer vil 6verens med det som trdvarugrossisten kan erbjuda. Faktum é&r att
utan grossistens resurser (nitverksposition, centrallager, kundsupport, logistik, service etc.)
skulle Norra Skogsdgarna inte klara av att tillgodose bygghandlarnas behov som finns inom
kundsegmentet.

S& lange grossistens affarsidé visar sig vara tillrackligt konkurrensstarkt gentemot andra
alternativa inkdpskanaler, exempelvis direktleveranser fran sagverksforetag eller andra
gemensamma inkopsorganisationer finns ingen anledning for Norra Skogsédgarna att inte satsa
pa att utveckla affarssamarbetet med grossisten. Resultatet av undersokningen tyder dessutom
pa att det finns forutsdttning att utveckla samarbetet med grossisten for att skapa storre
gemensamma vérden for alla ingdende parter.

5.2 Befintliga kunder p& den norska marknaden

Bland befintliga kunder pa den norska marknaden tyder resultatet av unders6kningen pa att
Norra Skogsdgarna medvetet fokuserat pd att samarbete med sma till medelstora
bygghandlare. De allra flesta respondenter inom kundsegmentet har en omséttning inom
trisektorn pa mellan 2-10 miljoner NOK. Utmaidrkande for kunder som deltagit vid
marknadsundersokningen inom kundsegmentet 4r att man precis som méinga andra
respondenter 1 andra kundsegment vérdesétter en jimn och god kvalitet pa trdprodukterna.
Man efterfragar ett brett produktsortiment, vilket man anser att Norra Skogsdgarna kan
erbjuda. Resultatet tyder pa att logistiken har en avgorande betydelse for respondenterna.
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Respondenterna efterfragar en trygg samarbetspartner som kan uppritthalla en hog
leveranssékerhet samt att leverantoren kan anpassa logistiken efter kundernas behov (JIT). Att
utarbeta logistiska l6sningar at kunder inom geografiskt avgrinsade omraden kan darfor
beskrivas som en strategisk fordel. Logistiska 16sningar kan innebéra att identifiera kluster av
kunder som Norra Skogsdgarna kan erbjuda anpassade logistiklosningar &t. Detta skulle
innebdra att Norra Skogségarna skulle kunna erbjuda delavlastningar hos olika kunder, vilket
innebér att kunderna far mojlighet att bestidlla mindre orderstorlekar, vilket &r ndgot som
innebdr fordelar for mindre bygghandlare som av olika anledningar dr i behov fler, men
mindre leveranser.

Bortsett frdn respondenternas egna uppfattningar om vad god service fran en leverantor
innebédr kan man argumentera att ett brett sortiment, anpassade logistiklosningar samt en god
support och kundhantering innebdr en service som krdver resurser hos en leverantor som
Norra Skogsdgarna. Detta blir sdrskilt patagligt for mindre bygghandlare som dr i behov
mindre volymer. Det dr darfor viktigt att som leverantér kunna beskriva hur hela erbjudande
skapar vérde for kunden vilket ger kunden forutsittning att virdera den totala kostnadsbilden i
erbjudande snarare att enbart fokusera pa priset.

5.3 Skillnader och likheter mellan de olika kundsegmenten

Generellt kan man séga att det finns stora likheter mellan de olika kundsegmenten med
avseende pa identifierade virdeskapande faktorer. Genomgaende utgér de viktigaste
virdeskapande faktorerna en jdmn och god produktkvalitet, ett brett produktsortiment,
leveranssdkerhet, JIT-leveranser, snabb respons, snabb information, information vid
fordndringar, information om varutillginglighet, uppdaterad information, kommunikation och
produktinformation.

Dock framgér det av resultatet att vissa skillnader finns mellan kundsegmenten. Utmérkande
for segmentet potentiella kunderna 1 Norge dr man efterfrigar en hdgre andel
streckkodsmirkta produkter. Tre av de (totalt fyra) intervjuade respondenterna anger ett
sarskilt intresse for streckkodsmaérkta produkter och av enkdtundersdkningen framgér det att
over 50% av respondenterna ser ett behov av det inom kundsegmentet. Intresset dr betydligt
svalare bland befintliga kunder 1 Sverige och Norge. For de potentiella kunderna i Sverige kan
inget resultat avseende behovet av streckkodsmirkning presenteras. Respondenterna inom
segmentet tillfrdgades aldrig om hur intresset ser ut for streckkodsmérkta produkter under
intervju eller i enkét. Ingen respondent framholl dock under intervju négot sérskilt intresse for
streckkodsmirkning. Det gar darfor inte att uttala sig om intresset av streckkodsmirkning for
detta kundsegment.

