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Sammanfattning

Detta examensarbete har gjorts i samarbete med AB Karl Hedins sagverk i Krylbo i form av
en marknadsundersokning. Syftet med marknadsundersokningen ar att identifiera intressanta
kundsegment for hogvardiga varor sagade ur timmer med en diameter mellan 9-13 cm och att
utrona vilka egenskaper hos erbjudandet fran leverantéren som ar viktigt inom dessa segment.
Syftet ar ocksa att samla in data for att géra lonsamhetsberakningar pa de sagade varor som
kunderna kan vara intresserade av. Marknadsundersokningen samlar saledes in data for att
avgora om det kan vara aktuellt att satsa pa nya kundsegment och vad som bor has i atanke for
att gora detta pa basta satt. Anledningen till att Krylbo Sag &r intresserade av att hitta kunder i
detta segment &r att de vill effektivisera sin forsorjningskedja genom att ta klenare timmer fran
naromradet.

For att reda ut vilka kundsegment som kan vara intresserade av produkter fran den klena
timmerklassen och vad som viérderas och efterfragas av en leverantor har teorier om
erbjudandet och varde anvénts. Dessa teorier har kopplats samman for att skapa en forstaelse
for vad det &r i erbjudandet som &r viktigt for kunden och som skapar varde.

Initialt identifierades ett antal kundsegment dar man trodde att det kunde finnas potential for
de klent sdgade varorna. Sedan utformades en frageguide utifran teorin som fungerade som en
ram under intervjuerna for att inte missa viktiga aspekter. Totalt intervjuades 15 foretag
fordelat pd de olika kundsegmenten. Atta intervjuer genomférdes vid besdk och sju via
telefonen.

De segment som visade sig kunna vara intressanta for Krylbo Sag var producenter av
fritidsmabler, mabler och sangar samt limfog. Ett antal dimensioner pa sagad vara har tagits
fram for vidare l6nsamhetsberakningar samt ungefarliga priser pa varorna inom dessa
segment. Ett antal parametrar att ta i beaktande innan man satsar pa de nya kundsegmenten har
identifieras samt ett antal rad for att skapa ett intressant erbjudande.

Studien har aven kompletterats med ett forslag pa en alternativ undersokning for att hitta nya
satt att effektivisera forsorjningskedjan, vilket var det bakomliggande motivet till denna
marknadsundersokning. Detta forslag gar ut pa att underséka mojligheten att plocka ut kortare
langder redan i skogen. Genom att de kan tas langre upp i trddet borde mer virke bli
tillgangligt. Manga av de intervjuade foretagen sager namligen att de foredrar kortare langder
an 3 meter aven om det i dagslaget ar vad de kdper in.

Nyckelord: Erbjudandet, Kundvéarde



Abstract

The master thesis has been done in collaboration with AB Karl Hedin's sawmill in Krylbo,
Sweden. It takes the form of a market survey. The purpose of this survey is to identify
attractive customer segment for high-value products from sawn timber with a diameter of 9-13
cm. It is also to identify what properties from the supplier that is important to the customer in
these segments. It also aims to collect data to make profitability calculations on the products.
The market survey collects data to determine if it may be interesting to invest in new customer
segments and what should have in mind to be able to do this the best way. The reason that
Krylbo Saw is interested in finding customers in this segment is that they want to streamline
their supply chain by taking thinner timber from the surrounding area.

To find out which segments might be interested in the products from the thin timber class and
what is valued by the customers’ theories about the offering and value has been used. These
theories have been fit together to create an understanding of what it is in the offering that is
important for the customer in creating value.

Initially | identified a number of segments in which it was thought that there could be potential
for the thin sawn goods. Then a query where designed based on the theory. The query served
as a framework for the interviews to not miss important aspects. In total 15 companies where
interviewed distributed among the different customer segments. Eight interviews were done
during visits and seven over the telephone.

The segments that where interesting where producers of outdoor furniture, indoor furniture
and beds as well as glulam. A number of dimensions of sawn timber have been identified for
further profitability calculations and the approximate prices of goods in these segments. A
number of parameters to consider before investing in new customer segments have been
identified as well as number of tips to create an interesting offer.

The study was also supplemented with a proposal for an alternative study to find ways to
streamline their supply chain, which was the underlying motivation for this study. This
proposal is to explore the possibility of picking out shorter lengths already in the forest. They
can be taken further up in the tree and that should make more timber available. Many of the
companies interviewed are saying that they prefer shorter lengths than 3 meters even though
that is what they buy today.

Keywords: The Offering, Costumer Value
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1 Inledning

Det inledande kapitlets syfte ar att forklara bakgrunden till denna marknadsundersdknings
uppkomst och vad den har for syfte. Inledningen ska &ven kort introducera AB Karl Hedin
som ar det foretag som efterfragat studien.

1.1 Bakgrund

Krylbo Sag, inom koncernen AB Karl Hedin, stravar efter att 6ka den arliga produktionen med
2 % varje ar. For att lyckas med detta maste verksamheten hela tiden utvecklas och nya
mojligheter att fa tag i ravara maste utforskas. For effektivare rdvaruanskaffning ser man tva
huvudsakliga alternativ; antingen ta ravara fran ett stérre upptagningsomrade eller forsoka
utnyttja ravaran i naromradet pa ett battre satt. Det forsta alternativet medfor hogre
transportkostnader vilket kan undvikas genom att tillampa alternativ tva och plocka ut klenare
timmerdimensioner i naromradet. Idén ar att kunna plocka ut timmer ur gallringskogar och
kunna betala timmerpriser for den ravara som annars skulle ha salts som massaved. Darmed
blir det en gallring med 0Okat rotnetto for skogsdgaren. Detta skulle 6ka konkurrensférdelarna
for Karl Hedin och ravara med ett kortare transportavstand blir tillganglig. De dimensioner pa
timmer som &r aktuella att titta narmare pa ar de mellan 9-13 cm. (Fredrik Nilsson)

Det som beskrivs har ar ett exempel pa Supply chain management (SCM). Med Supply chain,
forsorjningskedjan, menas flodet av pengar, varor och/eller information fran tillverkare till
slutgiltig kund genom alla steg i processen hela vagen fran ravaran. SCM ér alla bitar i
processen som anvands for att styra flodet av forsorjningskedjan pa bésta sattet sa att det totala
vardet av kedjan maximeras. (Chopra & Meindl, 2009) SCM handlar alltsd om att maximera
vardet genom hela kedjan. Detta ar kanske extra tydligt i en organisation som AB Karl Hedin
dar hela véagen fran ravaran, skogen, ut till byggvaruhandeln finns inom samma koncern. Det
ar latt att forsta att det ar det Gvergripande vardet som &r viktigt for koncernen och inte bara att
det enskilda sagverket gar bra. Genom att anvanda sig av denna klenare ravara minskas
transportkostnaderna och konkurrenskraften 6kar samtidigt som foretaget kan betala ett hdgre
pris for ravaran. Har finns en majlighet att 6ka vardet i forsorjningskedjan for alla parter.

Den produkt som huvudsakligen sagas ur den klenaste timmerklassen pa Krylbo idag ar 75*75
mm. Detta ar den absolut enklaste produkten som kan sagas ur denna klass och séljs framst till
emballageindustrin déar priset pa varan ar lagt. For att det ska vara ett alternativ att borja saga
mer av den klena rdvaran maste man hitta I6nsammare alternativ. Att siga ravaran i andra
dimensioner ar inget problem for saglinjen pa Krylbo. Majligheter 6ppnas da for att salja den
sagade varan till exempelvis mdébel- och sangtillverkare, dar man kan fa ett battre pris for
varan. (Fredrik Nilsson)

Nagot som ocksa Oppnar dorrar for att ta sig in pa nya omraden med mer hdgvardiga
produkter, som till exempel mobeltillverkare, &r att Karl Hedin precis har genomgatt en
process och blivit FSC-certifierade. Certifiering och sparbarhet blir allt viktigare inte minst for
mobeltillverkare som forutom furu och gran &ven handlar med exotiska traslag. (Fredrik
Nilsson)

For att detta ska vara aktuellt vill man pa Krylbo Sag skapa sig en uppfattning om vilka
kundsegment som skulle kunna vara aktuella for denna klena timmerklass. Foretaget vill inte
riskera att ersatta redan lénsamma sagningar mot nya eventuellt samre alternativ. Darfor vill
de ocksa ta reda pa vilka dimensioner som kan vara aktuella att saga och gora utbytes- och
I6nsamhetsberakningar for dessa. Marknadsundersokningen ska saledes identifiera intressanta



kundsegment samt dimensioner som ska ligga till grund for ndédvéandiga berékningar. Dessa
forvantas sedan klargora om det kan vara ett I6nsamt alternativ att plocka ut klen ravara fran
naromradet och utoka sagningarna av klenare dimensioner. (Fredrik Nilsson) Att pa detta satt
forsoka lara kanna sin marknad och oka forstaelsen for sina kunder talar om att det ar en
marknadsstyrd organisation. (Shaprio, 1988)

Detta kan ocksa ses som ett steg i Krylbo Sags produktutveckling. Innovationsprocessen for
nya produkter bestar av ett antal olika steg varav de tre forsta ar; produkten identifieras,
produkten definieras och marknaden undersoks. (Vestlund & Hugosson, 2004) Pa Krylbo Séag
har produkten identifierats; sagad vara ur klena timmerdimensioner. Genom detta
examensarbete ska sedan produkten till viss del definieras genom insamlade dimensioner och
marknaden ska undersokas.

1.2 Kort om AB Karl Hedin och Krylbo Sag

AB Karl Hedin ar en familjeagd sagverk-, emballage- och handelskoncern som grundades i
borjan av 1900-talet. | koncernen ingar fyra sagverk, sju emballageanlaggningar, 22 000
hektar produktiv skogsmark och en bygg- och industrihandelskedja med 30
forsaljningsstallen. Verksamheten ar forlagd i Mellansverige och Baltikum, har cirka 825
anstallda och omsétter drygt 2,8 miljarder kronor. Det &r en av Sveriges storsta privatagda
sagverkskoncerner och den &rliga produktionen ar cirka 655 000 m®sv. (www.abkarlhedin.se)

Krylbo Sag ingar i koncernen AB Karl Hedin och ar en av nordens modernaste
klentimmersagar. | Krylbo sdgar man Krylbokubb vilket ar klentimmer i langden 3,10 meter.
Den arliga produktionen ar 205000 mssv fran bade furu och gran och produkterna blir
limtrédmnen, bygg- och konstruktionsvirke samt emballagevirke. Cirka 70 % av den totala
volymen &r gran och 30 % ar furu. Krylbo sags framsta marknad ar Japan.
(www.abkarlhedin.se)

1.3 Syfte

Syftet med denna marknadsundersdkning &r att hitta mojliga kundsegment for hogvardiga
klent sdgade varor ur en ravara med diametern 9-13 cm. Marknadsundersokningen ska ocksa
ta fram ett underlag for utbytes- och lonsamhetsherdkningar pa aktuella dimensioner pa
brador. Detta ska sedan klargéra om detta kan vara ett I6nsamt alternativ eller inte att borja
saga mer i de klena dimensionerna.

Eftersom det eventuellt kan bli aktuellt for Krylbo Sag att forsoka sla sig in pa, for dem,
outforskade kundsegment &r det viktigt att forsta vad som &r viktigt vid en affar forutom sjalva
produkten. Detta for att kunna vara forberedda pa vad som efterfragas och se om de har de
forutsattningar som kravs samt vad de kan gora for att spetsa sitt erbjudande ytterligare.
Undersokningen ska titta pa hur kunderna upplever sina erbjudanden fran nuvarande
leverantorer samt vad de tycker ar viktigt och vad de skulle dnska mer for att 6ka vardet for
dem.

Praktiskt utfall av undersdkningen forvéntas vara:

e Lista dver tdnkbara kundsegment
e Intressanta braddimensioner som underlag for vidare l6nsamhetsberdkningar
e Forslag for att skapa ett atravart erbjudande



1.4 Avgransning

e Geografiskt kommer marknadsundersokningen avgréansas till framst den svenska
marknaden med undantag for en norsk tillverkare.

e De dimensioner pa brader som ar maéjliga att saga ur timmer med dimensionen 9-13
cm kommer utgdra en naturlig avgransning pa undersékningen.

e Karl Hedins krav pa att kunna fa en kreditforsakring pa sina kunder utgdr en
ekonomisk avgransning for urval av potentiella kunder.

1.5 Ordlista
Detta avsnitt ska ge en forklaring till ord och uttryck som anvands i studien.

Klent sdgade varor Varor fran timmer med en diameter mellan 9-13 cm
Potentiella kundsegment  Alla de kundsegment som undersoks i denna studie,

malpopulationen
Intressanta kundsegment De kundsegment som identifieras som intressanta for AB Karl

Hedin

Centrumsagat Brador som sagas fran stockens centrum

25*75 mm Brédans dimension, tjocklek* bredd

(2ex), (3ex), (4ex) 2, 3 eller 4 exemplar av en dimension sagas ur stockens
centrum



2 Teorli

Detta kapitel presenterar marknadsundersokningens teoretiska referensram. Teorin lagger
grunden for vilket data som samlas in och hur det analyseras.

2.1 Erbjudandet

Ford beskriver att erbjudandet ar specifikt for en viss kund och I6ser en specifik fraga eller
problem som kunden star infor. Erbjudandet bestar av fem element: produkter, service,
logistik, radgivning och anpassning. Det finns en tydlig skillnad mellan elementen samtidigt
som de paverkar och kan ersatta varandra. (Ford m.fl. 2006)

Produkt
Réadgivning @ Service g Anpassning
Logistik

Figur 1. Fords beskrivning av erbjudandet (2006).

Produkten &r den fysiska delen av erbjudandet och kan bestd av en eller flera saker,
exempelvis ett virkespaket till en mébelindustri. Produkten &r den mest uppenbara delen av ett
erbjudande men &r oftast inte den viktigaste delen. Vardet ligger inte i sjalva produkten utan i
dess losning pa ett problem. (lbid)

Servicen har borjat spela en allt storre roll i erbjudandet. Det beror pa att utan service har
manga produkter ett lagt varde och att dagens kunder hellre koper service istallet for
produkten. Det &r aven alldeles for dyrt for manga foretag att halla sig med kunnigt folk inom
foretaget. Exempel pa detta &r att foretag i allt storre utstrackning leasar bilar istéllet for att
kopa dem och hyr in spetskompetens nar den behdvs istallet for att anstalla. Service kan ocksa
vara att det finns personal tillganglig for att hjalpa till att lasta uttransporter. (Ibid)

Logistik ar en mycket viktig del i ett erbjudande for att det ska nd framgéang. Detta galler
speciellt pad marknader dar skillnader mellan produkterna ar sma och konkurrensen &r stor.
(Ibid) Logistik innebar forflyttning av en vara fran punkt A till B och innehaller dven en
tidsaspekt. Det &r av yttersta vikt att kunna leverera varan pa ratt satt och vid ratt tidpunkt.
(Chopra & Meindl, 200) Exempel pa logistiklosning kan vara att det finns truckar hos
leverantdren som lastar lastbilarna och att varorna anlander i ratt tid.