En annan skillnad mellan de olika kundsegmenten é&r att alla respondenter bland de potentiella
kunderna 1 Sverige efterfrdgar langdpaketerat for alla produkter. For de Ovriga
kundsegmenten, efterfridgar en majoritet av respondenterna langdpaketerat frimst for vissa
produkter.

5.4 Generella iakttagelser

En sammanfattande och intressant bild som resultatet av denna studie formedlar ar att vardet i
erbjudandet inte framst skapas genom den fysiska produkten sjélvt utan att det snarare handlar
om en kombination av flera olika element i erbjudandet. Genom studien har en méngd olika
virdeskapande faktorer identifierats. Dessa virdeskapande faktorer tyder péd att kunderna
efterfragar egenskaper hos sina leverantorer som kréver olika typer av kundanpassningar.
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Forhoppningsvis kan denna iakttagelse bidra till att stirka tanken att vdrde for kunden inte
framst uppstar i produktionen utan i senare delar av distributionskedjan. Studien tyder pé att
produktelementet &r viktigt; forutom ett brett produktsortiment efterfragar bygghandlarna en
jamn och god kvalitet pa produkterna. Men produktelementet ar inte det viktigaste elementet.
Vid forsok att rangordna hur viktiga elementen ar for respondenterna framkommer det att
logistik, service och priselementet dr de absolut viktigaste elementen i erbjudandet. Detta
staimmer vél 6verens med den bild som jag har fatt i samband med intervjuer med kunder.

En intressant iakttagelse dr att de tre kundsegmenten befintliga kunder (genom grossisten)
samt befintliga och potentiella kunder i Norge, ser ett intresse av att utveckla EDI-samarbete
med sina leverantorer. Generellt bland respondenterna i dessa kundsegment ar ungefar sju av
tio respondenter intresserade av att utveckla EDI-samarbete. Generellt bland kundsegmenten
framgar av resultatet att fem av tio respondenter inte har integrerat sina affarssystem med sina
leverantdrer &nnu, men att man ser ett intresse av det. Endast 18 % av respondenterna som har
svarat pa enkdtundersokningen inom ovan angivna kundsegment, har 1 dagsldget ett EDI-
samarbete. Detta kan ur ett framtida samarbetsperspektiv betraktas som en intressant
iakttagelse. Kan ett framtida utvecklat EDI-samarbete innebdra konkurrensfordelar for en
leverantdr som Norra Skogsdgarna? En annan intressant aspekt som berors i denna studie ar
streckkodsmirkta produkter. I studien finns indikationer pa att streckkodsmirkning kan
komma att bli viktigare i framtiden. Vilken betydelse streckkodsmérkning kommer att fa i
framtiden kvarstar att se.

Sammanfattningsvis kan jag for denna studie konstatera att erbjudandet &r vad en leverantor
utlovar till sina kunder. Erbjudandet har dock inget viarde om inte 16ftet kan uppfyllas.

5.5 Norra Skogsagarnas styrkor och svagheter

Nedan redogors for Norra Skogsédgarnas styrkor och svagheter. Styrkorna belyser det som
Norra Skogségarna gor sirskilt bra och som Norra kan anvinda i sin marknadsforing.
Svagheterna beskriver vad Norra Skogsdgarna kan forbittra for att stirka sitt erbjudande tills
sina kunder.

Norra Skogsagarnas styrkor:
e Firdigvarans produktkvalitet
e Korrekta leveranser
e Goda personliga relationer
e Marknadskunskap och kompetens inom foretaget

Norra Skogsagarnas svagheter:
e Ibland bristande reklamationshantering
¢ Produktutveckling och fordndringsbenégenhet
e Aktiv marknadsforing och forsédljning
e Bristande lagerhantering
e Tekniska data och informationssystem

5.6 Rekommendationer

e Etablera ett samarbete och stod bygghandeln i arbetet att marknadsfora tréprodukter mer
progressivt mot slutkonsumenten. Bygghandeln dr en utméarkt kommunikationskanal for en
leverantér som Norra Skogsdgarna. Invindiga och utvindiga paneler dr exempel pé
produkter som det bor finns stor potential att marknadsfora.
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Utarbeta ett ordersystem som alltid sdnder ut en tydlig skriftlig orderbekriftelse oavsett om
kunden efterfragar det eller inte. En orderbekriftelse dr ett intyg och bekréftelse pa att varor
som kunden bestéllt kommer. Genom en orderbekriftelse formedlar leverantoren en kénsla
av kontroll samt ordning och reda.

Positionera inte Norra Skogsdgarnas erbjudande framst genom en marknadsledande
prisbildning. Snarare rekommenderas att identifiera kunder som vérdesétter den
norrldndska ravarans virkeskvalitet.