Radgivning ar de aktiviteter som leverantoren gor for att 6ka forstaelsen kring erbjudandet
hos kunden. Vikten av rdden i erbjudandet beror pa hur oséker kunden &r. En standardprodukt
kraver normalt sett lite radgivning och radgivningen genererar da inte ett stérre varde for
kunden. | en osaker marknad Okar betydelsen av radgivning och det ger ett okat varde for
kunden. For att radgivningen ska skapa varde hos bade kunden och leverantdren kravs
tvavagskommunikation. Radgivning vid handel med travaror kan vara till exempel
rekommendationer hur de ska forvaras. (Ford m.fl. 2006)

Anpassning innebar att nagot av de dvriga elementen i erbjudandet férandras for att béattre
passa en specifik kunds 6nskemal. Om forandringen gors for alla kunder raknas det inte som
anpassning. Att géra anpassningar ar ett viktigt sétt for leverantdren att visa att man bryr sig



om och ar engagerad i relationen till kunden. Det ar viktigt att forsta att anpassningar kan leda
till stérningar i verksamheten och 6kade kostnader. For att fa en kund &r det viktigt att kunna
tolka kundens problem och svara pa det i erbjudandet. Malet ar att hitta ett erbjudande som
kan forse olika kunder med losningar med sa fa anpassningar som mojligt. Ett exempel pa
anpassning kan vara kapning av brador till langder som passar i kundens tillverkning. (1bid)

2.1.1 Erbjudandets kvalité

Kvalitén pa ett erbjudande maéts i hur val de olika delarna av erbjudandet samspelar for att l6sa
den specifika kundens problem. Olika kunder upplever saledes olika hog kvalitet pa
erbjudandet beroende pa hur just deras problem ser ut och vilka osakerheter som paverkar
dem. (Ford m.fl. 2006)

Det kan vara svart for en kund att veta hur deras problem kan l6sas pa basta sétt och hur de
ska utvardera olika erbjudanden. Leverantorernas rad ar darfor av stor betydelse for att bidra
till forstaelse hos kunden som da kommer uppleva en battre kvalité pa erbjudandet. Pa en
séker marknad &r det produkt, service och logistik som ar viktigast for den upplevda kvaliteten
och pa en oséker marknad &r radgivning och anpassning viktigast. (Ibid)

2.1.2 Vardeskapande i erbjudandet

Det ar inte bara viktigt att erbjudandet haller hog kvalitet utan det maste vara véardeskapande
for bade leverantoren och kunden. Pa en marknad dar kundernas krav skiljer sig fran varandra
kan flexibla erbjudanden generera lonsamhet. Det galler da att fanga in de gemensamma
kraven i grunderbjudandet och utdver detta erbjuda kundspecifika alternativ, vilket kallas
“naked solutions with options”. For att lyckas med ett flexibelt erbjudande &r det viktigt for
leverantdren att forstd bade vilka som ar de vérdeskapande faktorerna i erbjudandet och
kostnaden som hanger ihop med dessa. Det ar viktigt att identifiera delar av erbjudandet som
inte tillfor nagot varde och ta bort dessa for att minska kostnader och pa sa satt fa ett hogre
totalt varde. (Anderson & Narus, 1998)

Leverantorer och kunders syn pa vardet av att erbjudandet haller hog kvalitet beror pa kundens
problem och osékerheter. Ett mer komplext problem och storre osékerhet gor att kunden satter
stort véarde pa att erbjudandet haller hog kvalitet. Nar vardeskapandet och kundens behov av
kvalitet stammer Gverens loses hela kundens problem. Vardeskapandet kan vara bade storre
och mindre an vad kunden behdver. Nar vardeskapandet av erbjudandet &r storre an vad
kunden ar i behov av innebér det att ytterligare ett problem hos kunden blir 16st. Detta ar bra
vid langvariga relationer. Om daremot vardeskapandet ar mindre an vad kunden behover
innebér det att man inte till fullo 16ser kundens problem och erbjudandet blir da inte lika
attraktivt. Detta kan bero pa att erbjudandet inte &r tillrackligt flexibelt eller att
kommunikationen inte fungerat mellan leverantor och kund. (Ford m.fl. 2006)

2.2 Kundvarde

Véardekonceptet ar en grundlaggande teori inom marknadsforingen. Att identifiera och skapa
kundvarde (CV) anses vara en forutsattning for ett foretag att na framgang. Trots detta ar det
svart att hitta en enda klar definition pa vad CV ér. Detta beror delvis pa att forskningen inom
amnet ar relativt ung och foljaktligen innehaller litteraturen en mangd olika definitioner och
modeller. Det definitionerna av CV anda har gemensamt ar att de beskriver vardet fran ett
kundperspektiv pa leverantorernas varor och tjanster, alltsa erbjudandet. CV &r en kunds
subjektiva beddmning av flera olika vérdeskapande faktorer. (Graf & Maas, 2008)



Detta betyder att det & kunden som avgor vérdet pa erbjudandet. For att kunna avgora vardet
ar det dock viktigt att forsta vad det betyder att fa sina behov uppfyllda. Manga kunder forstar
vilka behov de har men inte vardet av att fa dem uppfyllda. Darfor &r det som leverantor
viktigt att forstd CV och kunna demonstrera sitt erbjudande och hjalpa kunden att fatta bra
beslut. (Anderson & Narus, 1998) Det kan vara en svar beddmning att avgora vad kunden
upplever som vérde och leverantdrer kan darfor behdva jamfora sitt erbjudande med sina
konkurrenters erbjudande och dra nytta av tidigare erfarenheter. (Ibid)

CV kan delas in i kundens upplevda virde (PCV) och kundens énskade varde (DCV). Aven
dessa definieras pa en mangd olika sétt i litteraturen. (1bid)

2.2.1 Kundens upplevda varde (PCV)

PCV forklarar hur kunden har upplevt vérdet av erbjudandet, detta férutsatter att man har
presenterat ett erbjudande till en kund och denna har tagit stallning till det. PCV &r en
avvagning mellan den nytta erbjudandet medfor och de uppoffringar kunden maste gora for att
ta del av erbjudandet. Kvaliteten pa erbjudandet kan ses som nyttan och det pris kunden maste
betala ar en uppoffring. For att 6ka kundens upplevda varde kan anpassningar behdvas till
exempel genom att hoja kvaliteten eller sanka priset pa erbjudandet. (1bid)

2.2.2 Det dnskade kundvardet (DCV)

DCV ar ett abstrakt begrepp som ska forklarar kundens behov och 6nskemdl. DCV ska
forsoka illustrera kundens behov, 6nskemal och vilka de vérdeskapande faktorerna ar nar en
produkt ska inkopas. Har behdvs ingen tidigare kontakt med ett erbjudande utan kunden har
ett behov som de forsoker uppfylla genom att hitta ett specifikt erbjudande. (Ibid)

PCV ar ett mer konkret begrepp da det syftar till nagot kunden har upplevt och varit i kontakt
med medan DCV ska forscka skapa en bild av nagot kunden 6nskar sig. (lbid) Genom att
studera PCV kan man fa en ¢kad forstaelse for DCV. (Payne & Holt, 2001)

2.2.3 Kundngjdhet

For att forstd vad som skapar ndjda eller missnéjda kunder har Grénroos (2007) gjort en
modell som ska illustrera detta:

Kundnojdhet = Karnvérde £ Mervarde

Figur 2. Modell som beskriver kundnéjdhet. (Grénroos, 2007)

Produkten eller tjansten ar oftast det grundlaggande for att ett samarbete ska uppsta och
uppfyller ett behov hos kunden. Karnvérdet i modellen utgors oftast av den fysiska produkten
eller tjansten i forhallande till priset for denna. Kéarnvardet ar det kunden forutsatter ska vara
en del av affaren for att vara intresserad av samarbete. Kéarnvardet ar saledes orsaken att det
blir en affar. (Grénroos, 2007)

Mervardet ar det som gor att affaren kan utvecklas till nagot mer en endast en transaktion.
Mervardet utgors av faktorer runt omkring karnvérdet och kan vara hur vida leveransplanerna
halls, att leverantdren har en fungerande service och hjalpsam personal och liknande.
Mervardet kan saledes vara bade positivt och negativt. Om till exempel leveransplanerna inte
halls blir mervérdet negativt och kan bidra till att kundnojdheten 6vergar till kundmissnoje.
(Ibid) Modellen for kundndjdhet kompletterar Fords modell for erbjudandet och skapar
forstaelse vad det ar som skapar en nojd eller missnojd kund.
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3 Metod

Detta kapitel beskriver hur arbetet har genomforts, vilka metoder som har anvants samt vilka
kvaliteter och brister studien har.

En marknadsundersokning &r ett satt for olika foretag och organisationer att samla in information
om en marknad. Informationen ska vara insamlad pa ett systematiskt satt och analyseras och
tolkas utifran ett definierat marknadsforingsproblem. Ett marknadsforings-problem, eller en
marknadsmojlighet, ar nagot ett foretag vill hitta I6sningen pa eller samla mer information om.
Marknadsundersokningen &r saledes ett satt att inforskaffa den nodvandiga informationen.
Marknadsundersokningar utgor ofta en del av ett stérre beslutsunderlag och kan anvandas for att
forsoka forsta marknaden och dess aktorer. (Christensen m.fl. 2010) Marknadsforingsproblemet &r
det som beskrivs i denna rapports inledning (se kapitel 1).

3.1 Val av marknadsundersékningsmetod

Problemanalysen &r en viktig del i undersékningsprocessen. Den lagger grunden for hur val av
marknadsundersokningsmetod gors och avgor undersokningens kvalitet och hur anvandbart
resultatet kommer att vara. | denna process identifieras marknadsforingsproblemet av
uppdragsgivaren och undersokaren gemensamt sa att de ar 6verens om vad undersokningen
bygger pa. Utifran detta galler det sedan att avgransa marknadsforingsproblemet sa att det blir
praktiskt genomférbart och slutligen formulera ett syfte. Syftet visar vilken riktning
marknadsundersékningen ska ta och vad malsattningen ar. (Christensen m.fl. 2010)

Problemanalysen genomfordes vid uppstart av examensarbetet och en kontinuerlig diskussion
har hallits under arbetets gang for att se till att undersokningen motsvarar forvantningarna.
Analysen har skett av mig, Lisa Engstrom, tillsammans med Fredrik Nilsson, VD AB Karl
Hedin Sagverk, Roger Nordstrom, erfaren saljare av sdgade varor, och Marten Hugosson, min
handledare fran SLU. Problemanalysen har genomforts vid enskilda moten samt vid tillfallen
da vi har traffats tillsammans. Fredrik Nilsson har bidragit med bakgrund och forstaelse for
problemet, Roger Nordstrom har genom lang erfarenhet bidragit med kunskap om marknaden.
Marten Hugosson har bidragit med att se till s3 att marknadsforingsproblemet och syftet
motsvarar de av SLU uppsatta kraven for ett examensarbete. Detta har sedan mynnat ut i ett
syfte som bade motsvarar AB Karl Hedins forvantningar och kraven pa ett examensarbete.

3.1.1 Studiens riktning

Det finns tre olika typer av studier: explorativa, beskrivande och forklarande. En undersdkning
med explorativt syfte ska ofta skapa en dvergripande bild ndr uppdragsgivaren och undersdkaren
inte har sa stor kannedom om omradet. En undersokning har ofta inledningsvis ett explorativt
syfte. Ett beskrivande syfte anvands nar det finns god kannedom om ett omrade men det beh6vs en
uppdaterad bild av hur det ser ut just nu. Hur, Vem, Var och Nar ar vanliga fragor som stalls i en
sadan understkning. Marknadsundersokningar med ett forklarande syfte ska klargora varfor nagot
ser ut som det gor eller fungerar pa ett visst sétt. Har kravs att fenomenet som ska undersokas ar
valbekant for undersokaren. (Christensen m.fl. 2010)

Vanligast &r att marknadsundersokningar har ett beskrivande syfte men att de borjar
explorativt. En liten del kan ocksa vara forklarande i ett visst skede &en om detta &r
ovanligare. Det ar valdigt svart att dra en tydlig grans mellan de tre olika typerna av syften och
de dverlappar varandra. En undersokning behdver saledes inte vara antingen eller. (Ibid)
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Da Karl Hedin vill undersoka en marknad som &r ny for dem borjar studien explorativ. Redan
i inledande diskussioner da bakgrunden till marknadsundersokningen diskuteras marks att
foretaget har en viss aning om vilka kundsegment som kan vara aktuella. Den explorativa
fasen av undersékningen har i stor sett gatt ut pa att samla in information som redan har
funnits inom foretaget och visualisera en lista med tankbara kundsegment. Roger Nordstrom
har varit till stor hjalp i detta arbete med sin langa erfarenhet av branschen och sitt stora
kontaktnat. Jag har dven genom att titta pa internet och vid dagliga konversationer med olika
manniskor forsokt samla in uppslag som sedan har diskuterats med Roger Nordstrom for att
gora listan. Listan ¢ver tankbara segment har sedan utgjort en avgransning for vilka foretag
som ska intervjuas narmare, den sa kallade malpopulationen. Den explorativa delen har &ven
fortsatt under intervjuerna da jag har resonerat med respondenterna om tinkbara
anvandningsomraden for den undersokta varan.

Studiens huvuddel och den del som ska svara pa undersékningens syfte &r beskrivande. Har
ska en lista dver intressanta kundsegment faststallas ur den tankbara listan som satts upp i den
explorativa studien. Detta ska gbras genom att titta pa om de krav kunderna har pa de
produkter de koper in stammer overens med den sdgade varan ur den klena timmerklassen.
Denna del ska ocksa ta fram tankbara dimensioner pa den sagade varan som kan vara aktuella.
Har ska aven klargoras om Krylbo sag kan motsvara andra forvantningar som kunderna har pa
en leverantor forutom produkten och vad Krylbo Sag kan gora for att spetsa sitt erbjudande
och bli en attraktiv samarbetspartner.

Studien kommer séledes bade att vara explorativ och beskrivande.

3.1.2 Marknadsundersokningens utformning

Marknadsundersékningens utformningen beror pa tre dimensioner som alla relaterar till
varandra (se Figur 3). Dessa &r den teoretiska referensramen, val av data och ansats. Den vdg
som dessa tre ska leda in pd ska ha sin grund i marknadsforingsproblemet och
undersokningens syfte. (Christensen m.fl. 2010)

Problem
& Syfte

Teoretisk

Referensram

Figur 3. Val av marknadsundersdkningsmetod. (Christensen m.fl. 2010)

Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen &r de teorier och modeller som véljs ut for att forklara problemet.
Det kan forklaras med de glasogon man véljer att titta pa problemet med. (Ibid) De teorier som har
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valts ut for detta ar teorier om erbjudandet, med fokus pa Fords femdimensionella erbjudande, och
teorier om vérde och kundndjdhet. Dessa har presenterats narmare i kapitel 2.

Val av data

Val av data innebér att ta stallning till om sekundér- eller priméar data ska anvandas och om
den ska vara kvantitativ eller kvalitativ. Det ar problem och syfte som avgor vilken typ av data
som ska samlas in och anvandas. Eftersom verkligheten ar komplex innebdr det att data inte
maste vara antingen kvantitativ eller kvalitativ och inte heller sekundar- eller priméar. De olika
formerna av data kompletterar varandra och det ar vanligt att olika former forekommer i
samma undersokning. (Ibid)

Sekundar- och priméardata skiljer pa nar, var och hur informationen samlades in. Sekundardata ar
data som redan samlats in och sammanstallts och som redan finns tillgéanglig da en undersokning
paborjas. Primardata ar ny information som samlas in med hjalp av olika tekniker under
undersokningens gang, ofta pa grund av att sekundardatat inte ger tillracklig information. (lbid)

Undersokningen baserar sig pa primardata insamlat under intervjuer, bade med representanter
pa Krylbo Sag och fran de studerade foretagen. Sekundardata anvéandas for att forsta
bakgrunden och for att stédja analysen av det insamlade primardatat.

Kvantitativ och kvalitativ data skiljer sig at i vilken form data samlas in. Kvantitativa data
kannetecknas av siffror och kan analyseras objektivt och med statistik. Data med kvalitativ
karaktar kannetecknas daremot av ord och bilder och anvands for att forstd och beskriva
helhetsbilden och olika samband. (Ibid) Denna marknadsundersokning baseras pa kvalitativ data.
Undersokningen har for avsikt att beskriva vilka kundsegment som &r intressanta, varfor de ar
intressanta och vad som krévs for att skapa ett intressant erbjudande. Anvandandet av kvalitativ
data gor det majligt att skapa den djupa forstaelse som den har studien har for avsikt att skapa.

Ansats

Att vélja ansats handlar om att avgora undersokningens spelplan genom att ta stéllning till
dimensionerna tid och rum. Det finns fyra generella ansatser definierade; tvarsnittsansatsen,
longitudinella ansatsen, fallstudieansatsen och den experimentella ansatsen.

Aterkommande Longitudinell

ansats T

TIDS- Experimentell Fallstudie-
DIMENSION ansats ansats
Tvarsnittsansats
Ad hoc

o

Bredd Djup

ANALYTISK DIMENSION

Figur 4. Fyra generella ansatser. (Christensen m.fl. 2010)
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Tvarsnittsansatsen ar en bred och ytlig ad hoc undersékning. Longitudinell ansats &r bred och
oftast ytlig dar malgruppen studeras 6ver tiden. En fallstudie anvands for att skapa forstaelse
for situationsspecifika problem. Har studeras ett fatal undersokningsenheter vid antingen ett
eller flera tillfillen och kan baseras pa bade kvantitativa och kvalitativa primar- och
sekundardata. Den experimentella ansatsen skiljer sig fran de dvriga och kan utformas i alla
olika kombinationer av tids- och rumsdimensionerna. (Ibid)

Denna marknadsundersokning &r utformad som en fallstudie inom flera olika tdnkbara
kundsegment. Detta for att verifiera om de tdnkbara kundsegment som undersoks faktiskt ar
intresserade av produkten som Krylbo Sag kan ta fram. Men ocksa for att skapa en djup
forstaelse for kunderna, deras produkter och évriga krav pa en affar for att se hur Krylbo Sag
kan bli en attraktiv leverantér. Genom denna ansats ges mojligheten att fa en beskrivning av
kvaliteten pad produkten som de olika kundsegmenten efterfragar tillsammans med
dimensioner som de idag koper in. Vilket ar avgérande for om kundsegmenten &r mojliga for
den klena centrumsagade varan. Majligheten ges ocksa att battre forsta vad kunden vardesétter
hos en leverantor utver produkten samt vad som ses som standard vid affarer inom dessa nya
kundsegment. Att ha en god kunskap om alla delar av erbjudandet medfér att man kan lésa
kundens problem pa ett battre sitt och pa sa vis oka vardet for kunden och bli en mer
eftertraktad leverantor (se kapitel 2.1 Erbjudandet).

3.2 Datainsamling

Den datainsamlingsteknik som har wvalts ut for att gora fallstudierna i denna
marknadsundersokning ar intervjuformen. En intervju &r ett samtal med en eller flera
respondenter och kan ske antingen pa ett strukturerat eller ostrukturerat vis. De situationer da
det lampar sig att anvdnda sig av intervju som datainsamlingsverktyg bestdms av fyra
aspekter; problem och syfte, personlig kontakt, fragornas natur och tiden. Om undersékningen
har ett explorativt eller forklarande syfte ar intervjun alltid ett alternativ da mojligheten att
stalla foljdfragor finns. Respondenten ges mojlighet att forklara sig sa att intervjuaren uppnar
en hogre forstaelse och kan tranga djupare in i problemet. Den personliga kontakten gor att ett
fortroende kan byggas upp mellan intervjuaren och respondenten och darmed erhalls generellt
en hogre svarsfrekvens. Om fragornas natur ar av den sorten att det kravs utforliga svar eller
att fragefoljden kan behdva andras ar intervju att foredra. Tiden &r underordnad de andra
aspekterna men likval viktig, inte minst nar det kommer till en uppsatsskrivande student som
maste vara klar pa ett visst antal veckor. Intervjuer tar i allmanhet kortare tid &n
enkatundersokningar. Detta géller framforallt telefonintervjuer. (Christensen m.fl. 2010)

Undersokningen startar som tidigare konstaterats explorativt. Har genomfoérs informella
samtal med anstéllda pd Karl Hedin for att ta tillvara pa den kunskap som finns inom foretaget
och skapa listan 6ver tdnkbara kundsegment. Att anvanda sig av denna metod hér har framjat
fritt tdnkande och kreativitet hos de anstallda samtidigt som jag har lart mig mycket om
omradet, fatt en storre forstaelse for “trd spraket” och forberett mig for de lite mer djupgéende
intervjuerna med objekten for fallstudierna.

Huvuddelen av undersékningen har ett forklarande syfte och datainsamlingen kommer ske
genom personliga- och telefon intervjuer. Eftersom undersokningen ska ge en beskrivande
bild och skapa forstaelse for kunderna ar det viktigt med mojligheten att stalla foljdfragor.
Den personliga kontakten kanns viktig for att bygga upp fortroende sa att respondenten kanner
att han kan dela med sig av information och att det finns ett genuint intresse bakom den
aktuella marknadsundersokningen. Eftersom marknadsundersokningen ska ske inom ramen
for examensarbetet, pa 20 veckor, &r tidsaspekten viktig och darfér kommer ocksa ett antal
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intervjuer att goéras per telefon. Aven kostnadsaspekten &r en aspekt varfor vissa intervjuer
sker per telefon.

3.2.1 Utformning av intervjuerna

Graden av struktur i en intervju delas in i ostrukturerad-, semistrukturerad- och strukturerad
intervju. Vid en strukturerad intervju anvands en enkat med pa forhand bestamda fragor och
frageomraden. Intervjuaren laser upp fragorna och antecknar respondentens svar. Under en
semistrukturerad intervju har intervjuaren en lista pa teman och fragor som ska berdras under
intervjun. Ordningen pa dessa kan dock variera och det &r intervjuns, eller samtalets, gang
som avgor nar de olika temana kommer upp. Listan ska fungera som ett stod for intervjuaren,
sa att allt av intresse tas upp. Poangen ar att samtalet ska flyta pa ett avslappnat vis och &ven
tillatas ta ovantade vandningar och nar utsvavningarna blir for stora ska listan hjalpa till att
hitta tillbaka till k&rnan. Vid en ostrukturerad intervju anvander sig inte intervjuaren av
forutbestamda teman och fragor utan kommer pa dem vart efter intervjun fortskrider. En
ostrukturerad intervju staller stora krav pa intervjuaren bade vad galler fokus, snabbt
formulerade fragor och standigt ha problemfokus i atanke. (Christensen m.fl. 2010)

I denna undersokning kommer en semistrukturerad intervju att anvéandas. Ett antal teman kommer
att sattas upp samt ett antal stodfragor (se Bilaga 1). Eftersom jag inte & en erfaren
marknadsundersokare ar detta ett bra stod sa att jag inte glommer bort nagot viktigt och helat tiden
har en karta for att halla mig kring karnamnet. Vart efter tiden gar har jag blivit mindre bunden vid
mina stodfragor och intervjuerna har narmat sig den ostrukturerade intervjun nagot mer.

Det finns olika typer av intervjusituationer déar personlig intervju och telefonintervju ar tva
varianter (Christensen m.fl. 2010) som &r aktuella i den h&r marknadsundersokningen.

En personlig intervju k&nnetecknas av att en intervjuare och en respondent traffas och for en
dialog med varandra. Att pa detta vis fora en dialog gor det mojligt att effektivare samla in
vardefull och innehallsrik data. Det finns manga for- och nackdelar med en personlig interviju,
se Figur 5. (Ibid) Personliga intervjuer har tillampats under studiens forsta atta intervjuer for
att fa en bra forstaelse och for att fa upp rutinen pa att intervjua.

Personlig intervju

Fordelar: Nackdelar:

+ Gar relativt snabbt att genomféra - Hog kontaktkostnad

+ Stor kontroll 6ver intervjusituationen - Risk for intervjuareffekt

+ Du kan stélla komplicerade fragor - Ej lampligt for kansliga fragor

+ Lampligt fér kunskapsfragor - Ofta sma urval

+ Du kan visa material - Det kravs vélutbildade intervjuare

+ Du kan stélla foljdfragor - Ofta komplicerad dataanalys

Figur 5. Fér- och nackdelar med personlig intervju. (Christensen m.fl. 2010)

Telefonintervjuer ar mycket populira da de &r bade tids- och kostnadseffektiva.
Telefonintervjun ar vanligen standardiserad med korta latta fragor eftersom intervjuaren ska
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ldsa upp dessa for respondenten. Det dr av yttersta vikt att vara tydlig for att undvika
missforstand. Aven telefonintervjun har sina for- och nackdelar vilka beskrivs i bilden nedan.
(Ibid) Nackdelen att alla inte har telefon kanns dock inte aktuell i dagens samhalle.
Telefonintervjuer har anvants under studiens senare del pa 7 foretag. Detta for att bade spara
tid och pengar. Jag valde att gora telefonintervjuerna efter genomférandet av de personliga
intervjuerna da jag fatt viss rutin pa intervjutekniken och en ¢kad forstaelse for kundernas
produktion och amnesomradet éver lag.

Telefonintervju

Fordelar: Nackdelar:

+ Gar fort att genomféra - Endast relativt enkla fragor

+ relativt lag kostnad per kontakt - Intervjuareffekt

+ Fragor kan féljas upp - Alla har inte telefon

+ Ordningen pa fragorna kan andras - Du kan inte visa bilder/figurer

+ Hogre svarsfrekvens i forhallande till
postenkat

Figur 6. For- och nackdelar med telefonintervju. (Christensen m.fl. 2010)

Oavsett vilken teknik som anvands ar det viktigt att dokumentera det som s&gs under
intervjun. Detta kan ske genom anteckningar eller inspelning pa antingen video eller
ljudupptagning. Att spela in ger korrekt och exakt information och kan spelas upp flera ganger
samtidigt som det ger intervjuaren en mdjlighet att utvardera sig sjalv och sina fragor.
Tekniska problem och tidskravande renskrivning ar tva ytterligare aspekter som kan vara
negativa vid inspelning. Om svaren antecknas ar det viktigt att stodorden kompletteras sa snart
som mojligt efter intervjuns genomfdrande och med fordel innan néste intervju ager rum for
att undvika hopblandning av svaren. (Ibid)

3.2.2 Etik

Det finns inga direkta lagar som ar knutna till marknadsforingsprocessen. Den som &r narmast
till hands &r Personuppgiftslagen som reglerar hur personuppgifter far behandlas for att inte
inkrékta pa den personliga integriteten. Daremot finns det flera branschorganisationer som har
utvecklat riktlinjer om etiskt agerande i samband med marknadsundersokningar. Det
viktigaste ar att se till att respondenten inte far illa under undersbkningen och att ha
genomgaende god moral sa att man vinner respondentens fortroende. Det ar ocksa viktigt att
fa respondentens tillatelse att han/hon vill delta i undersokningen och informera om graden av
anonymitet. (Ibid)

Alla foretag som har deltagit i studien har gett sitt medgivande. | den publicerade rapporten
kommer de undersokta respondenterna och deras foretag att vara anonyma. Detta bade for att
inte hanga ut vare sig foretag eller person men ocksa for att skydda den information som AB
Karl Hedin har lagt ner tid och medel pa att samla in.
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3.2.3 Malpopulation

En marknadsundersokning har ofta till syfte att ta reda pa hur en speciell grupp av manniskor
eller foretag uppfattar ndgot. Denna grupp kallas malpopulation. (Ibid) Malpopulationen &r
den som har tagits fram under den explorativa delen av studien, alltsd de tinkbara
kundsegmenten.

3.2.4 Urval och bortfall

Det &r i de allra flesta fall svart att undersoka hela malpopulationen varfor ett urval ur gruppen
gors for att fa en hanterlig grupp att undersoka. Dérefter kan slutsatser dras om
malpopulationen baserat pa informationen fran urvalsgruppen. Informationen fran den utvalda
gruppen kommer att innehalla en del fel da den aldrig exakt motsvarar den information som
erhallits om hela malpopulationen blivit tillfragad. Det finns tva huvudtyper av urval:
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. (Ibid)

Sannolikhetsurval innebar att urvalet ar slumpmaéssigt och att varje enhet har en k&nd chans att
komma med. Det finns olika typer av sannolikhetsurval; obundet slumpmassigt urval,
systematiskt urval, stratifierat urval, klusterurval och flerstegsurval. (Ibid) Dessa kommer inte
att forklaras narmare i denna undersokning da sannolikhetsurval inte kommer att tillampas.

Ett icke-sannolikhetsurval innebér att det inte gar att forutse vilken enhet som blir utvald och
att valet inte sker slumpmassigt. Nagra av de vanligaste urvalsmetoderna ar: strategiskt urval,
bekvamlighetsurval, kvoturval, uppsokande urval och sjalvurval. (Ibid) Strategiskt urval,
uppsokande urval och bekvamlighetsurval ar de typer av urval som kommer att forklaras
narmare.

Strategiskt urval dr nar undersokaren sjalv valjer vilka som ska inga i undersokningen. Denna
urvalsmetod ar vanlig vid kvalitativa undersokningar nar syftet ar att fa en djupare forstaelse
for ett problem eller fenomen. (Ibid) Denna urvalsmetod har delvis anvants framst vid urval av
de personliga intervjuerna. Jag har via Roger Nordstrom fatt hjalp att vélja ut foretag som han
tror kan vara extra intressanta och dar jag har kunnat fa mycket information. Det har ocksa
funnits foretag dar det har funnits indikationer att ett samarbete vore 6nskvart fran bada parter.
Ett uppsokande urval anvands nar det ar svart att komma i kontakt med de foretag eller
personer som ska undersokas. Urvalsmetoden gar ut pa att man forsoker identifiera ett
intressant undersokningsobjekt och sedan fraga denna om den vet nagra fler som kan tankas
vara intressanta. (Ibid) Denna form av urval har anvénts till viss del i urvalet till
telefonintervjuerna dar andra foretag har tipsat om féretag som kan vara intressanta.

Bekvamlighetsurval ar nar endast de respondenter som kan och vill delta i undersékningen
valjs ut. Har ar det mojligheten att fa tag pa respondenterna som avgor vilka som kommer att
ingd. Har maste en beddémning goras om det kan ses som ett representativt urval. (lbid)
Bekvamlighetsurval har tillampats bade for de personliga intervjuerna och for
telefonintervjuerna. Detta beror pa att tidsramen inom vilken marknadsundersokningen ska
genomforas ar kort och det &r av storsta vikt att fa tag pa respondenter sa fort som mojligt. Det
finns dven en kostnadsaspekt dar foretag som ligger nagorlunda néra varandra har valts ut till
de personliga intervjuerna for att minimera resekostnader. Vikten att fa respondenter fran alla
de potentiella kundsegmenten har styrt och begransat bekvadmlighetsurvalet till de segment det
saknas respondenter.

For att fA motsvarande svar fran alla respondenter har jag valt att intervjua den som ar
ansvarig for inkop av sagad travara pa samtliga tillverkare. Denna person borde ocksa ha den
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kunskap som kravs for att sa bra som mdjligt kunna svara pa mina fragor genom att bade ha
kontakt med leverantorer och produktionen for att kunna gora lampliga inkop. Det dr ocksa
den person som AB Karl Hedin skulle ha kontakt med om de bérjar gora affarer vilket gor det
viktigt att fa den personens asikter. De flesta foretagen har bara haft en person som har varit
ansvarig for inkop av traravara. Nar det har funnits flera har jag pratat med den som har
huvudansvaret eller den som ansvarar for den region AB Karl Hedin representerar.

3.3 Potentiella kundsegment

Genom diskussion med Roger Nordstrom, séljare av sagade travaror pa AB Karl Hedin, och
30 ars erfarenhet av yrket och branschen har vi ringat in de kundsegment som kan vara
aktuella for klent sdgade varor. Dessa ér tillverkare av:

Grossist 1 foretag har intervjuats
Hyvleri 1 foretag har intervjuats
Fritidsmobler 3 foretag har intervjuats
Mobler och séangar 3 foretag har intervjuats
Golv och paneler 2 foretag har intervjuats
Ddorrar och trappor 3 foretag har intervjuats
Limfog 2 foretag har intervjuats

Totalt har 15 foretag intervjuats under marknadsundersokningen. Atta av dessa har varit
personliga intervjuer och sju har varit via telefonen.

Anledningen till att en grossist och ett hyvleri har intervjuats &r att de arbetar med forsaljning
av sagade varor pa ett liknande satt som sagverken. Att just dessa har valts ut beror pa att det
har funnits vetskap pa Karl Hedin om att de koper in klena varor och darfor skulle kunna vara
intressanta for denna undersokning. Genom att titta pa vad framfor allt grossisten koper in for
klena varor och vad de anvéands till erhalls information av ett foretag med erfarenhet fran
dessa segment. Genom detta kan jag fa ytterligare uppslag pa kundsegment som kan vara
intressanta att titta narmare pa och fa information om vad de som leverantor tycker ar viktigt i
erbjudandet.

| Gvriga segment har jag intervjuat tva till tre foretag och pa sa satt erhallit en djupare
forstaelse for dessa segment och inte bara lyssnat pa ett foretags version utan ocksa forsoka
fanga in vissa variationer.

3.4 Reliabilitet och Validitet

Reliabiliteten i en studie beskriver om det gar att upprepa resultatet fran en studie (Kvale &
Brinkmann, 2009). Den avgors av hur métningarna utfors och hur noggrant bearbetningen av
den insamlade informationen ar. (Holme & Solvang, 2010) Reliabiliteten kan bero pa olika
faktorer. Dels beror den pa respondentens formaga och vilja att aterge en rattvisande bild som
overensstammer med den de skulle ge om studien upprepas. Dels beror den pa intervjuarens
tolkning av svaren och hur de presenteras. (Kvale & Brinkmann, 2009) Reliabiliteten i denna
undersokning bygger pa att jag har anvant mig av vedertagna metoder for utformningen av
undersokningen. Den frageguide jag har anvéant vid intervjuerna finns presenterad under
Bilagor och gor det mojligt att upprepa intervjuerna. Valet av inkdpare som respondent visar
ocksa vem det ar som ska intervjuas om undersokningen ska upprepas. Jag har stravat efter att
inte lagga ner egna varderingar i svaren och antecknat bade under och sa snart som mojligt
efter intervjun for att pa ett sa korrekt som majligt satt aterge respondentens bild av fragorna.
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Da det funnits tveksamheter nar jag gatt tillbaka till materialet har jag kontaktat respondenten
igen for att se sa att tolkningarna stammer overens med vad denne har menat. Valet av
inkdpare som respondent i intervjuerna okar reliabiliteten eftersom den personen arbetar med
detta dagligen och har férmagan att ge en rattvisande bild. Det ligger ocksa i deras intresse att
fa ett sa bra erbjudande som mojligt fran potentiella leverantorer vilket 6kar sannolikheten att
de ger en réttvisande bild. Genom att ge sa korrekt information till leverantérerna som méjligt
Okar sannolikheten att leverantdrerna kan utforma ett erbjudande som passar det kunderna
efterfragar.

Validiteten i undersokningen beskriver dess giltighet. (Kvale & Brinkmann, 2009) Validiteten
beror pa vad som mats och om detta motsvarar fragestallningen. (Holme & Solvang, 2010)
Det ar viktigt att slutsatserna i studien ar korrekt baserade pa resultaten av studien. (Kvale &
Brinkmann, 2009) Vi bokning av intervjun eller innan intervjun paborjats har jag beskrivit
syftet med undersokningen for att respondenterna ska forsta vad deras svar ska anvandas till.
Da vissa intervjuer har skett via telefon har jag &ven skickat mail tillsammans med
frageguiden for att verkligen vara saker pa att de forstar syftet med unders6kningen. Pa grund
av tidsbrist har jag inte hunnit skicka ut de renskrivna tolkningar av intervjuerna jag har gjort
och fatt dem validerade av respondenterna. Detta skulle ha kunnat ¢ka undersékningens
validitet.
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4 Resultat

Detta kapitel ar en sammanstéllning av det data som har samlats in under arbetets gang.

4.1 Krylbo Sags Produktbeskrivning

Produkt: Den produkt marknadsundersokningen avser kommer att vara centrumsagad ur
timmer med diametern 9-13 cm. Den minsta bredd som gar att sdga pa Krylbo ar 70 mm. De
har tidigare testat att saga exempelvis foljande dimensioner ur det allra klenaste timret: 25*72
(3 ex), 25*75 (3 ex), 25*90 (3 ex), 27*84 (3 ex), 32*75 och 38*70. Malet ar dock att ta fram
de dimensioner som kunderna efterfragar under forutséttning att det gar att hitta en lamplig
postning.

Ravaran som sagas inhandlas i naromradet av den egna inkdpsorganisationen vilket gor att de
har bra kontroll pa floden och kvalitet. Ravaran kommer fran ett geografiskt omrade som é&r
kant for att halla hog kvalitet vad galler friskkvistar. Eftersom tillvéxthastigheten i omradet ar
runt genomsnittet blir friskkvistarna heller inte for grova och virket ar inte for glesvuxet utan
har bra hallfasthet. Det véaxer dock inte lika sakta som i Norrland sa det blir storre avstand
mellan kvistarna. Den sagade varan kommer saledes att innehalla lite svartkvist, ha relativt
sma friskkvistar och de kommer att sitta nagot glesare.