GenomfOr en noggrannare segmentering av marknaden och genomfor djupare
marknadsanalyser for att identifiera kunder med liknande behov. Detta kan ge
forutsittningar for att exempelvis utforma mer kundanpassade logistiska 16sningar.

Fordjupa samarbetet inom befintliga kundrelationer. Lyssna p& kunderna och wvar
uppmérksam pa fordndringar i marknaden. Att anpassa sig efter kundens behov formedlar
en kénsla av engagemang och vilja att tillvarata kundens behov.

Arbeta for att forbittra befintliga informations-, och kommunikationskanaler till kunden.
Var dven tydlig och konsekvent med information till kunderna. Tydlighet och enkelhet ar
vad kunderna efterfragar. Tank pé att formedla information om forédndringar sa tidigt som
mojligt.

Etablera rutiner vid kundens forfrdgningar och bestillningar. Eftersom kunden forvéntar sig
snabb respons, dr det viktigt att ha ett system som alltid kan formedla rétt information
snabbt till kunden.

Inforskaffa/forbattra kvalitetssdakringssystem for produktion och lager for att sdkerstélla en
hog kvalitet genom hela produktionsprocessen till lagring och utlastning av fardigstillda
produkter.
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Bilagor
Bilaga 1. Frageguide till potentiella kunder

Inledande fragor
Hur manga triavaruleverantorer har ni dagsliaget?

Hur stora volymer koper ni arligen?
(bygg-, konstruktions-, beklddnads-, form-, samt stdllningsvirke)

Hur upplever ni erbjudandet frén era travaruleverantorer?

Produkt
Hur upplever ni leverantorens produkterbjudande?

Motsvarar produktsortimentet ert behov?

Vad ér era produktkrav?

Vad innebér kvalitet for er?

Finns det ndgot som utmarker olika leverantdrer och deras produkter?

Logistik
Vad ér viktigast nir man pratar o logistik for er?

Hur ser era behov ut av logistik?

Hur ser er inkdpsfilosofi ut?

Hur uppfattar ni logistiken fran era befintliga leverantorer?
Hur ser bestéllnig ut av fulla/ halvfulla bilar?

Service
Vad tycker ni dr en god service fran en leverantor?

Vilket behov av service har ni?
- Har era trivaruleverantorer de egenskaper som behdvs?

Hur langa kontrakt skriver ni med era leverantorer?

Information
Hur skots kontakten till era leverantorer?

Hur ser det 6vergripande informationsutbytet ut med era leverantorer 1 dagslaget?
Ser ni nagot behov av radgivning?

Finns det stunder dd information fran era leverantorer ar extra viktigt?

66



Pris och kostnad
Hur uppfattar ni prisets totala betydelse i erbjudandet?

Hur vil anser ni att era travaruleverantdrer kan l9sa era problem?

Finns det ndgot informationsutbyte, aktivitet eller process som kan gora att er osékerhet kring
kop minskas?

Vad kan era travaruleverantorer gora for att skapa dnnu storre véarde for er?

Relation
Hur skulle ni beskriva den relation som ni har till era befintliga travaruleverantdrer?

Strévar ni efter att utveckla langsiktiga relationer med era leverantdrer?

67



Bilaga 2. Frageguide till befintliga kunder

Inledande fragor
Hur ménga trdvaruleverantorer har ni i dagslaget?

Hur stora volymer koper ni arligen?
(bygg-, konstruktions-, beklddnads-, form-, samt stdllningsvirke)

Produkt
Hur upplever ni Norras produkterbjudande?

Vad anser ni vara bra kvalitet pa produkter motsvarade de som levereras av Norra?
Motsvarar Norras produktsortiment ert behov?
Vad ér era produktkrav?

Finns det ndgot som utmairker olika leverantdrer och deras produkter?
- Vad édr utmérkande for Norra?

Logistik
Vad dr viktigast ndr man pratar o logistik for er?

Hur ser era behov ut av logistik?

Hur fungerar logistiken fran Norra?

Vad anser ni vara tillrickligt bra leveranssékerhet?
Anser ni att Norra forstar era behov av logistik?
Hur ser bestillnig ut av fulla/ halvfulla bilar?

Service
Vad tycker ni dr en god service fran en leverantor?

Har Norra de egenskaper som behovs?
Information
Hur ser ni pa informationsutbytet som ni har till Norra idag?
- Vilken typ av information &r viktig?
Fér ni ndgon rddgivning av Norra i samband med inkop av trédvaror?
Finns det stunder d& information &r extra viktigt frdn Norra?