Den langd som sagas pa Krylbo Sag ar 3 meter och endast en liten del kapas ner till kortare
langder. De vanligaste avkapade langderna &ar 2,7 och 2,4 meter men det gar att anpassa de
nedkapade langderna efter vad som efterfragas.

Normalt torkas varorna till 12-13% anpassat for limtraproduktion. Om det finns forfragan pa
andra fuktkvoter gar detta att ordna, dock ej lagre an 8-10 %.

Sedan oktober 2011 har Karl Hedin Forest Stewardship Councils Chain of Custody
certifiering (FSC) vilket medfor att de kan salja FSC certifierat virke. (www.fsc-sweden.org)
Certifieringen innebér att de kan salja lika mycket certifierad sagad vara som de képer in
minus den volym som forsvinner i produktionen. De ér sedan tidigare PEFC certifierade.

4.2 Produktbeskrivning

Detta stycke har for avsikt att beskriva vad de olika intervjuade foretagen koper in for
produkter och hur vida dessa stimmer 6verens med den produkt AB Karl Hedin kan erbjuda.
For att gora det 6verskadligt kommer resultaten forst att sammanfattas i ett antal tabeller. For
den som vill ha ytterligare information kan den hamtas i Bilaga 2.
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Tabell 1. Visar vilka kunder som képer en produkt som motsvarar den AB Karl Hedin kan erbjuda och vilka som
inte gor det for furuprodukter

Matchning av kunder mot AB Karl Hedins produktbeskrivning for furu

Passar produkten

Kundsegment Foretag Ja Nej
Grossist Foretag 1 Ja
Hyvleri Foretag 2 Nej
Fritidsmdbler Foretag 3 Ja
Foretag 4 Ja
Foretag 5 Nej
Mobler & Sangar Foretag 6 Ja
Foretag 7 Testa Nej
Foretag 8 Ja
Golv & Paneler Foretag 9 Lite Nej
Foretag 10 Nej
Dorrar & Trappor Foretag 11 Nej
Foretag 12 Nej
Foretag 13 Nej
Limfog Foretag 14 Ja
Foretag 15 Ja

Tabell 1 visar att sju av de femton intervjuade foretagen kan vara intressanta som kunder till
AB Karl Hedin. De aterfinns inom kundsegmenten grossist, fritidsmobler, mobler & sangar
samt limfog. Foretag 5 och 7 &r undantag i sina respektive kundsegment och kdper inte in en
produktkvalitet som motsvarar den fran AB Karl Hedin.

Tabell 2. Visar en sammanstéllning 6ver de kunder som koper en produkt som matchar AB karl Hedins
produktbeskrivhing med kommentarer om vad som ar viktigt for respektive foretag

Sammanstélining av de kunder som képer en produkt som matchar AB Karl Hedins
produktbeskrivning for furu

Passar
produkten
Kundsegment Foretag Ja Kommentar
Grossist Foretag 1 Ja Saljer vidare det klena till tillverkare av fritidsmobler.
Krav pa FSC-certifiering.
Fritidsmdobler Foretag 3 Ja Krav pa FSC-certifiering.
Foretag 4 Ja Stor del FSC-certifierat.
Mobler & Foretag 6 Ja Krav pa FSC-certifiering.
Sangar
Foretag 8 Ja Foredrar egentligen langre langder men 3 meter gar
bra. Stor del FSC-certifierat.
Limfog Foretag 14 Ja Krav pa FSC-certifiering.
Foretag 15 Ja Krav pd FSC-certifiering.
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Tabell 2 visar att alla foretag som kan vara intressanta for AB Karl Hedin till storsta delen
koper FSC-certifierat virke. Har kan ocksa utlasas att grossistens volym saljs vidare till
tillverkare av fritidsmobler.

Tabell 3. Visar en sammanstallning éver de kunder som inte kdper en produkt som matchar AB Karl Hedins
produktbeskrivning med orsaken till varfér den inte passar

Sammanstéllning av de kunder som inte képer en produkt som matchar AB Karl Hedins
produktbeskrivning fér furu

Passar
produkten
Kundsegment Foretag Nej Orsak
Hyvleri Foretag 2 Nej Koper framst in sidobrador pa grund av béttre pris.
Levererar till emballageindustrin som redan &r kund till
Krylbo Sag
Fritidsmobler Foretag 5 Nej Foredrar langre langder p& braderna och efterfragar en
annan kvalitet & den som &r aktuell ur det klena
sortimentet fran Krylbo Sag.
Maobler Foretag 7 Nej Egentligen koper de bara in sidobrador som tal de
& trycktester de gor. De kan dock ténka sig att testa
Séngar produkter ur det klena sortimentet for att se om de haller
for tryck.
Golv & Paneler  Foretag 9 Nej De koper in sma volymer i klena dimensioner med
foredrar langre langder.
Foretag 10 Nej De foredrar langre langder.
Dorrar Foretag 11 Nej De koper endast in 300 m3 i klena dimensioner och
& foredrar langre langder.
Trappor
Foretag 12 Nej Koper inte tillrackligt klena dimensioner och foredrar
langre langder.
Foretag 13 Nej Koper inte tillrackligt klena dimensioner och foredrar

langre langder.

Tabell 3 identifierar orsakerna som gor att dessa foretag inte passar som kunder till produkter
ur det klena timret. Den frdmsta orsaken &r att de vill ha langre langder och koper hellre
fallande langder an enbart 3 meter. Foretag 5 och 7, som vi i tabell 1 kunde se avvek fran
Ovriga foretag i sina respektive segment, har skiljande orsaker till att de inte passar som
kunder. Foretag 5 kdper in en vara som ska vara 3-sidigt kvistren vilket inte motsvara AB Karl
Hedins produktbeskrivning. Féretag 7 har krav pa att de varor de koper in ska halla for tryck
upp till 80 kg. Av erfarenhet koper de bara in sidobrddor men kan ténka sig att testa den klena
varan for att se om den kan motsvara deras krav.
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Tabell 4. Visar vilka kunder som kdéper en produkt som motsvarar den AB Karl Hedin kan erbjuda och vilka som
inte gor det for granprodukter

Matchning av kunder mot AB Karl Hedins produktbeskrivning for gran

Passar
produkten
Kundsegment Foretag Ja Nej Orsak
Grossist Foretag 1 Nej Koper inga storre volymer av Kklena
granbréder.
Hyvleri Foretag 2 Nej Kdoper inga klena dimensioner av gran.
Fritidsmobler Foretag 3 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 4 Nej Kdper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 5 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Mobler & Sangar Foretag 6 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 7 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 8 Ja Foredrar egentligen langre langder men 3
meter gar bra.
Golv & Paneler Foretag 9 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 10 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Dorrar & Trappor Foretag 11 Nej Kdper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 12 Nej Kdper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 13 Nej Kdper inga klena dimensioner av gran.
Limfog Foretag 14 Nej Koper inga klena dimensioner av gran.
Foretag 15 Nej Kdper inga klena dimensioner av gran.

Tabell 4 visar att det endast &r foretag 8 som koper intressanta volymer av gran dven om de
egentligen foredrar langre langder.

4.2.1 Intressanta kundsegment med dimensioner

Har nedan sammanstélls aktuella dimensioner fran de foretag som har en produkt som
motsvarar den AB Karl Hedin kan erbjuda. Dessa dimensioner kan sedan anvéndas for vidare
Ionsamhetsberékningar.

e Fritidsmobler (Furu)

Dimensioner i mm: 19*75, 19*100
25*65, 19*75, 19*100
32*75, 19*81, 19*100
38*75, 38*81, 38*100
e Madbler och sangar (Furu)

Dimensioner i mm: 25*75
31*73, 31*75
38*100
44*85, 44*125
63*75
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e Limfog (Furu)

Dimensioner i mm: 22*108
47*100
50*50, 50*70, 50*72, 50*100

4.3 Varde

Detta kapitel skall klargéra hur kunderna upplever det erbjudande de har fran sina
leverantorer i dagslaget. Det ska klargéra vad som ar bra i erbjudandet, vad som kan géras
battre och vad som 6nskas utover vad de blir erbjudna i dag.

4.3.1 Upplevt varde

Detta korta inledande avsnitt om upplevt varde ar till for att skapa en kénsla for hur féretagen
upplever sitt nuvarande erbjudande, hur konkurrensen ser ut och hur viljan att testa en annan
leverantor ser ut.

De flesta foretagen &r i stora drag ndjda med de leverantorer de har idag. | manga fall ar det
langa relationer dar de har utvecklat samarbetet efter vagen. I de fall en leverantor inte har
passat byter de till en ny leverantor, som kan sélja den kvalitet de efterfragar vilket gor att de
blir ngjda. De flesta foretagen tycker dock att det finns saker som kan forbattras av deras
leverantorer.

Det ar endast ett foretag som inte sager sig vara ndjd med sina leverantorer utan tycker att de
ar daliga pa att anpassa sig efter vad kunderna efterfragar och bara sagar vad som ar optimalt
for dem. De far finna sig i detta eftersom det ar vad som finns tillgangligt pa marknaden men
skulle det komma en mer anpassad leverantdr skulle denna ha en stor fordel.

De foretag som redan idag képer in motsvarande produkt som den Krylbo Sag kan ta fram kan
tanka sig att testa Krylbo som leverantor. Detta beror inte pa ett missndje med andra
leverantdrer utan pa att de vill se om Krylbo Sags vara kan vara béattre pa nagot vis.

4.3.2 Onskat varde

Detta avsnitt beskriver vad kunderna vardesatter inom de olika elementen hos erbjudandet och
vad de onskar for att erhalla ett hogra varde pa erbjudandet. Det beskriver ocksa vad deras
storsta kostnader beror pa for att skapa en forstaelse for vad som kan forbéttras i erbjudandet
och orsaken till att det bor forbattras. Nedan har foretagens svar sammanstallts under olika
svarskategorier som har satts in i tabeller for att askadliggora svaren pa ett tydligt satt. Efter
tabellerna kommer en genomgang att goras av de variationer som finns inom svars-
kategorierna. Finns intresse for mer uttémmande svar fran foretagen aterfinns dessa i Bilaga 3.
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Tabell 5. Visar de intervjuade foretagens nskade varde pa service fordelat pa de olika segmenten

Kundernas 6nskade varde pa service

Kundsegment Foretag Vad &r bra service?
Grossist Foretag 1 god leveranssakerhet, rétt kvalitet, bra kommunikation
Hyvleri Foretag 2 ratt kvalitet, bra kommunikation, besok fran leverantor
Fritidsmobler Foretag 3 god leverans sdkerhet, ratt kvalitet, bra kommunikation, bra hantering
av reklamationer
Foretag 4 god leveranssakerhet, kontinuerliga leveranser, bra kommunikation
Foretag 5 god leveranssékerhet, bra hantering av reklamationer
Mobler & Foretag 6 god leveranssékerhet, besok fran leverantor
Sangar
Foretag 7 ratt kvalitet, bra kommunikation, besok fran leverantor
Foretag 8 god leveranssakerhet, bra kommunikation
Golv & Paneler  Foretag 9 bra kommunikation, besok fran leverantorer, bra hantering av
reklamationer, anpassning av leveranser
Foretag 10 god leveranssékerhet, ratt kvalitet
Dorrar & Foretag 11 kontinuerliga leveranser, anpassning av leveranser
Trappor
Foretag 12 bra kommunikation, besok fran leverantorer, anpassning av leveranser
Foretag 13 ratt kvalitet, besok fran leverantor
Limfog Foretag 14 god leveranssékerhet, ratt kvalitet, lyssna pa kunderna, besok fran
leverantdr, bra hantering av reklamationer
Foretag 15 ratt kvalitet, bra kommunikation

Tabell 6. Visar vilka svar som har erhallits och hur manga foretag som haller med om dem

Antal foretag som svarat liknande om service

Svar Antal

God leveranssakerhet 8
Ratt kvalitet 8
Bra kommunikation 8
Besok fran leverantor 7
Bra hantering av 4
reklamation

Ovriga leveranssvar 4
Lyssna pa kund 1

Med god leveranssdkerhet menar de allra flesta foretagen att det ar bra service att halla
den avtalade leveransplan som har satts upp. Bra kommunikation innefattar att det ar
viktigt att de meddelar om de inte har mojlighet att leverera i tid. I kommunikation ingdr
aven att det ar viktigt att ha kontinuerlig kontakt och fortroende fér kontaktpersonen
hos leverantoren. Det ar ocksa darfor manga av foretagen tycker att det ar viktigt att fa
besok fran leverantdren sd att de kan skapa personliga relationer som underlédttar
kommunikationen. En annan anledning till att de uppskattar besok ar att det da ar
lattare for leverantoren att forsta deras produktion vilket starker samarbetet. Ett foretag
sager att de foredrar att hela tiden ha kontakt med samma person for att de da har
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mojlighet att skapa en bra relation. I god hantering av reklamationer kommer ocksa en
del kommunikation in da foretagen vill uppleva att reklamationen tas pa allvar och att
leverantoren bemoter dem pa ett fortroendeingivande satt.

[ 6vriga leveranssvar ingdr mojligheten att fa kontinuerliga leveranser hela aret samt att
fa mojligheten att anpassa leveranserna efter behov.

Ratt kvalitet betyder att produkten haller den avtalade kvaliteten med avseende pa till
exempel fuktkvot och friskkvist. Det foretag som har sagt att det ar god kvalitet att lyssna
pa sina kunder vill att leverantdérerna ska ta fram de produkter som de efterfragar och
inte bara standardvaror.

Tabell 7. Visar de intervjuade foretagens dnskade varde pa logistik fordelat pa de olika segmenten

Kundernas 6nskade vérde pa logistik

Kundsegment Foretag Vad &r viktigt nar det kommer till logistik?
Grossist Foretag 1 fritt levererat, god leveranssakerhet
Hyvleri Foretag 2 fritt levererat, langvariga relationer
Fritidsmobler Foretag 3 fritt levererat, god leveranssakerhet, halvarskontrakt
Foretag 4 fritt levererat, god leveranssakerhet, halvarskontrakt
Foretag 5 fritt levererat, god leveranssakerhet
Mdobler & Sangar Foretag 6 fritt levererat, god leveranssakerhet, halvarskontrakt
Foretag 7 har egen lastbil, anpassa lastning
Foretag 8 fritt levererat, god leveranssékerhet
Golv & Paneler Foretag 9 fritt levererat, god leveranssakerhet, halvarskontrakt
Foretag 10 letar nya leverantorer, koper pa spot
Dérrar & Trappor Foretag 11 fritt levererat
Foretag 12 fritt levererat, god leveranssékerhet
Foretag 13 fritt levererat, god leveranssékerhet, langvariga relationer
Limfog Foretag 14 fritt levererat, langvariga relationer
Foretag 15 fritt levererat

Tabell 8. Visar vilka svar som har erhallits och hur manga foretag som haller med om dem

Antal foretag som svarat liknande om logistik

Svar Antal
Fritt levererat
God leveranssakerhet
Halvarskontrakt
Langsiktiga relationer
Kor sjalv
Anpassa lastning
Letar leverantorer
Koper pa spot

PR PP WS o

Tretton av de femton foretagen kdper sina varor fritt levererade vilket betyder att leverantéren
ansvarar for transporten till deras industri. Priset for detta bakas in i priset pa den sagade varan
och pa sa vis forsakrar sig foretagen mot dyra transporter. Foretag 7 har en egen lastbil som
det kér med. Den volym som &r utover det de kor sjalva kops fritt levererat. De uppskattar om
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det kan fa prata direkt med utlastningen sa att de kan anpassa lastning efter hur de har
mojlighet att ordna sina rutter.

God leveranssakerhet innefattar samma saker som gick igenom under svaren angaende bra
service.

Fyra av foretagen har angett att de anvander sig av halvarskontrakt nar de gor affarer. Ett av
den prisjusterar visserligen avtalen kvartalsvis. Tre foretag anger att de satsar pa langsiktiga
relationer. Kanslan ar dock att manga av de Gvriga ocksa jobbar for det dven om de inte
uttryckligen séger det.

Ett foretag sdger sig aktivt leta efter leverantdrer som kan uppratthalla den kvalitet de soker.
Det mesta de koper in ar pa spot och darfor har de inte byggt upp en kontinuerlig relation till
sina leverantorer.

Tabell 9. Visar de intervjuade foretagens dnskade varde pa radgivning fordelat pa de olika segmenten

Kundernas 6nskade varde pa radgivning

Kundsegment Foretag Nar behover ni radgivning?

Grossist Foretag 1 Lampliga dimensioner, feedback

Hyvleri Foretag 2 lampliga dimensioner, l&mpliga produkter
Fritidsmobler Foretag 3 ej behov, diskutera sortering

Foretag 4 ej viktigt, diskutera sortering
Foretag 5 feedback

Mobler & Sangar Foretag 6 lampliga dimensioner, feedback
Foretag 7 lampliga produkter, diskutera marknadsléget
Foretag 8 bra, anger inget exempel

Golv & Paneler Foretag 9 lampliga produkter, sortering, feedback

Foretag 10 sortering, feedback
Dérrar & Trappor Foretag 11 Ej behov, endast speciella tillfallen
Foretag 12 feedback
Foretag 13 Ej behov, kontinuerlig diskussion
Limfog Foretag 14 Ej behov, leverantdrerna borde lyssna mer, diskutera marknadslaget
Foretag 15 Ej behov

Tabell 10. Visar vilka svar som har erhallits och hur manga foretag som haller med om dem

Antal foretag som svarat liknande om radgivning

Marknadsdiskussion
Leverantdrerna borde lyssna

Svar Antal
Lampliga dimensioner/produkter 6
Feedback 6
Ej behov/viktigt 6
Sortering 4

2

1
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De flesta foretag vill inte séga att det ar radgivning utan kallare det snarare diskussion eller
resonemang. Vissa benamner det som feedback, vilket innebdr ett utbyte i bada riktningarna
for att anpassa sig och forbattra sig gentemot den andra parten. Flera av foretagen skickar till
exempel spillstatistik till leverantérerna sa att de har en chans att forbéattra sig.

Sex av foretagen tycker att radgivning ar bra for att fa forslag pa lampliga dimensioner och
produkter. Det &r leverantdren som kan sina varor bast och vet vad han har mojlighet att ta
fram. Genom att forsta kundforetagets produktion kan han ge lampliga rad pa produkter. Fyra
foretag tycker att det ar bra att ha ett resonemang kring sorteringen for att fa sa bra kvalitet
som mojligt sa att de slipper urlagg i produktionen.

Sex foretag sager att de inte ar i behov av radgivning eller att de inte tycker att det ar viktigt.
Flera av dem namner dnda nagot som kan raknas till radgivning. Marknadsdiskussion &r ett
sadant exempel som de inte riktigt ser som radgivning. Marknadsdiskussionen uppskattas
dock for att utréna marknadspriser och vilka trender som ar pa gang.

Ett foretag tycker snarare att det ar leverantérerna som borde lyssna och ta rad av sina kunder
om vad de ska producera an tvartom.

Tabell 11. Visar de intervjuade foretagens dnskade varde pa anpassning fordelat pa de olika segmenten

Kundernas 6nskade varde pa anpassning

Kundsegment Foretag Hur kan leverantdrerna anpassa sig battre?
Grossist Foretag 1 flexibla dimensioner, l&ngdplocka varorna
Hyvleri Foretag 2 behdver ej anpassa mer
Fritidsmobler Foretag 3 sortering, behdver ej anpassa mer
Foretag 4 Langd
Foretag 5 béattre kvalitetssakring
Mobler & Séngar Foretag 6 béttre kvalitetssékring, sortering
Foretag 7 behbver ej anpassa mer
Foretag 8 vidareforadla mer
Golv & Paneler Foretag 9 béattre kvalitetssakring, sortering
Foretag 10 snabbare leveranser
Dérrar & Trappor Foretag 11 dalig anpassning, inga forslag
Foretag 12 Langd
Foretag 13 kan ej krava anpasshing
Limfog Foretag 14 Langd
Foretag 15 behdver ej anpassa mer
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Tabell 12. Visar vilka svar som har erhallits och hur manga foretag som haller med om dem

Antal foretag som svarat liknande om anpassning

Svar Antal

Behover ej/kan ej krava 5

Sortering

Langd
Kvalitetssakerhet
Flexibla diametrar
Langdplocka varorna
Vidareforadla mer
Snabbare leveranser

R PR P Ww W W

Fem av foretagen anser sig inte att leverantdrerna behover anpassa sig mer eller sa tycker de
inte att de har rétt att krava att de ska anpassa sig. Vid utforligare diskussion sa kommer det
anda fram att de flesta av dem har 6nskemal om vad som skulle kunna forbattras. Foretag 14
tycker att leverantorerna borde anpassa sig mycket battre efter vad kunderna efterfragar.
Nagra sadana forslag som har kommit upp under intervjuerna ar att vara mer flexibla i
diametrar och l&ngder, langdplocka varorna och vidareforadla dem mer. Ett forslag ar att
sagverken redan i skogen borde borja aptera langder som kunderna efterfragar.

Sortering och kvalitetssakerhet namns av totalt 6 foretag. Dessa tva svar hanger ihop da de vill
ha battre sortering for att uppna en battre kvalitet pa produkterna for att undvika urlagg.

Ett foretag vill att leveranserna ska anpassas sa att det ar mojligt att fa dem snabbare.
Tabell 13. Visar de intervjuade foretagens storsta kostnadsposter

Storsta kostnaderna

Kundsegment Foretag Vilka ar era storsta kostnader?

Grossist Foretag 1 Pris pa ravara

Hyvleri Foretag 2 Pris pa ravara, fel kvalitet

Fritidsmaobler Foretag 3 Pris pa ravara, fel kvalitet, spill
Foretag 4 Pris pa ravara, fel kvalitet, spill
Foretag 5 fel kvalitet

Mobler & Sangar Foretag 6 fel kvalitet, spill
Foretag 7 stopp i produktionen, spill
Foretag 8 vill gj svara

Golv & Paneler Foretag 9 Pris pa ravara, fel kvalitet
Foretag 10 fel kvalitet, spill

Dérrar & Trappor Foretag 11 Spill
Foretag 12 Spill
Foretag 13 fel kvalitet, spill

Limfog Foretag 14 pris pa ravara, fel kvalitet, spill
Foretag 15 fel kvalitet
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Tabell 14. Visar vilka svar som har erhallits och hur manga foretag som haller med om dem

Antal foretag som svarat liknande om kostnader

Svar Antal
Fel Kvalitet 8
Spill 8
Pris 8
Stopp i produktionen 1

Priset pad rdvaran ar en stor kostnadspost som visserligen varierar mycket beroende pa
marknadslaget.

Hoga kostnader pa grund av fel kvalitet beror pa att hela bitar maste laggas ur for att de
inte ar lampliga i produktionen. Fel kvalitet orsakar ocksa mer spill da hela bradorna
inte gdr att utnyttja pa optimalt satt. Det ar ocksa fel kvalitet som orsakar stopp i
produktionen som ndmns av ett foretag. Annat spill kommer fran att de smabitar som
maste kapas bort i produktionen. Far foretagen inte exakt de langder de efterfragar sa
okar spillet eftersom de maste kapa bort langre bitar.
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5 Analys och diskussion

| detta kapitel analyseras och diskuteras resultatet fran intervjuerna utifran marknads-
undersokningens teoretiska referensram.

5.1 Analys av understkta kundsegment

De kundsegment som efter denna studie ser ut att vara intressanta ar grossist, fritidsmobler,
mdobler och sangar samt limfog. Grossistens levererar dock merparten av sin volym till
tillverkare av fritidsmobler varfor den kan réknas till kundsegmentet fritidsmobler. Eftersom
det endast ar ett fatal segment som har undersokts i varje kundsegment bor resultaten tas med
viss forsiktighet och ses som en fingervisning snarare an en spegling av verkligheten. Vi kan
till exempel se att en tillverkare av fritidsmobler kdper in en helt annan kvalitet &n den som
AB Karl Hedin kan erbjuda. Aven en av sangtillverkarna koper normalt inte in den undersokta
kvaliteten men kan tanka sig att testa den for att se om det kan vara stérre talighet mot tryck i
ravaran fran klena stammar. Det hér tyder ju pa att det dven kan finnas kunder som koper den
aktuella ravaran dven i de segment som inte identifieras som intressanta i den har studien.
Resultaten kan déremot ge en bra vagledning om vart man ska satsa i ett initialt lage.

Det &r furu som &r det intressanta traslaget. Gran verkar inte anvands i samma utstréckning i
det hogvardiga klena sortimentet och det ar endast sma volymer som har kunnat lokaliseras.
Den allméanna uppfattningen som kommit fram under arbetets gang har varit att det kommer
bli svart att lokalisera hogvardiga klena produkter ur gran. Det verkar som om det sitter
mycket tradition i att tillverka mobler av furu snarare an gran. Furu har ockséa den fordelen,
inom framst fritidsmobler, att den gar att impregnera sa att taligheten okar. Granen anvands
framst till konstruktionsvirke och emballage vilka dr de segment som Karl Hedin redan har
inriktat sig mot idag. Granen ar saledes inte l6sningen pa problemet for AB Karl Hedin
eftersom det inte 6kar vardeskapandet for dem (Andersson & Naurus, 1998).

| resultatdelen har jag listat ett antal dimensioner pa furu som &r aktuella i de intressanta
segmenten. For att vara saker pa att erbjudandet ar viktigt for bade kunden och AB Karl Hedin
(Andersson & Naurus, 1998) ar det viktigt att de gor l1onsamhetsberakningar pa dessa for att se
om de kan producera dessa dimensioner pa ett lénsamt vis.

5.2 Kundndjdhet

Ett genomgaende svar fran alla intervjuade foretag ar att de foredrar att leverantorerna ska
ansvara for transporterna till deras industrier. Foretag 7 ar det enda foretag som foredrar att
sjélva skota en del av transporterna. Orsaken till detta ar att de sjalva dager en lastbil och har en
chauffor. Detta gor att de sjalva har kontroll 6ver transportkostnaderna medan de andra
foretagen forsékrar sig mot dyra transportkostnader genom att baka in dessa i produktpriset.
Att leverant6rerna star for att ordna med frakten kan darfor ses som ett karnvarde.

Flera av de foretag som jag har intervjuat har namnt saker som att halla leveranstider och
liknande som bra service nar detta egentligen hor till logistikdimensionen. Anledningen till
detta &r troligtvis att de koper in logistikldsningen som en tjanst och servicen ar att den skots
pa ett korrekt satt sa att kunden inte maste oroa sig for detta. Servicen som kunden uppfattar
det ar saledes hanteringen och planeringen av logistiken vilket gor att vissa bitar som enligt
Fords teori om erbjudandet (2006) skulle ha hamnat under logistik kommer att tas 6ver av
servicedimensionen. Detta stammer ocksa val éverens med att servicen har borjat spela en
storre roll i erbjudandet (Ford m.fl., 2006).
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Service, radgivning och anpassning &r inte avgdrande faktorer for val av leverantorer dven om
det spelar in pa det upplevda vérdet av relationen. Dessa faktorer kan darfor ses som
mervarden for kunderna. | Figur 6 beskrivs hur de olika dimensionerna i Fords erbjudande
(2006) passar in i Gronroos modell (2007) for kundndjdhet for just den har
marknadsundersokningen.

Karnvarde + Mervirde = Kundnajdhet /
Kundmissndje

Produkt Service

Radgivning

Figur 6. Bild 6ver hur Fords (2006) teori om erbjudandet passar in i Grénroos (2007) teori om kundngjdhet i
denna studie.

Det upplevda vérdet av de nuvarande leverantorerna till de intervjuade féretagen ar i dagslaget
bra. Foretagen &r i alla fall tillrackligt nojda for att inte aktivt letar efter nya leverantorer. Trots
detta verkar de foretag, dar Krylbo Sags vara motsvarar produktkraven, intresserade av att
testa den. De leverantdrerna de har idag uppfyller saledes karnvardena men mervérdet i
erbjudandet ar inte tillrackligt bra for att kunderna inte ska vilja testa andra leverantorer
(Gronroos, 2007). Genom att skapa ett stOrre totalvarde for kunderna finns hér stora
mojligheter att vinna marknadsandelar. Anderson och Naurus (1998) skriver att manga kunder
forstar vilka behov de har men inte vardet av att fa dem uppfyllda. Genom att presentera en
battre 16sning pa deras behov 6kar man deras varde utan att de har insett att det var det som
behovdes eller visste om att det gick att 16sa pa det sattet.

Nedan analyseras de olika dimensionerna, fordelat pa karnvardet och mervardet, for att se vad
som kan goras for att skapa ett intressant erbjudande och uppna en stor kundnojdhet. For att
skapa ett bra erbjudande géller det att forsta vilka de vardeskapande faktorerna i erbjudandet
ar (Andersson & Naurus, 1998). Produkten har redan till viss del diskuterats i foregaende
sektion men kommer lite djupare att diskuteras har for de intressanta segmenten. | Gvriga
dimensioner har jag valt att ta med data for alla undersokta segment trots att det endast &r
primart tre segment som pekats ut som intressanta. Anledningen till detta &ar att de andra
kundernas svar angaende de Gvriga dimensionerna kan hjalpa att skapa ett béttre erbjudande
till de intressanta segmenten. Alla de intervjuade foretagen har i stort sett liknande relationer
till sina leverantdrer, aven om de inte handlar samma produkter, varfor deras svar kan ses som
representativa for att forsta hur erbjudandet kan goras attraktivt. Om det skulle vara avvikande
asikter mellan de intressanta kundsegmenten och ovriga kommer detta att belysas och de
kommer att analyseras var for sig.

5.2.1 Karnvarde

Produkt

Nagot som &r gemensamt inom de tre intressanta segmenten &r att alla har krav pa att en stor
del eller all sagad vara de koper in ska vara certifierad. Andersson och Naurus (1998) slar fast
att det ar viktigt att fanga in de gemensamma kraven i ett erbjudande for att kunna utforma ett
sa bra erbjudande som mojligt. Att Karl Hedin har fatt FSC certifieringen 6ppnar dorren till
dessa segment. Men d4 principen, “andel inkopt FSC-virke ska vara lika med andel salt FSC-
virke”, tillimpas maste de vara noga med att de koper in tillrickligt mycket FSC-virke for att
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kunna leverera det certifierat. Om de inte har mojlighet till det riskerar de att inte uppfylla ett
av karnvardena och da forsvinner hela orsaken till att kunderna vill géra affarer med dem
(Gronroos, 2007). Det maste sedan stallas mot vad befintliga produkter skulle tjana pa att vara
FSC-certifierade och om volymerna kan técka totalen.

Det ar ocksa avgorande att det passar med 3 meters langder i dessa tre segment. Just 3 meters
langden ar den faktor som gor det begransande inom de flesta av de andra kundsegmenten.
Detta &r ocksa en gemensam vardeskapare (Andersson & Naurus, 1998) dven om det mest ar
for AB karl Hedins réakning. Men det stimmer vél dverens med att ett erbjudande ska vara
vardeskapande for bade kunden och leverant6ren (Ibid). Friskkvist ar den enskilt viktigaste
kvalitetsaspekten, och ocksa en gemensam vardeskapare (Ibid). Det ska garna vara sa fa och
sa sma friskkvistar som mojligt. Fuktkvot ar en annan kvalitetsfaktor som kan vara avgorande.
Det &r viktigt att dessa tva aspekter stammer med vad som utlovats vid leverans. Kvaliteten pa
produkten &r den viktigaste vardeskapande faktorn och det ar svart att se vidare an produkt-
och kvalitetstanket i diskussionerna. Allt som sdgas kommer inte att uppna huvudkvaliteten
och det ar da viktigt att ha klart for sig vart den utsorterade volymen ska séljas. Mitt forslag ar
att hitta avséttning inom de segment som man redan ar aktiv inom som till exempel
emballageindustrin.

Om den sagade varan fran klenare timmer visar sig ha battre kvalitetsegenskaper i form av
farre svartkvistar och langre mellan kvistarna kommer detta troligtvis att leda till att mindre
andel av denna vara maste sorteras ut i kundernas produktion. De kommer da att uppleva att
varan har en storre kvalitetssiakerhet an den ravara de koper in idag. Om det gar att producera
den klena produkten till ett lagre pris kommer detta att 6ka konkurrenskraften. Karnvardet
utgors av produkten i forhallande till priset och har finns méjligheten att forbattra bada vilket
Okar kundernas bendgenhet att vélja detta erbjudande (Ford m.fl., 2006). For att veta hur varan
uppfattas av kunderna &r det viktigt att starta forsaljningen med sma testvolymer. Resultaten
fran dessa bor sedan utvéarderas for att identifiera for- och nackdelar jamfort med
konkurrenter. Nér detta &r gjort kan forséljningen skalas upp till den storlek som efterstrévas.

Déa AB Karl Hedin har en klar inriktning mot att sdga gran pa sina anlaggningar maste det tas i
beaktning om det &r i enlighet med deras strategi att rikta in sig pa ett klent furusegment. Cirka
30 % av den sagade volymen &r idag furu pa Krylbo ség.

Logistik

Logistik kan, som tidigare konstaterat, ses som ett karnvéarde i detta fall. Foretagen koper in
den som en tjanst inbakat i priset for produkten. Det ar darfor av yttersta vikt for en leverantor
att ha bra avtal med palitliga speditorer sa att inte priset blir for hogt och att leveranserna kan
ske pa avsatta tidpunkter utan att produkterna skadas under frakten. Tjansten som kunden
koper in ar alltsa att leverans ska ske till industrin pa ett sétt sa de kan ta emot den, pa en
bestamd tidpunkt eller enligt ett uppsatt tidsschema och i det skick som det ldmnade
leverantoren. Skulle logistiklosningen inte fungera som onskat blir det en form av
“reklamation” pa tjdnsten och hanteringen av detta hamnar da under servicedimensionen.
Chopra och Meindl (2010) slar fast att det ar av yttersta vikt att varan levereras pa ratt sétt vid
ratt tidpunkt. Ju mindre kunden maste bekymra sig for logistiken desto storre vérde verkar
skapas hos kunden.

Karnvardet i modellen utgors oftast av den fysiska produkten eller tjansten i forhallande till

priset for denna. Karnvardet ar saledes orsaken att det blir en affar. (Gronroos, 2007)
Karnvardet i detta fall utgors av bade en vara, den sagade varan, och en tjanst, logistikflodet.
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Om erbjudandet ar intressant eller inte beror saledes bade pa om produkten motsvarar vad som
efterfragas och om logistiklosningen ar tillfredstallande. Detta ska, som vi ser i Gronroos teori
(2007), ocksa kunna erbjudas till konkurrenskraftiga priser.