Pris och kostnad
Hur uppfattar ni prisets totala betydelse i erbjudandet?
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Vad ér storsta orsaken till att ni handlar travaror fran Norra?
Hur vél anser ni att Norra kan 16sa era problem?

Finns det nadgot informationsutbyte, aktivitet eller process som kan gora att er osdkerhet kring
kop minskas?

Vad kan Norra gora for att skapa dnnu storre varde for er?
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Bilaga 3. Enkat till Befintliga kunder (genom grossist)

Viért foretags ungeférliga omsattning inom trasektorn per ar:

< 0,5 miljoner EI
0,5-2 miljoner EI
2-5 miljoner D
5-10 miljoner EI
>10 miljoner EI

Ange hur viktiga foljande pastdenden &r for er befintliga affarsrelationer med grossisten
Kryssa for det alternativ som ni uppfattar stimmer béast

1 = Inte viktigt alls
6 = Mycket viktigt

Leverantoren erbjuder en service som ér viktig for oss

OOoOoggdod
1

6

Leverantoren erbjuder en logistik som passar vara behov

OOO0O0Oodc
1

6

Leverantoren har marknadsmaéssiga priser

|:1||:||:|I | L L

6

Leverantoren strivar efter en god personlig kontakt

|:1||:||:|I | L L

6

Leverantorens produkter och dess egenskaper dr viktigt for oss

OOoOoggdod
1

6

Leverantoren forser oss med kunskap som skapar mervirde och/eller sinker véra kostnader.

OOoOoggdod
1

6

70



Produkt

Ange vilken beskrivning som bést 6verensstimmer med ert foretags behov av trévaror:
Ett heltickande produktsortiment frén en och samma leverantor EI

Ett heltickande produktsortiment fran flera olika leverantorer I:I

Kommentar:

I vilken utstridckning anser ni att er grossist erbjuder ett sortiment av trdvaror som motsvarar
ert foretags produktbehov?

1=Motsvarar ej behovet
6=Motsvarar behovet fullstindigt

OOO0O0Oodc
1

6
Finns det ndgra sérskilda traprodukter som ni saknar?
Svar:

Hur ser behovet ut av traprodukter som dr mirkta med streckkod? (individmaérkta produkter)

Vi ser inget behov av det idag D
Vi ser inget behov av det varken idag eller 1 framtiden EI
Vi ser ett behov av det for vissa produkter EI
Vi ser ett behov av det for alla produkter D

I vilken utstrackning foredrar ert foretag virkespaket som dr Langdpaketerade?

a) For vissa produkter D
b) For alla produkter D
c) Inget intresse I:I

d) Vetej D

e) Om svar a-b, ange sdrskilt viktiga produkttyper samt langdkrav nedan.

Produkttyp:
Langd(er):
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Produkttyp:
Langd(er):

Produkttyp:
Langd(er):

Logistik
Ange hur bra er grossists distributionslésningar stimmer dverens med ert foretags behov:

1=Passar inte alls
6=Passar oss vil

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Hur upplever ni leveranssikerheten (ritt produkt, rétt tid, rétt plats) fran er grossist?

1=Inte alls n6jd
6=Mycket nojd

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Vilken leveranstid (tid fran order till levererad vara) anser ni passar ert foretags behov bést,
vid en vanlig leverans av travaror?

2-3 dagar
4-5 dagar
6-7 dagar
8-9 dagar
10-15 dagar

O0O0000

12 dagar eller mer
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Vér grossist har god insikt om vart foretags forsdljnings-, och distributionsverksamhet och
forstar vilken betydelse leveranssékerheten har for oss

1=Instdmmer inte alls
6=Instammer helt och haller

OOoOoggdod
1

6
Kommentar:

Service
Service fran var grossist dr viktigt for oss utifran foljande pastdenden:

1=Inte alls viktigt
6=Mycket viktigt

Leverantorens séljare har regelbunden kontakt med oss

OOoOoggdod
1

6
Genom att erbjuda en snabb och smidig support

|:1||:||:|I | L L

6
Logistiken som leverantoren erbjuder ska passa véara behov

OOoOoggdod
1

6
Genom att erbjuda tydliga prislistor och leveranshandlingar

OOoOoggdod
1

6
Flexibilitet och anpassning for att mota véra behov

|:1||:||:|I | L L

6

Kommentar:

Finns det ndgot annat som ni anser vara viktigt angdende service fran grossisten?
Svar:
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Anser ni att grossisten besoker er tillrackligt ofta?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

OOoOO0o0Oogod
1

6

kommentar;

Ar telefonkontakt tillridckligt for ett vil fungerande affirssamarbete med grossisten?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

OOoOO0o0Oogod
1

6

kommentar:

Ange hur vél er grossist tillgodoser era behov av service:

1 = Tillgodoser ej behovet
6 = Tillgodoser behovet vél

OOoOO0o0Oogod
1

6

Information & radgivning

Upplever ni ndgot behov av radgivning i samband med inkdp av trdvaror?