De priser som har namnts da vi har varit ute pa besok har varit 1 725 och 1 850 kronor. For att
kunna utforma ett erbjudande som &r I6nsamt for Krylbo sag och av intresse for kunderna
maste lonsamhetsberakningar goras mot dessa priser. For att detta ska vara mer tillforlitligt har
jag fragat Roger Nordstrom hur han har uppfattat marknadspriserna i de intressanta
segmenten. Hans kansla var att priset pa ravara for fritidsmobler och inomhusmabler &r cirka
1800 kr och for limfog runt 1700 kronor. Detta stammer val 6verens med vad som har ndmnts
under intervjuerna. Har Krylbo sdg mojlighet att uppfylla karnvérdet till dessa priser finns
mojligheten att ta marknadsandelar (Ford m.fl., 2006). Det intryck jag har fatt under
intervjuerna &r att priserna ar bra om de foljer marknadsprisernas utveckling. Detta bor tas
med i beaktning nar lonsamheten beriknas. Aven om det inte 4r I6nsamt nu kan det vara
Ionsamt om konjunkturen vander eller tvartom. Det ar ju ocksa i forhallande till hur
ravarupriset i skogen star. Om det beddoms att dessa segment &r intressant att satsa pa over
tiden kan det vara bra att hoppa pa och arbeta sig in i dem dven om de inte &r I6nsamma just
nu. Detta for att vara med nar marknaden gar upp igen. (Vestlund & Hugosson, 2004)

5.2.2 Mervarde

Mervardet ar de varden som gor att utbytet mellan leverantér och kund blir mer an bara en
transaktion. (Gronroos, 2007) For att inte bara ta marknadsandelar utan ocksa behalla de
kunder de far chansen att leverera till ar det viktigt att maximera mervardet sa mycket som
mojligt eller i alla fall mer an konkurrenterna. Har galler det att forsta vad kunderna uppskattar
hos leverantGrerna inom service, radgivning och anpassning. Genom att forsta kundernas
onskade varde inom dessa dimensioner kan Krylbo Sag med enkla medel spetsa sitt
erbjudande och skapa mervérde for ytterligare kundndjdhet och bérja skapa relationer till
kunderna. Enligt Ford (2006) sa ar det bra for langvariga relationer om vérdeskapandet i
erbjudandet ar storre an kundens grundlaggande behov och éven léser andra problem.

Service

Nastan alla foretag anser att det ar bra service om deras leverantorer haller leveransplaner och
ratt kvalitet pa varorna. Ratt kvalitet och halla leveranstider ar karnvarden som hér hemma
under produkt och logistik. Att detta namns som en bra service tyder dock pa att det finns
saker som kan forbattras pa dessa punkter. DA tra ar ett levande material som inte & homogent
accepteras vissa fel i kvaliteten som skickas, kan en leverantér dédremot minska det som
sorteras bort pa grund av fel kvalitetnedsattningar ckar vardet och det anses vara en bra
service. Kvaliteten &r en stor osdkerhet for kunden och genom att se till att osékerheten
minskar for kunden okar vardet pa erbjudandet (Ford m.fl., 2006).

Om leverantoren inte kan halla sina leveranstider &r det viktigt att meddela detta vilket anses
som en bra service. Orsaken till detta ar att foretagen sjalva bedriver industriproduktion och
maste halla sin produktion igang annars blir det stora kostnader. Detta leder till att mervardet
blir negativt och kan forstéra potentialen for fortsatt samarbete (Gronroos, 2007) om det blir
stopp i produktionen och stora kostnader for kunden. Far de daremot reda pa det i tid har de
mojlighet att planera om produktionen och forsoka fa tag pa ravara fran andra leverantorer.
Som ett resultat av detta anger ocksa foretagen att det ar bra service om leverantoren kan vara
flexibel i sina leveranstider och anpassa dessa efter kundens behov. Det anses ocksa att det ar
positivt att det erbjuds kontinuitet i leveranserna.
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Goda relationer uppskattas dar det finns intresse fran leverantorens sida att forsta kundernas
produktion. Relationer som bygger pa personliga méten varderas hogt pa grund av att de
skapar en battre kontakt. Ett besok fran en leverantor uppskattas och kan ibland vara en
forutsattning for att det ska bli affar. Vid besok sa erhalls battre information och de far en
béttre dialog. Vissa kunder uppskattar ocksd mojligheten att fa komma forbi och titta pa
produktionen och mojligheten att kopa testlast innan avtal skrivs. De flesta fOretag ar
intresserade av att bygga langre relationer varfor det ocksa &r viktigt att besoka dem sa den
personliga kontakten snabbt byggs upp. Genom goda relationer har leverantdren storre
mojligheter att paverka och upplysa kunden om vad som é&r viktigt i ett erbjudande sa att de
forstar kvaliteten i erbjudandet och upplever ett storre vérde i det (Ford m.fl., 2006).

Reklamationer ska skétas pa ett snabbt, kompetent och trovardigt vis. Har &r det viktigt att ta
tag i problem pa en gang, forsoka prata med kunden och komma fram till en 16sning. Det
galler att personen som hanterar reklamationen forstar vad som &r problemet sa att det kan
rattas till for framtida leveranser. Hanteras reklamationen pa ett bra satt kan relationen raddas
och vytterligare fortroende byggs upp. Héar ar det en fordel om personen som hanterar
reklamationen har en personlig kontakt och forstar det drabbade féretagets produktion. En
reklamation ska alltid utredas noga och féljas upp och ses som ett tillfalle att lara sig och
utvecklas. De flesta foretagen uppskattar att kontakterna i alla led skéts av samma personer
eftersom man da battre forstar varandra. Att hantera reklamationerna val &r av yttersta vikt for
att inte forvandla ett positivt mervérde till ett negativt och forstora det fortsatta samarbetet
(Gronroos, 2007)

Har stélls krav pa att séljaren ar socialt begavad och har latt for att knyta relationer. Saljaren
maste forstd och vara intresserad av kundens produktion. Han maste forsta vad kunden
vardesatter och demonstrera sitt erbjudande pa ett bra satt (Andersson och Naurus, 1998)
Nyckeln till bra service ar att ha kontakt med bade den egna produktionen och meddela
problem i bada riktningarna. Vid férseningar maste saljaren ansvara for att kunden far reda pa
det sa snart som majligt. Vid reklamationer maste saljaren ta tag och losa detta med kunden sa
fort som majligt men ocksa meddela detta till produktionen sa att de kan forbattra och soka
forklaringar till att problem uppstatt. Genom att sedan vidarebefordra detta till kunden skapas
ett fortroende dar de ser att leverantdren aktivt arbetar for att forsta problemen och forbattra
dem. Séljaren far inte vara radd att ta tag i svara problem och maste ha drivkraft att forsoka se
varje reklamation som en mojlighet att bli battre och férsoka vénda en negativ situation till
nagot positivt. Kommunikationen ar viktig for att skapa vérde (Ford m.fl., 2006).

Radgivning

De flesta foretagen uppskattar eller tycker det ar bra med radgivning, d&ven om de snarare
kallar det diskussion eller informationsutbyte. Aven de som séger att de inte &r i behov av
radgivning uppskattar att det fors diskussioner med leverantoren dar idéer utbyts och pa sa vis
skapas vérde (Ford m.fl., 2006).

Manga av foretagen namner att sorteringen ar viktigt att ha ett resonemang omkring. Har &r
det viktigt att leverantoren forstar vad som ar viktigt ur kvalitetssynpunkt och kan foresla en
lamplig sortering. Det finns ocksa de som tycker det &r bra nar leverantéren kan vara med och
beratta vad som &r en lamplig dimension om de vill ha en fardighyvlad vara i vissa matt. Har
har leverantdren en stor mojlighet att demonstrera sitt erbjudande och hjélpa kunden ta bra
beslut (Andersson & Naurus, 1998). Nagra foretag anger att detta ar lampligt eftersom det ar
leverantéren som kan sina varor bast och darfér kan rekommendera den mest lampliga
ravaran. | och med att foretagen inte heller alltid vet vad sagverken kan erbjuda for produkter
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eller tjanster uppskattas det om leverantéren kommer med forslag som kan forbéttra eller
forenkla for kunden.

Flera foretag anger ocksa att det ar bra med diskussioner nar det kommer till marknadspriser
och utvecklingstrender. Detta for att halla sig uppdaterad om hur dagssituationen ser ut och
genom detta kommer man till uppgorelser som passar bada parter. Detta ar bra for att minska
kundens osakerhet och pa sa vis 6kar deras varde av erbjudandet (Ford m.fl., 2006).

Radgivningen fran en leverantor staller saledes krav pa att saljaren som skéter kontakten ar
lyhord for kundernas produktion, har kunskap om den egna produktionen och dess mojligheter
samt ar uppdaterad om trender pa marknaden. Det galler ocksa vid radgivning att belysa och
lyfta fram de saker som &r bra eller extra starka i erbjudandet men att inte 6verdriva sa att
kundens forvantningar inte motsvaras. Radgivningen bidrar till kundens forstaelse till hur bra
erbjudandet &r (Ibid).

Anpassning

Manga av de intervjuade foretagen anger att deras leverantérer redan ar anpassade eller att de
inte behover anpassa sig da de koper in den kvalitet de vill ha. Vissa har dock dnda forslag pa
vad som kan goras lite battre for att passa dem. Just diskussioner kring anpassning har gatt
relativt trogt. Manga anger att de koper in den kvalitet de vill ha och som de vet fungerar och
det verkar inte finnas en drivkraft eller vilja att hitta &nnu béttre 16sningar. Ett klart undantag
ar Foretag 14 som tycker att sagverken ar alldeles for daliga pa att anpassa sig och i viss man
aven Foretag 6 dar de jobbar tillsammans med leverantorer for att forsoka ta fram den
optimala ravaran for dem. Bada dessa finns inom de segment som ar intressanta som framtida
kunder till Krylbo Ség.

Foretag 14 tycker att sdgverken idag bara fokuserar pa att sdga det som ar optimalt for dem och
glommer att lyssna pa vad kunderna faktiskt vill ha. De tyckar att sagverken istéllet for att bara ta
fram 3 meters langder redan i skogen skulle aptera fram kortare langder som kunderna vill ha.
Foretag 4 ar inne pa samma spar da de efterfragar 3,10 meters langder istallet for 3 meter. De vill
alltsd ha nagot langre langder. Foretag 14 gav mig det konkreta forslaget att de skulle kunna vara
intresserad att kopa 4 last i veckan i diametern 22*108 mm om de kan fa 50 % i vardera langden 3
meter och 2,53 eller 2,55 meter. Aven andra foretag har varit intresserade av kortare langder men
sager att det gar bra med 3 meter. Eftersom bakgrunden till den har marknadsundersokningen ar
att hitta en narmare virkesforsorjning genom att ta klenare timmer kanske det kunde vara ett
alternativ att dven titta pa att ta fram nagot kortare langder da de eventuellt kan tas langre upp i
tradet. Genom att ta fram andra langder s& kan man Oka vardet for kunden och saledes
kundngjdheten och da skapa forutséttningar for goda relationer (Grénroos, 2007)

Foretag 6 & mycket intressant eftersom de har gjort stora utdkningar i sin produktion och
riktat in den pa en stor kund som har hoga kvalitetskrav. Att de just nu haller pa att testa sig
fram till vilken rdvara som passar for deras produktion ar ett utmarkt tillfalle att kliva in och
paverka valen genom att visa vad man har att erbjuda. Genom att anpassa sina produkter efter
vad denna kund efterfragar, ge rad och tillsammans forséka utveckla en produkt som fungerar
I deras produktion kan man tjana stora fordelar gentemot konkurrenter (Ford m.fl., 2006)

Andra forslag till anpassning &r att forbattra kvalitetssdkerheten, hardare sortering mot
svartkvist eller mer anpassad sortering och mer vidareforddlade produkter. Forbattrad
kvalitetssdakerhet tyder pa att det finns ett visst missndje med dagens kvalitet och det syftar
bade pa sortering och pa fuktkvoten. For att ta sig in inom nya kundsegment ar det av yttersta
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vikt att man ar noga med att kvaliteten haller vad som lovas annars kan detta betyda att
mervardet blir negativt. Om man lyckas ta fram en vara med hogra kvalitet sa att man minskar
kundernas kostnader for urlagg och spill 16ser man ett problem fér kunden som de trodde de
var tvungna att acceptera vilket skapar stora varden pa erbjudandet for kunden (Ibid). En
anpassning som skulle kunna vara aktuell har ar om de inte far den optimala kvaliteten de
efterfradgar utan kanske behover sma forandringar i sortering eller annat for att uppna réatt
kvalitet. Detta kan innefatta sadant som hardare sortering mot svartkvist. Det viktiga ar att
séljaren som har kontakt med kunderna kan identifiera vad de vill ha och har kunskapen om
produktionen sa att de kan erbjuda det som kravs for att astadkomma forbéttringar. Det samma
galler for mer vidareforadling av produkterna, dar séljaren maste ha formagan att se vad
kunden behdver och veta vad som kan erbjudas av sagverket vad galler till exempel
langdkapning och hyvling. Aven om man i dagsldget inte kan erbjuda vissa saker sa ar det
viktigt att framfora vad som efterfragas av kunderna till den egna sagen sa att de vet vad
kunderna vill ha och kan ta beslut om utveckling utifran det.

For att skapa ett positivt mervarde stalls stora krav pa séljaren och alla andra som har kontakt
med kunderna. Ett intresse for kunden, dess produktion och vad man tillsammans kan gora for
att forbattra relationen maste genomsyra alla kontakter. Saljaren ar viktig for att skapa
mervarde hos kunden och bygga langsiktiga relationer. Atgérder bor tas for att frimja
diskussioner mellan produktionen och saljaren sa att denna far inblick i hur produktionen
fungerar och vad som kan erbjudas till kunden. Saljaren maste ocksa framfora kundens
asikter, problem och positiva intryck till produktionen sa att problem kan réattas till och
motivera till bra arbete. Anpassnings- och forbattringsforslag fran kunder maste
vidarebefordras till kunniga personer inom produktionen sa att idéerna kan tas om hand och
utvarderas. Saljaren bor ibland férmedla kontakt mellan kund och lamplig person pa foretaget
for att ge basta mojlige service till kunden. All kontakt med kunderna ska skotas
professionellt och hjalpsamt. Saljaren ar nyckeln till att forsta vad som &r vardeskapande hos
kunden och se till att man skapar varde fér kunden och att kunden forstar att man skapas varde
for dem(Andersson & Naurus, 1998).

Bra kommunikation mellan séljarna ska framjas som tillsammans kan halla en béttre koll pa
hur marknadslaget ser ut och hjalpa varandra att tillsammans l6sa problem. Regelbundna
moten ar att rekommendera dar man tillsammans kan diskutera hanteringen av olika
situationer och marknadslaget. Det ar viktigt att bygga en team kénsla hos séljarna sa att de
arbetar tillsammans och pa sa vis kan uppnd béttre resultat. Pa detta vis kan komplexare
problem ldsas och nya idéer ta form for en effektivare forséljning.

5.3 Metoddiskussion

En stor begransning i denna studie har varit tiden. Detta har begrénsat antal intervjuer och
sattet som intervjuerna utforts pa. Ocksa kostnader har varit en avgorande faktor till detta. Sju
av intervjuerna har pa grund av detta inte kunnat utféras pa plats utan har genomforts via
telefon.

Telefonintervjuer ger inte samma kontakt som personliga intervjuer och det kan vara
begransande i hur informationen uppfattas. FOr att undvika detta boérjade jag med att
genomfora alla personliga intervjuer for att skapa rutin och forstaelse. Nar jag gick vidare till
telefonintervjuerna hade jag da arbetat upp en vana och kunde lattare tillgodogdra mig
informationen. Alla som har intervjuats har varit positivt instéllda och de som intervjuats via
telefon har varit latta att prata med. Alla respondenter har dven tillfragats om det gar bra att de
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kontaktas igen for eventuellt ytterligare fragor eller klargoranden for att minska risken for
missforstand och fel. Alla har stallt sig positivt till detta.

Ett vanligt fel vid kvalitativa intervjuundersokningar ar att det insamlade datat blir subjektiv.
Genom att ha mer standardiserade fragor vid intervjun minimeras risken for systematiska fel.
(Christenson m.fl., 2011) Intervjuerna utgatt fran en pa forhand utarbetad frageguide (Bilaga
1.) for att se till att alla intresseomraden tas upp under intervjun. Denna har dock inte foljts
exakt utan mest fungerat som ett stod. Detta har gjort att jag har fatt varierande svar fran alla
respondenter och dessa blir da svara att jamfora. Syftet har dock inte varit att jamfora de olika
foretagens svar utan att fa en storre forstaelse for hur de olika foretagen ser pa erbjudandet och
dra lardom fran detta. Genom att intervjun har tagit olika riktning hos olika foretag har jag
fangat upp vad just de tycker &r viktigast och pa sa vis erhallit en djupare férstaelse inom olika
omraden som sedan har kunnat komplettera varandra.

Intervjuaren kan skapa fel genom hur fragorna stalls och hur intervjuaren uppfattar svaren.
(Christenson m.fl., 2011) For att undvika detta har jag forsokt att stalla frdgorna med sa
neutral rost som mojligt for att inte leda in respondenten pa nagra spar. Jag har ocksa upprepat
respondentens svar for att konfirmera att jag har uppfattat svaret korrekt. Da jag i efterhand
har varit tveksam pa nagot har jag ringt upp respondenten for att fa korrekt svar.

Undersokningen har bara vant sig till ett fatal aktorer inom de undersokta segmenten och det
ar saledes inte en hundraprocentig sanning att det forhaller sig pa det satt som undersokningen
pekar pa. | initiallaget ger den dock en bra véagledning om vilka segment som ar intressanta att
borja rikta in sig mot.
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6 Slutsatser

| kapitlet ges rekommendationer for att lyckas inom de identifierade kundsegmenten och skapa
ett intressant erbjudande. Till sist ges aven ett forslag pa hur de kan sakra ravarutillférseln pa
annat vis an det som undersokts i denna studie.

6.1 Rekommendationer for att skapa ett intressant erbjudande

Forst maste det tas stallning till om klen furu ar ett intressant segment att satsa pa
utifran den 6vergripande strategin for sdgverken som idag huvudsakligen &r inriktad pa
att saga gran.

Det ar viktigt att ha en plan for vart de produkter som inte uppnar huvudkvalitet ska
séljas. Mitt forslag &r till emballageindustrin och andra redan befintliga kunder. Detta
maste ses over ytterligare om det skulle vara mojligt.

Det ar viktigt att utreda om den andel FSC-virke som kops in kan tacka det FSC
behovet som behdvs i dessa klena furusegment. Detta maste ocksa stallas mot andra
befintliga produkter som ocksa kan tjana pa att vara FSC-certifierade.

De dimensioner som presenteras i resultatkapitlet bér anvéndas for att berdkna vilka
som kan ge ett bra utbyte och lénsamhet. Dessa bor sedan stéllas mot andra sagningar
for att avgdra om de kan vara lénsammare alternativ. Om beslut tas att testa
produkterna bor de utvérderas igen efter produktion och férsaljning till kund.

For att reda ut om den klent sagade furuprodukten motsvarar kundernas forvantningar
bor forsaljning starta i liten skala och utvérderas efter hand. Genom detta kan styrkor
och svagheter med produkten identifieras och réattas till. Vilka kvalitetsfordelar eller
nackdelar har den? Vad blir produktionskostnaderna? Osv.

Nar det &r dags att skala upp forséljningen till den omfattning som efterstravas &r det
viktigt att gora reklam for att man ar en intressant leverantor inom aktuella segment.
Detta gors bast genom besok hos potentiella kunder.

Om det bestams att det ar aktuellt att forsoka ta sig in som leverantor pa identifierade
kundsegment bor detta goras oavsett om det ar daligt 1age eller ej pa marknaden. Det ar
bra att vara inarbetad nér marknaden vander.

Om varan anpassas efter kundens produktion gar det att ta ut lite extra men inte
mycket. Initialt skulle jag rada att satsa pa att fa foretagen att testa varorna till det pris
som rader pa marknaden. | dagslaget ligger marknadspriset pa cirka 1 700 kronor till
limfogsindustrin och 1 800 kronor till mdbelindustrin. Detta behdver dock
kontinuerligt uppdateras och kollas noga den dag det ar dags for forséljning.

Diskussioner mellan séljaren och produktionen ur ett kundperspektiv bor framjas.

Forslagsvis genom att séljarna har en punkt pa veckomotena dar de kan ta upp vad som
har sagts hos kunderna; vad de dnskar och har for synpunkter.

39



e Siljarna bor formedla kontakt mellan kund och lamplig person pa foretaget for att ge
basta majliga service till kunderna om de inte kan ta reda pa eller forklara svaren
sjalva. All kontakt med kunderna ska skotas professionellt och hjalpsamt.

e Regelbundna saljmoten dar séljarna kan uppdatera varandra om marknadssituationen
och stotta varandra rekommenderas. Att kontinuerligt arbeta tillsammans ger
mojligheten att 16sa komplexare problem.

e Reklamationer ska alltid utredas noga och ses som ett tillfalle att lara sig nagot.

6.2 Forslag pa framtida studier

For att sakra ravarutillforseln fran naromradet kan det vara aktuellt att underséka mojligheten
att aptera kortare langder i skogen da flera foretag garna tar det i stallet for 3 meter. Forslag
pa langder pa den sagade varan att sikta mot ar 2,55 och 2,70 meter.

40



Referenser

Tryckta kallor

Anderson, J., Narus, J. (1998) “Business Marketing: Understand what customers’ value.” Harvard Business
Review Reprint 98601

Chopra, S. & Meindl, P. (2010) “Supply chain management: strategy, planning, and operation." 4. uppl., global
uppl. Boston [u.a.]: Pearson (Christensen m.fl. 2010)

Ford, D., Berthon, P., Brown, S., Gadde, L-E., Hikansson, H., Naudé¢, P., Ritter, T., Snehota, I. (2006)”The
Business Marketing Course: Managing in Complex Networks”. John Wiley & Sons Ltd.

Graf, A., Maas, P., (2008) “Customer value from a customer perspective: a comprehensive review.” JfB 2008,
58:pp.1-20.

Gronroos, C. (2007)”Service Management and Marketing — Customer Management in Service Competition”.
John Wiley & Sons Ltd.

Holme, 1. M., Solvang, B. K. (2010) ”Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder”,
Oversattning: Bjorn Nilsson, Andra upplagan. Studentlitteratur, Lund.

Kvale, S. & Brinkmann, S. (2009) ”Den kvalitativa forskningsintervjun”. Studentlitteratur AB. Lund.

Payne, A., Holt, S., Frow, P. (2000) “Integrating employee, customer and shareholder value through an enterprise
performance model: an opportunity for financial services.” International Journal of Bank Marketing, 18/6
2000:pp.258-273

Shapiro, BP. (1988) “What the hell is ‘market oriented’?”” Harvard Business Review 66

Vestlund, K. & Hugosson, M. (2004) ”Produktutveckling for lonsammare sadgverk — teori och ett praktikfall”

Elektroniska kéllor
AB Karl Hedin, [online] (2011-12-01) Tillgénglig: http://www.abkarlhedin.se/ [2011-01-12]
Svenska FSC, [online] (2011-12-01) Tillgénglig: http://www.fsc-sweden.org/ [2011-01-12]

Muntliga kallor
Information om AB Karl Hedin, Krylbo Sag och nuvarande prislage har erhallits i samtal och intervjuer med:

Fernvik, 2011. Jorgen Fernvik, Produktchef, AB Karl Hedin Sagverk
Nilsson, 2011. Fredrik Nilsson, VD, AB Karl Hedin Sagverk
Nordstrém, 2011. Roger Nordstrom, Séljare, AB Karl Hedin Sagverk

Information fran ber6rda foretag i studien har inhamtats via intervjuer med inkGpare av trardvara pa respektive
foretag under hésten 2011.

41


http://www.abkarlhedin.se/
http://www.fsc-sweden.org/

Bilagor
Bilaga 1. Frageguide

Ké&nner ni till Karl Hedin? Hur ser er relation ut idag?

Diskutera generell uppfattning och eventuellt berétta lite mer om Karl Hedin och Krylbo Sag

Vilka &r de klenaste dimensionerna ni koper in idag? Bade gran och furu?
Produkter, volymer, arlig volym, andel av totala inkop

Service
Vad &r bra service fran en leverantor?

Hur sker era bestallningar till leverantdrerna idag? Nagra speciella
bestéllningssystem?

Hur fungerar kommunikation och dokumentation?

Produkt

Hur skulle ni beskriva den ravara ni képer in?

Vad &r bra kvalitet for er?

Vilka &r de viktigaste egenskaperna pa produkten?

Friskkvist, langd, dimension, Certifiering...

Hur ser ni pa certifiering? Framtiden?

Finns det problem med produkten ni képer idag?

Anpassning

Pa vilket satt anpassar leverantorerna sina produkter efter era behov?

Tillrackligt, vad skulle ni dnska mer

krav pa

Skulle produkterna ni koper in idag kunna anpassas for att battre passa in i er produktion?

Ar det nagot annat som ni kanner skulle kunna anpassas for att passa er produktion battre?

Radgivning

Far ni nagon form av radgivning fran era leverantorer idag? Har ni behov av radgivning?

Kompetenta personer?

Hur skots kontakten mellan er och leverantorer?
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Annat informationsutbyte?

Logistik
Hur ser er leverantdrsstruktur ut idag? Antal, storlek?

Vilka ar era krav pa leveranssakerhet? Leveranstider, Punktlighet?

Vad anvander ni for kontraktstider? Nagra andra speciella krav?

Kostnadsfaktorer

Hur mycket tid laggs ner pa att hitta nya leverantérer? Kostsamt? tids- och resurskravande?
Hur kvalitets kontrolleras varan nér den kommer till er?

Vilka &r de mest relevanta kostnaderna? Monetéra och icke-monetéra?

Varde

Om man skalar bort allt annat vilken ar den absolut viktigaste egenskapen pa varan eller
leveranttren for er?

Vilka &r andra viktiga egenskaper?

Vad skulle kunna goras for att dka ert varde av produkterna? Anpassning

Relationer & Framtid

Beskriva den aktuella produkten lite narmare.

Finns det ett intresse att kdpa den har klent sagade varan? Dimensioner, hyvlat, 6vriga krav?
Vad anvands produkterna till? Vad kan du tanka dig att de kan anvéndas till?

Hur ser framtiden ut? Mer/mindre, positivt/negativt
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Bilaga 2. Produktbeskrivning intervjuade foretag

Grossist

Foretag 1
Produkt: Detta foretag kdper in bade furu och gran. I de klenaste dimensionerna ar det framst

aktuellt med furu. Den klenaste dimension de kdper in av granbrador &r 38*75 mm. Det ar
dock en mycket liten volym som framst gar pa export. De klena dimensionerna av furu ar;
25*75, 25*100, 32*75, 32*100, 38*75 och 38*100 mm. Av dessa dimensioner kdper de in
cirka 8 000-10 000 m*/&r. Det gar bra med 3 meters langder.

Det kan bli & mer intressant med klen furu i framtiden da det just nu pagar ett projekt med
IKEA. IKEA forsoker fa tag i sdgad ravara med staende arsringar. Men eftersom det &r
mycket svart att fa tag pa detta forsoker de hitta alternativa l6sningar som har samma
egenskaper som en ravara med staende arsringar. Genom att klyva den klena furan och véanda
den ratt kan de fa liknande egenskaper.

En stor del av ravaran de koper in séljs vidare till IKEAs tillverkare som har stora krav pa
certifiering. Ocksa generellt nar det kommer till utemabler och fritidsmaobler sa ar kravet pa
certifiering stort. De koper darfor endast in certifierad ravara. Den certifiering som galler &r
FSC.

Kvalitetskraven ar framst friskkvist och oftast skeppningstorrt. Vissa vill ha lite mer torkat ner
till en fuktkvot pa 12-14 %.

Hyvleri

Foretag 2
Produkt: De koper in bade gran och furu och i de klenare dimensionerna ar det bara

sidobrader som &r aktuellt. Granen kops in i 2,70 och 2,40 meters langder.

De viktigaste egenskaperna hos produkten &r att den har skarpkant och &r friskkvistig.
Kvistarna far heller inte vara for stora. Certifiering ar ett krav och det ar lika viktigt med bade
FSC och PEFC. FSC &r det som é&r viktigast just nu men det ar viktigt att ha bada tva for det
kan svanga och det ar osékert vilken som kommer att galla i framtiden.

Fritidsmobler

Foretag 3
Produkt: Det tradslag som anvénds i produktionen ar furu. De dimensioner som framst

efterfragas i det klenare sortimentet &r: 19*75, 19*100, 25*75, 32*100 och 38*125 mm. Av
dessa ar 32*100 och 25*75 mm de storsta produkterna och arsférbrukningen av dessa ar cirka
2500m3 i vardera dimensionen. De dvriga dimensionerna forbrukas det mindre av och de har
svart att saga hur mycket som forbrukas i dagslaget. Anledningen till att 25*75 ar en stor
produkt beror pa att de tillverkar ett varmepumpsskydd som har blivit testat av Statens
Provnings- och Forskningsinstitut och sedan moénsterskyddat. Detta ar en av deras storséljare.

De flesta langder passar till deras tillverkning eftersom de gor ett flertal olika produkter sa
anvands de olika langderna dar de passar bést.
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Annars anvands den sagade travaran framst till parkmobler, klatterstallningar, mobler till den
offentliga sektorn och liknande. Virket som anvands maste bade vara utseendeméssigt
tilltalande och taligt. De beskriver sin ravara som Norrlands furu vilket innebér en langsamt
vaxande ravara med relativt sma friskkvistar. Den kvalitet de kdper in fran sagverken idag &r
kvinta, sagfallande och torkat till en fuktkvot pa 16-17 %, sa kallat skeppningstorrt.

Oftast ar den ravara de koper in certifierad. Antingen med PEFC eller med FSC. Certifiering
ar viktigt for dem redan nu och de tror att det kommer bli viktigare och viktigare i framtiden.
Om deras kunder efterfragar nagon typ av certifiering i dagslaget ar det oftast FSC.

De storsta problemen med produkterna de kdper in idag ar att de antingen har for stora kvistar,
sma svarta kvistar eller sprickor. De stora kvistarna medfor skonhetsfel saval som att
produkten forlorar en del av sin hallfasthet. Sma svarta kvistar faller latt ur vilket inte
accepteras i produktionen. Sprickor skapar problem da de bara véxer sig storre i produktionen
och bitarna blir obrukbara.

Foretag 4
Produkt: De koper bara in furu till sin produktion. De koper en hel del klena dimensioner,

vissa till sina egna produkter och vissa for produkter de tillverkar at IKEA. De intressanta
dimensionerna for maobler till IKEA ar; 25*65 3ex, 25*75 3ex och 25100 mm 2ex el 4ex, och
for maobler till den egna produktionen; 32*75, 32*81,32*100, 38*75, 38*81 och 38*100. For
tillverkningen till IKEA kan 25*65 och 25*75 sagas i 3 exemplar medan 25*100 antingen kan
sagas som 2 exemplar eller 4 exemplar. Totalt forbrukar de cirka 10 000 m3 pa ett ar i de
klenaste dimensionerna. 3 meters langder passar till vissa av produkterna de tillverkar.

Den rdvara som kops in for att tillverka mobler till IKEA ska halla en fuktkvot pa 12 % medan
den ravara de kaoper till sina egna produkter ska halla en fuktkvot pa 14-16 %. IKEA stéller
krav pa att alla deras produkter ska vara certifierade. Sjélva ser de att deras egna kunder &r allt
mer medvetna om sparbarhet och att de efterfragar certifierade varor. De anser ocksa att detta
ar en trend som kommer att halla i sig och 6ka i framtiden. Darfor ar all den ravara de koper in
FSC-certifierad.

De beskriver den ravara de koper in som norrlandsravara” vilket gor att Krylbo Séag ligger pa
gransen till for langt soder ut. Att virket ska ha ljus friskkvist anses vara den viktigaste
kvalitetsfaktorn och det ar absolut inte bra om det ar svartkvist i virket. Om mdblerna ska
malas morkt stéller inte svartkvisten till nagra problem under forutsattning att den sitter kvar.

Foretag 5
Produkt: Foretag 3 koper in cirka 5 000-6 000 m3 furu per ar i dimensionerna 25*100 mm

och 32*75 mm. Dessa &r de klenaste dimensioner de koper in. 3 meters langder kan fungera
ibland men de foredrar sa langa langder som mojligt och kdper idag in fallande langder.

Cirka 50 % av den ravara de koper ska vara certifierad enligt FSC standard. De koper in O/S

eller kvinta-kvalitet. De viktigaste kvalitetsfaktorerna &r skarpkant och att virket &r
blanadsfritt. Det ar ocksa viktigt att det ar torkat ratt enligt dverenskommelse.
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Madbler och sangar

Foretag 6
Produkt: De koper endast in fururdvara. De intressanta klena dimensionerna ar; 25*75,

25*115, 31*73 eller *75, 38*100, 50*115 och 63*75 mm. De vill att 25*75 mm ska vara
centrumsagad. De anvander dock inte nagra stora volymer av denna produkt. Dimensionen
63*75mm kommer att hyvlas ner till 58*64 mm. Om leverantéren kan erbjuda en annan
dimension som passar gar det ocksa bra. Av 63*75 mm och 31*73/*75 mm &r férbrukningen
storre. Malet ar att tillverka ca 35 000 m3 limfog per ar vilket motsvarar cirka 100 000 m3
virke ur skogen. Mycket av detta tillverkas fran det klena sortimentet.

Deras tillverkning ar riktad mot IKEA &t vilka de gor sangar och byrder. | och med att det
finns en mangd olika komponenter i dessa mobler dr 3 meters lander inget problem da de helt
enkelt anvander de langder de behdver dar de passar bést.

Den sagade varan ska torkas ner nagot mer an normalt till en fuktkvot pa 12-14 %. Den ravara
de koper in idag ar sorterad enligt klass 2. Den viktigaste kvalitetsegenskapen ar att ravaran &r
friskkvistig. Kvistarna far heller inte vara for stora. Svartkvistarna staller till stora problem,
framfor allt nar de faller ut eftersom IKEA har som krav att alla kanter maste vara skarpa.
Ravara med sma svartkvistar gar att anvanda till mobler som ska malas da de anda inte
kommer att synas men undviks om det &r omalade mobler. IKEA staller generellt mycket hoga
krav pa virkeskvaliteten vilket gor att det dr av storsta vikt att de far den kvalitet de
efterfragar.

Déa IKEA staller krav pa att alla deras produkter ska vara tillverkade av sparbart virke ar
certifiering ett maste pa alla produkter de koper in. Det finns inte ndgot uttalat krav att det
maste vara FSC-certifierat virke men som kraven fran IKEA ser ut idag ar det den enda
certifiering som lever upp till standarden.

Foretag 7
Produkt: De koper in bade gran och furu men i de klena dimensionerna &r det framst aktuellt

med furu. De foredrar sidobrader da bradorna maste klara ett tryck pa minst 80 kg, for
produktion mot IKEA, och 40 kg pa ovrig produktion. De dimensioner de kdper in ar: 16*75,
19*75 och 22*72. 16*75 och 19*75 mm k&ps in som kvinta kvalitet, medan 22*72 mm kdps
in som sagfallande med ett krav pa kviststorlek pa max 22 mm. Det skulle kunna vara aktuellt
att testa en sagad vara fran klent gallringsvirke da kvistarna borde tendera att vara mindre och
sitta glesare isér. Detta kan eventuellt medféra att bradorna i dimensionen 22*72 mm kan
klara ett tryck pa 40 kg och eventuellt ocksa 80 kg.