Ja EI
Nej D

Om svar Ja, vilket typ av rddgivning:

Brukar ni diskutera nadgot av nedanstdende med er grossist?

Ja Nej

Produktegenskaper D EI
Marknadslédget D EI
[ []

Fordndring av inkdpsbehov
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Uppf6ljning av leveranser

[ []
Produktutveckling D EI
Pris och kostnader D EI
Produktkvalitet D EI
Logistikbehov D EI

Hur ser ni generellt pd det informationsutbyte som ni har med er grossist idag?

Det bor utokas
Det 4r bra som det ar

Vi upplever inget behov av det

0000

Annat:

Kommentar:

Hur upplever ni generellt information om trédprodukter fran er grossist?

Det bor utokas
Det ar bra som det ar

Vi upplever inget behov av det

0000

Annat:
Kommentar:

Pris & Kostnad

Grossistens produkterbjudande &r ett prisvart alternativ i forhallande till andra leverantorer av
liknande produkter?

1=Inte alls prisvirt
6=Mycket prisvart

OOoOO0o0Oogod
1

6

Grossisten kan genom sin kompetens och sitt produkterbjudande skapa mervirde for oss

1=Instammer inte alls
6=Instammer helt och hallet

OOoOO0o0Oogod
1

6
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Samarbete
Ar det viktigt for er med information om tillgéingliga lagersaldon fran er grossist?

1 = Inte viktigt alls
6 = Mycket viktigt

OOoOoggdod
1

6
Ar det viktigt for er att kunna genomfora webbaserade bestillningar?

1 = Inte viktigt alls
6 = Mycket viktigt

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affirssystem med era grossister?
(elektroniskt datautbyte for exempelvis bestéllning och fakturering) Vilj ett alternativ som
bist beskriver er situation:

Nej, vi ser inget intresse av det
Ja, men virt system &r inte integrerat med véra leverantorer

Ja, vért system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorer

0000

Ja, vart system dr redan integrerat med de flesta av vara leverantorer
Avslutande fraga
Vad kan Grossisten gora for att skapa ett storre virde for er?

Svar:
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Bilaga 4. Enkat till Befintliga kunder
Avsnitt 1 — Generellt om tréavaruleverantorer
Haér foljer nagra fragor pa hur ni generellt ser pa era leverantorer av travaror

Inledande fragor

Vart foretag verkar i huvudsak pa foljande marknad

Sverige EI
Norge I:I

Vart foretag omsitter totalt per ar:

< 10 miljoner EI
10-25 miljoner EI
25-50 miljoner D
50-100 miljoner EI
>100 miljoner EI

Virt foretags ungefarliga omséttning inom trasektorn per ar:

< 0,5 miljoner
0,5-2 miljoner
2-5 miljoner

5-10 miljoner

O0O0O00

>10 miljoner
Fragor om produkt

Ange vilken beskrivning som bédst dverensstimmer med ert foretags behov av triavaror:
Ett heltdckande produktsortiment fran en och samma leverantor EI

Ett heltdckande produktsortiment fran flera olika leverantorer EI

Kommentar:
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Hur ser behovet ut av traprodukter som ar markta med streckkod? (individmérkta produkter)

Vi ser inget behov av det idag EI
Vi ser inget behov av det varken idag eller i framtiden EI
Vi ser ett behov av det for vissa produkter EI
Vi ser ett behov av det for alla produkter EI

I vilken utstrackning foredrar ert foretag virkespaket som dr Langdpaketerade?

f) For vissa produkter D
g) For alla produkter D
h) Inget intresse D

i) Vetej D

j)  Om svar a-b, ange sarskilt viktiga produkttyper samt ldngdkrav nedan.

Produkttyp:
Langd(er):

Produkttyp:
Langd(er):

Produkttyp:
Langd(er):

Fragor om Logistik

Vilken leveranstid (tid frén order till levererad vara) anser ni passar ert foretags behov bést,
vid en vanlig leverans av travaror?

2-3 dagar
4-5 dagar
6-7 dagar
8-9 dagar
10-15 dagar

000000

12 dagar eller mer
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Viéra travaruleverantdrer har god insikt 1 vart foretags forsadljnings-, och/eller
distributionsverksamhet och forstar vilken betydelse leveranssidkerheten har for oss

1=Instdmmer inte alls
6=Instammer helt och haller

OOoOoggdod
1

6
Kommentar:

Fragor om Service
Service fran var traleverantor ar viktigt for oss utifran foljande pastaenden:

1=Inte alls viktigt
6=Mycket viktigt

a) Leverantorens séljare har regelbunden kontakt med oss

OOO0O0Oodc
1

6

b) Genom att erbjuda en snabb och smidig support

I;H:Il:ll | L L

6

¢) Logistiken som leverantdren erbjuder ska passa vara behov

|:1||:||:|I | L L

6

d) Genom att erbjuda tydliga prislistor och leveranshandlingar

OOoOoggdod
1

6

e) Flexibilitet och anpassning for att mota véra behov

OOoOoggdod
1

6

Vilken service dr viktigast fran era trileverantorer?
Svar:
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Information

Upplever ni ndgot behov av rddgivning i samband med ink&p av trdvaror?

Ja EI
Nej I:I

Om svar Ja, vilket typ av
radgivning:

Brukar ni diskutera ndgot av nedanstdende med er leverantor?

Ja

Z
L.

Produktegenskaper
Marknadslaget

Foréndring av inkdpsbehov
Uppf6ljning av leveranser
Produktutveckling

Pris och kostnader

Produktkvalitet

OO000000
OO0000o0o0

Logistikbehov

Annat som &r viktigt att diskutera for er:
Svar:
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Avsnitt 2 — Norra Skogsagarna som travaruleverantoér
Nedan f6ljer nagra fragor om hur ni upplever Norra Skogsdgarna som leverantor av trdvaror

Viért foretag har gjort affarer med Norra under foljande antal ar:

<2ér EI
2-5 ar EI
5-10 ar EI
>10 ar EI

Ange hur viktigt foljande pastaenden &r for era affédrer med Norra Skogségarna:

1= Inte viktigt alls
6= Mycket viktigt

Norra erbjuder en service som ér viktig for oss

OOoOoggdod
1 6

Norra erbjuder en logistik som passar vart foretags specifika behov

OOoOoggdod

1 6
Norra har marknadsmissiga priser

OOoOoggdod
1

6
Norra strévar efter en god kontakt med oss

OOoOoggdod
1

6
Norras produkter och dess egenskaper ér viktiga for oss

IZIIIZIIZII | | ||6|

Norra forser oss med kunskap som skapar mervérde och/eller sédnker véra kostnader

OOoOoggdod
1 6

Kommentar:

Fragor om produkt

a) I vilken utstrickning anser ni att Norra erbjuder ett sortiment som motsvarar ert foretags
produktbehov?

1=Motsvarar €] behovet
6=Motsvarar behovet fullstdndigt

OOoOoggdod
1

6
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b) Finns det nigra sirskilda produkter som ni saknar?
Svar:

¢) Finns det nagot sérskilt intresse att kopa foljande produkter fran en leverantdor som Norra?
Invédndiga paneler

Utvéndig paneler I:I

Inget intresse EI

Vet ¢j EI

Hur upplever ni Norras produktkvalitet jaimfort med andra leverantorer?

1=Samre dn andra
6=Bittre 4n andra

|:1||:||:|I | L L

6

Kommentar:

Logistik
Ange hur vél Norras logistiklosningar stimmer dverens med ert foretags behov

1=Stdmmer inte alls
6=Stdmmer mycket vil

|:1||:||:|I | L L

6

Kommentar:

Hur upplever ni leveranssékerheten fran Norra jamfort med andra leverantrer?
(ratt produkt, rétt tid, rétt plats)

1=Inte alls ng;d
6=Mycket nojd

OOO0O0Oodc
1

6

Kommentar:
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Norra har god insikt i vart foretags forsdljnings-, och/eller distributionsverksamhet och forstér
vilken betydelse leveranssikerheten har for oss

1=Instdmmer inte alls
6=Instammer helt och haller

OOoOoggdod
1

6
Kommentar:

Service
Ange hur ni ser pa Norra som leverantor utifran foljande pastdenden:

1=instdmmer inte alls
6=instammer helt och hallet

Offerter &r tydliga och lattdverskadliga

OOoOoggdod
6

1

Fakturor och leveranshandlingar &r tydliga

IZIIIZIIZII | | ||6|

Det finns en bra reklamationshantering

OOoOoggdod
1 6

Produktmérkning dverensstimmer med véra behov

OOoOoggdod
6

1

Fungerande restorderhantering

|:1||:||:|I | L L

6
Paketering dverensstimmer med vara behov

IZIIIZIIZII | | ||6|

Vi féir snabba svar vid forfragningar

OOO0O0Oodc
1 6

Personalen forstar vart foretags behov

OOoOoggdod
1 6

83



Personalen arbetar for att halla vad de lovar

OOoOoggdod
1 6

Orderbekriftelser fungerar bra

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Anser ni att Norras sdljare besoker er tillrdckligt ofta?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

|:1||:||:|I | L L

6

kommentar:

Ar telefonkontakt tillrickligt for ett vil fungerande afféirssamarbete med Norra?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

OOoOoggdod
1

6

kommentar:

Ange hur vil Norra tillgodoser era behov av service:

1 = Tillgodoser ej behovet
6 = Tillgodoser behovet vil

OOoOoggdod
1

6

Information
Hur ser ni pa informationsutbyte som ni har med Norra?
Det bor utokas

Det ar bra som det ar

Viupplever inget behov av det

O0O00

Annat:

Pris & kostnad
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Ar Norras produkterbjudande ett prisvirt alternativ i forhallande till andra leverantdrer av
liknande produkter?

1=Inte alls prisvért
6=Mycket prisvart

OOoOoggdod
1

6

Norra kan genom sin kompetens och sitt produkterbjudande skapa mervérde for oss

1=Instdmmer inte alls
6=Instammer helt och hallet

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Samarbete
Ar det viktigt for er med information om tillgéingliga lagersaldon fran Norra?

1= Inte viktigt alls
6= Mycket viktigt

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Ar det viktigt for er att kunna genomfora webbaserade bestillningar?

1= Inte viktigt alls
6= Mycket viktigt

|:1||:||:|I | L L

6

Kommentar:
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Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affarssystem med era trileverantorer?

(elektroniskt datautbyte EDI, for ex. bestdllning och fakturering)
Nej, vi ser inget intresse av det
Ja, men vért system &r inte integrerat med véra leverantorers

Ja, vért system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorers

0000

Ja, vart system ar redan integrerat med de flesta av vara leverantorers
Vilka fordelar ser ni med EDI?

Svar:

Avslutande fraga
Vad kan Norra gora for att skapa ett storre varde for er?

Svar:

Frivilliga uppgifter
Foretag:

Uppgiftslamnare:

86



Bilaga 5. Enkat till potentiella kunder

Inledande fragor

Vart foretag verkar i huvudsak pa f6ljande marknad

Sverige I:I
Norge D

Vart foretag omsitter totalt per ar:

< 10 miljoner D
10-25 miljoner EI
25-50 miljoner EI
50-100 miljoner D
>100 miljoner EI

Vart foretags ungefarliga omséattning inom trasektorn per ar:

< 0,5 miljoner D
0,5-2 miljoner EI
2-5 miljoner I:I
5-10 miljoner EI
>10 miljoner EI

Ange hur viktiga foljande pastdenden ér for era befintliga affarsrelationer med era
travaruleverantorer.

1 = Inte viktigt alls
6 = Mycket viktigt

Leverantdren erbjuder en service som ér viktig for oss

OOoOO0o0Oogod
1

6
Leverantoren erbjuder en logistik som passar vara behov

IZIIIZIIZII | 1 O

6

Leverantoren har marknadsmaéssiga priser

OOO0o0Oogod
1

6
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Leverantoren striavar efter en god personlig kontakt

|:1||:||:|I | L L

6

Leverantorens produkter och dess egenskaper ar viktiga for oss

OOoOoggdod
1

6

Leverantoren forser oss med kunskap som skapar mervirde och/eller sanker véara kostnader.

OOoOoggdod
1

6

Fragor om produkt

Ange vilken beskrivning som bédst 6verensstimmer med ert foretags behov av travaror:
Ett heltickande produktsortiment fran en och samma leverantor EI

Ett heltdckande produktsortiment fran flera olika leverantorer D

Kommentar:

I vilken utstrackning foredrar ert foretag virkespaket som dr Langdpaketerade?

k) For vissa produkter D
1) For alla produkter D
m) Inget intresse D

n) Vetej D

0) Om svar a-b, ange sdrskilt viktiga produkttyper samt langdkrav nedan.

Produkttyp:
Langd(er):

Produkttyp:
Langd(er):

Produkttyp:
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Langd(er):

Hur ser behovet ut av traprodukter som ar markta med streckkod? (individmérkta produkter)

Vi ser inget behov av det idag EI
Vi ser inget behov av det varken idag eller i framtiden EI
Vi ser ett behov av det for vissa produkter EI
Vi ser ett behov av det for alla produkter EI

I vilken utstrdckning anser ni att era befintliga trivaruleverantorer erbjuder ett sortiment som
motsvarar ert foretags produktbehov?

1=Motsvarar ej behovet
6=Motsvarar behovet vil

|:1||:||:|I | L L

6

b) Finns det ndgra sirskilda produkter som ni saknar?
Svar:

c¢) Finns det nagot sirskilt intresse att kdpa foljande produkter fran en leverantér som Norra?
Invindiga paneler
Utvéndig paneler
Inget intresse

Vet ¢j

0000

Logistik

Ange hur bra era travaruleverantorers distributionslosningar stimmer 6verens med ert foretags
behov

1=Stammer inte alls
6=Stimmer mycket vil

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Hur upplever ni leveranssidkerheten fran era befintliga trdvaruleverantorer
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(ratt produkt, ratt tid, rétt plats)

1=Inte alls n6;jd
6=Mycket nojd

OOoOoggdod
1

6

Kommentar:

Vilken leveranstid (tid fran order till levererad vara) anser ni passar ert foretags behov bést,
vid en vanlig leverans av trdavaror?

2-3 dagar
4-5 dagar
6-7 dagar
8-9 dagar
10-15 dagar

12 dagar eller mer

OOo0oooo

Vara travaruleverantorer har god insikt om vart foretags forsédljnings-, och
distributionsverksamhet och forstir vilken betydelse leveranssidkerheten har for oss

1=Instammer inte alls
6=Instimmer helt och héller

OOO0O0Oodc
1

6

Service
Service fran var trileverantor dr viktigt for oss utifran foljande pastdenden:

1=Inte alls viktigt
6=Mycket viktigt

f) Leverantorens siljare har regelbunden kontakt med oss

OOoOoggdod
1

6

g) Genom att erbjuda en snabb och smidig support

OOoOoggdod
2

6
h) Logistiken som leverantoren erbjuder ska passa véara behov
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|:1||:||:|I | L L

6

1) Genom att erbjuda tydliga prislistor och leveranshandlingar

OOoOoggdod
1

6

j) Flexibilitet och anpassning for att mota vara behov

OOoOoggdod
1

6

Vilken service dr viktigast fran era tridleverantdrer?
Svar:

Ange hur vél era tréleverantorer tillgodoser era behov av service:

1 = Tillgodoser ej behovet
6 = Tillgodoser behovet vil

OOO0O0Oodc
1

6

Anser ni att era trdvaruleverantorer besoker er tillrdckligt ofta?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

OOoOoggdod
1

6

kommentar:

Ar telefonkontakt tillrickligt for ett vil fungerande affirssamarbete med trivaruleverantorer?

1=E; tillrackligt
6=Fullt tillrackligt

OOoOoggdod
1

6

kommentar:
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Information
Upplever ni ndgot behov av radgivning i samband med ink&p av trdvaror?

Ja EI
Nej EI

Om svar Ja, vilket typ av
radgivning:

Brukar ni diskutera nagot av nedanstdende med er leverantor?

—
o
Z

L.

Produktegenskaper
Marknadslaget

Foréndring av inkdpsbehov
Uppf6ljning av leveranser
Produktutveckling

Pris och kostnader

Produktkvalitet

OO000000
OO0000o0o0

Logistikbehov

Annat som &r viktigt att diskutera for er:
Svar:

Hur ser ni generellt pa det informationsutbyte som ni har med era travaruleverantorer idag?

Det bor utokas
Det ar bra som det ar

Viupplever inget behov av det

0000

Annat:

Kommentar:

Hur upplever ni generellt information om trdprodukter fran era travaruleverantorer?

92



Det bor utokas
Det 4r bra som det ar

Vi upplever inget behov av det

OO00

Annat:

Kommentar:

Samarbete
Ar det viktigt for er med information om tillgéingliga lagersaldon frin era trileverantdrer?

1= Inte viktigt alls
6= Mycket viktigt

IZIIIZIIZII | 1 O

6

Kommentar:

Ar det viktigt for er att kunna genomfdra webbaserade bestillningar?

1= Inte viktigt alls
6= Mycket viktigt

OOoOO0o0Oogod
1

6

Kommentar:

Har ni intresse att utveckla elektroniskt integrerade affarssystem med era trileverantorer?
(elektroniskt datautbyte EDI, for ex. bestéllning och fakturering)
Nej, vi ser inget intresse av det

Ja, men virt system &r inte integrerat med véra leverantorers

Ja, vart system &r redan integrerat med ett fatal av vara leverantorers

0000

Ja, vart system dr redan integrerat med de flesta av vara leverantorers
Vilka fordelar ser ni med EDI?

Svar:
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Avslutande fraga

Vad kan en leverantor som Norra Skogsdgarna gora for att skapa dnnu storre vérde for er
jamfort med andra nuvarande leverantdrer?

Svar:

Frivilliga uppgifter:
Foretag:

Uppgiftsldmnare:

94
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