Sma svartkvistar staller som regel inte till nagra problem. Problemen kommer da de ar for
stora, vilket paverkar hallfastheten, eller nar det faller ur. Vid urfall sorteras bradan bort
direkt. Att den ska halla for trycket ar det absolut viktigaste kravet och alla bitar testas. De
som inte klarar testet gar sonder och sorteras bort. Detta orsakar stopp i produktionen sa det &r
viktigt att fa tag pa en bra ravara.

Da de levererar till IKEA ar FSC-certifiering ett krav pa de produkter som ska levereras till

dem. Det ar inte lika viktigt pa de 6vriga produkterna dven om det ar att foredra. De tror att
det kommer att bli &nnu viktigare i framtiden.
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Foretag 8
Produkt: De koper in bade furu och gran i klena dimensioner; 44*85 och 44*125 mm. Av gran

koper de in cirka 1 500-2 000 m® &rligen i de klena dimensionerna och av tall cirka 5 000-7 000
m° om &ret. 3 meters langder fungerar for dem men de skulle foredra 4,20 langd for att maximera
utbytet.

90 % av ravaran de koper in ar certifierad. De koper in bade FSC- och PEFC-certifierade
varor.

De vill ha en vara med sa lite kvist som mgjligt i. Den kvist som finns ska vara friskkvistig.
Stora kvistar och svartkvistar minskar hallbarheten.

Golv och paneler

Foretag 9
Produkt: De koper in bade gran och furu i klena dimensioner for tillverkning av golv. De

aktuella dimensionerna ar; 32*75 och 25*75 mm. Av dessa kdps normalt cirka ett lass i
manaden dven om de, just nu, har varit uppe pa 2 lass i manaden. Det motsvarar cirka 1 000
m3/ar. Dessa dimensioner dr endast en liten del av de totala inképen som gors och kan vara
kompletterande till andra dimensioner som kan vara aktuella fran AB Karl Hedin.

Den vara som de av erfarenhet tycker passar bast harror fran omradet kring Siljan. Det ar
viktigt att virket ar friskkvistigt sa att det inte blir utfall. Generellt kdper de ravara i langa
langder, garna sa langa som majligt. De ar lite osékra pa om det skulle passa med 3 meters
langder. Det finns vissa tillfallen da det skulle kunna passa men oftast efterfragas langre
produkter for att slippa fa for mycket skarvar i golven.

Det &r av yttersta vikt att virket r ratt torkat. De vill ha virke som &r torkat till en fuktkvot pa
10-12 %. Ar virket daligt torkat blir det problem vid klyvningen och virket blir véldigt bojt.
Aven om de skulle gé& att pressa detta virke genom produktionen s &r det svart att hitta
anvandningsomraden for det sen, eftersom ingen vill lagga in ett bojt golv.

De tycker att det ar positivt med certifierat virke och da ar det fraimst FSC som avses. De har
dock inget krav pa att ravaran de koper in ska vara certifierad. De tror att vikten av certifiering
kommer att dka i framtiden men nu koper de endast in om det skulle vara en specifik
efterfraga fran en kund.

Foretag 10
Produkt: De koper in ungefar 98 % furu och 2 % gran for sin produktion. | klena dimensioner

ar det endast furu som dar aktuellt. Det klenaste dimension de koper in & 38*125 mm och
under de senaste aren har de kopt mellan 2 000 och 2 300 m® i den dimensionen per &r. De
koper fallande langder och garna sa langa som majligt.

De staller inget krav pa att varorna de képer in ska vara certifierade. De flesta av deras
leverantorer kan erbjuda certifierat virke om det skulle vara sa att det blir aktuellt. | dagslaget
koper de endast in certifierat virke om en kund skulle efterfrdga detta. Den vanligaste
certifieringen som efterfragas i sadana fall ar FSC.
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De vill ha friskkvist virke fran mellan- eller toppstock. Kvaliteten pa ravaran ar avgdérande och
det & mycket viktigt att den ser bra ut. Virket ska vara torkat ner till en fuktkvot pa 8-9 %.
Ofta staller torkningen till stora bekymmer och gor att virket maste klassas ner till B-kvalitet.

Ddérrar och trappor

Foretag 11
Produkt: Den klena dimension de koper in &ar framst 50*75 mm. De koper in den

dimensionen i bade gran och furu och cirka 300 m*/ar av vartdera traslaget. Det passar oftast
inte med 3 meters langd dven om de kan ténka sig det ibland. De foredrar 4 meter.

De har i dagslaget inget krav pa att den sdgade varan de koper in ska vara certifierad.

Ravaran ska vara friskkvistig och halla en fuktkvot pa 11-12 %. Varor dar for mycket
svartkvist eller urfall av kvist forekommer sorteras bort. Fuktkvoten &r viktig att halla da det
framst &r innerddrrar och dorrkarmar till innerdérrar som tillverkas av de Kklenaste
dimensionerna.

Foretag 12
Produkt: De koper in furu och de klenaste dimensionerna ar 25*150 och 50*225. | dessa

dimensioner gar det endast at mycket liten volym. De koper fallande langder och vill garna ha
sa langt virke som majligt men raknar med en medellangd pa 3,30-3,60 meter. De vill ha
tresidigt kvistrent virke och képer in O/S-kvalitet.

Foretag 13
Produkt: De kdper endast in furu och den klenaste dimensionen ar 50*125 mm. De koper

ungefar 250-300 m® per &r i denna dimension. De képer in fallande langder och kvaliteten ska
vara kvistrent, O/S-kvalitet. Virket ska garna vara sa tatvuxet som mojligt.

Limfog

Foretag 14
Produkt: De klenaste dimensionerna som de kdper in & 50*50, 50*72 och 22*108 mm. De

koper endast in furu. | dagslaget koper de 50*72 mm fran Holmen i 3 meters langder. De
foredrar egentligen nagot kortare langder men 3 meters fungerar.

Fordelen med klentimmer ar att det & hog andel friskkvist i det virket vilket &r en viktig
kvalitetsfaktor for deras produktion. Om timret tas ur gallringar borde det kanske 0ka risken
for skevhet vilket staller till problem i deras produktion. Just skevheten tillsammans med
svartkvistar ar de storsta problemen i produktionen.

| dagslaget ar det ett hundraprocentigt krav pa FSC certifiering som galler. De tror dock att
olika typer av certifiering kommer och gar och ar inte sakra pa hur det kommer bli i framtiden.
Men i dagsléaget ar det FSC som efterfragas och da ar det FSC certifiering som de maste ha.

De anger att de skulle vara intresserad att kopa 4 last i veckan i diametern 22*108 mm om de
kan fa 50 % i vardera langden 3 m och 2,53 eller 2,55 m.
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Foretag 15
Produkt: De koper in cirka 3 % sagad vara av gran, 95 % av furu och resten av l6vtra. | de

klenare dimensionerna ar det endast furu som &r aktuellt. De intressanta dimensionerna de
koper in &r: 70* 50, 47*100 och 50* 100 mm. 3 meters langder passar bra for den Engelska
marknaden vilken ocksa &r deras storsta.

Den sagade varan ska halla en fuktkvot pa 8-10%. Det ar av yttersta vikt att produkterna haller
denna fuktkvot annars faster inte limmet. Detta ar alltsa en forutsattning for att produktionen
ska fungera. | 6vrigt ar det friskkvistig ravara de vill at. Det storsta spillet i produktionen
fororsakas av kvisturfall och for manga och stora svartkvistar. De kvalitetskontrollerar varorna
okulart och mater fuktkvoten i virkespaketen nar de anlander till industrin. Pa sa vis far de inte
in det daligt torkade virket i produktionen utan atgardar det innan det stéller till problem.

| England ar det krav pa att virket ska vara FSC-certifierat. Da det &r den storsta marknaden &r
det mycket viktigt att virket de kdper in ar certifierat enligt FSC-standarden. Certifiering &r en
forutsattning for att de ska kunna gora afférer dar och de tror att det kommer bli &n mer viktigt
i framtiden.
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Bilaga 3. Onskat varde pa de olika dimensionerna av erbjudandet
Grossist

Foretag 1

Service: Det ar viktigt att leverantérerna kan erbjuda en langsiktig relation. Ett bra och
fungerande samarbete & mycket viktigt. Det &r ocksa viktigt att de har god leveranssakerhet.
Oftast efterfragar de en leveranstid pa 4 veckor fran bestéllning till att varan ska vara hos dem,
men det kan variera. Om leveranserna inte kan hallas &r det bra om leverantérerna meddelar
detta minst en vecka i forvag.

Det &r ocksa viktigt att leverantrerna kan halla den kvalitet pa produkterna som de efterfragar
och som har utlovats. Att halla ett bra pris pa varan ar ocksa viktigt dven om det inte alltid &r
avgorande.

Logistik: Leverantdrerna far std for transporter och det bakas in i priset pa varan. Pa sa vis
skyddar de sig mot for hdga transportkostnader och vet vad varan kommer att kosta nar den
bestalls.

Varorna ska levereras pa avtalade tidpunkter.

Radgivning: De uppskattar om de kan fa radgivning av sina leverantorer. Sadant de till
exempel kan behdva hjalp med & om det ska produceras en hyvlad bit med dimensionen
22*70 mm vad de basta matten ar pa ravaran den ska tas ur.

De jobbar mycket med feedback till sina leverantorer. Bade nér det ar problem och nér det ar
positivt. De anser att det &r viktigt att kommunicera bada delar for att halla en bra relation vid
liv.

Anpassning: De anser inte att det finns ndgon anpassning att gora pa produktkvaliteten. De
koper in den kvalitet som de vill ha.

Leverantdrerna skulle ddaremot kunna anpassa sig battre genom att vara mer flexibla med de
dimensioner de erbjuder. Ett annat satt skulle vara om de kunde hjélpa till att langdplocka
varorna.

Kostnad: Priset pa varan ar den viktigaste kostnaden.

Hyvleri

Foretag 2

Service: Det ar viktigt att varorna de far har sorterats ratt och haller den Gverenskomna
kvaliteten. Genom bra kontakt och kommunikation med leverantéren forebyggs detta och
underl&ttar vid eventuella problem.

De skickar alltid ut mail till si manga potentiella leverantdrer som majligt nar de soker nya
dimensioner och da &r det bra om leverantorerna svarar och anger vad de kan erbjuda.

Det uppskattas nar leverantdrerna besoker dem eftersom det visar att de bryr sig och det ar
lattare att tillgodogora sig information och fa en bra dialog.

50



Logistik: De avtalar om att fa varorna fritt levererade och manga leverantorer har bra avtal
med distributorer sa att det fungerar bra.

De jobbar med en del olika leverantorer och har kommit i kontakt med Karl Hedins virke
frdmst genom en grossist. De anvander framst de leverantorer de har haft affarer med men
brukar skicka ut forfragningar till sa manga som mojligt. Det &r viktigt att de far tag i de
dimensioner de behdver och saledes de leverantérer som har majlighet att leverera dem.

Radgivning: Inkdparen sager sjélv att han ar ny och oerfaren nar det kommer till travaror och
koper in de dimensioner som industrin efterfragar. Han tycker det ar intressant och larorikt att
fa information fran leverantorer och rad om vad som skulle kunna passa eller alternativ. Han
har en mer erfaren kollega som han kan diskutera med sa att han inte tar nagra felaktiga beslut.
Denna kollega har dock inte langre ansvar for inkdpen varfor inte han har intervjuas.

Anpassning: Nu nar det ar sa viktigt att virket ar certifierat ar det bra om leverantérerna foljer
med i utvecklingen. Pa sa vis tycker de att leverantdrerna &r bra pa att anpassa sig. De
leverantdrer de arbetar med idag ar de som kan erbjuda det de efterfragar och kan ju da redan
anses vara anpassade.

Kostnad: Priset pa varan ar viktigt for dem, detta ar orsaken till att de endast kdper in
sidobrador. Dar kan de fa den kvalitet de vill ha till ett lagre pris.

Fritidsmobler

Foretag 3

Service: Det absolut viktigaste &r att varorna anlander pa avtalad tid och haller ratt kvalitet.
Om det skulle bli forseningar sa ar det viktigt att leverantéren meddelar detta sa fort som
mojligt.

Om det skulle vara fel pa varorna ar det viktigt att reklamationen skots pa ett smidigt och
seriost satt. LeverantGren ska vara man om att ratta till det som har blivit fel.

Logistik: I de avtal de gor med sina leverantorer ingar det att det ar leverantéren som har
ansvar for att frakta varorna till deras industri, sa kallat fritt levererat. Det &r viktigt att de
overenskomna leveranstiderna halls.

De har 2-3 stora leverantérer som de samarbetar med fran norra Sverige. Oftast skrivs avtalen
pa halvars-basis.

Radgivning: De koper in den kvalitet som de har erfarenhet av och som fungerar bra i deras
produktion. De anser inte att de behdver sa mycket radgivning, men ibland kan det vara bra att
diskutera hur de sorterar hos olika leverantorer. Det ar alltid en fordel att ha kontakt med
samma person hos leverantoren.

Anpassning: Den anpassning de tycker att leverantérerna gor ar sorteringen av den sagade
varan. De kanner att de inte behéver mer anpassning eftersom de koper in den kvalitet de vill
ha.

Kostnad: De viktigaste kostnaderna vid sidan av priset pa produkten &r spill. Framfor allt de
bitar som inte uppfyller kvalitetskraven dar hela biten maste vrakas.
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Foretag 4

Service: De anser att det &r viktigt att ha en bra relation till sina leverantérer och uppskattar
nér de tar sig tid att besoka dem.

Det ar valdigt viktigt att leveranstiderna halls och garna mojlighet att fa kontinuerliga
leveranser under hela aret. Inte bara under vintern nar det finns gott om virke. Det &r bra om
sagverken kan anpassa leveranserna efter behov. Om det inte skulle vara mojligt att halla
tiderna ar det viktigt att leverantdren meddelar detta sa snart som majligt.

Logistik: De har idag ett flertal leverantorer fran Norrland dar det bast lampade virket finns.
De anser att de har god relation med sina leverantorer och siktar pa att bygga upp langsiktiga
relationer.

Normalt skrivs avtalen pa ett halvar och i avtalen gors ocksa upp om leveranser. Fritt levererat
ar det som tillampas vilket innebar att det ar leverantdren som ansvarar for frakten.
Punktlighet i leveranserna &r viktigt. Mojligheterna att ha lager ar begransade och under vissa
perioder ar det hogtryck i produktionen vilket gor att det &r viktigt att ravaran anlander i tid.

Radgivning: De anser inte att det ar sa viktigt med radgivning fran sina leverantérer. Den
allmanna diskussionen vid en affar ar dock bra, sa att det finns en forstaelse for hur
sorteringen ska goras och det inte uppstar problem. Den mesta kommunikationen skéts mellan
inkdpare och séljare.

Anpassning: Generellt & anpassningen god hos leverantdrerna och man har arbetat upp en
forstaelse for varandra.

Vad som kunde goras battre och som skulle passa battre for dem é&r att ta fram 3,10 meters
langder istéllet for 3 meter.

Kostnad: Priset pa varan ar den stérsta kostnaden. Dalig kvalitet orsakar stort spill vilket
ocksa blir en stor kostnad.

Foretag 5

Service: Det dr bra om leverantérerna meddelar i god tid om en leveransplan inte kan hallas.
Det ar ocksa viktigt att leverantdren hanterar fel och problem med varorna som kunderna fatt
pa ett kompetent och smidigt stt.

Logistik: De koper helst varan inklusive leverans vilket betyder att leverant6ren far ordna
med transporterna. | samband med detta gors ocksa en leveransplan upp sa att bada parter vet
vad det ar som géller.

Radgivning: De skickar feedback till sina leverantérer dar de gar igenom alla partier och talar
om hur mycket som har kasserats och varfor. Sedan far de resonera tillsammans med sina
leverantorer om det gar att 16sa problemen. Detta galler framst om det &r nagot aterkommande
fel som har upptéckts.

Anpassning: Det som skulle kunna anpassas mer fran leverantorernas sida ar en battre
kvalitetssakring. Att de verkligen levererar den kvalitet som det kommit éverens om och att
varorna uppfyller alla krav, som till exempel ratt fuktkvot. Det &r viktigt att detta kontrolleras
noga annars blir det stora kostnader for virke som inte gar att anvanda.
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Kostnad: Den storsta kostnaden knuten till deras produktion ar urlagg. Dessa beror oftast pa
att virket inte ar tillrackligt torkat.

Maobler och sangar

Foretag 6

Service: Da de haller ett hogt produktionstempo i sin industri ar det viktigt att inleveranserna
kommer regelbundet och pa avtalade tider. De har ett eget lager men det racker inte hur lange
som helst. 1 och med att de vill halla nere kostnaderna planerar de sin lagerhallning efter att
varorna ska komma enligt vad som &r avtalat.

Bestallning gors normalt via telefon eller mailkontakt. De tycker detta ar bra for att det gar
snabbt och det ar latt att fa respons pa att ordern har gatt fram, vilket ar viktigt.

De anser ocksa att det ar bra att leverantdrer kommer forbi och besoker dem sa att de far
forstaelse for deras produktion och en chans att bygga upp en personligare relation.

Logistik: De anvander sig av flera olika leverantérer &ven om vissa &r storre. De leverantorer
de har idag ar: SCA, Norra Skogségarna, Stenvalls, Setra, Martinssons, Salen Timber och
Fiskarheden.

Det ar av storsta vikt att leveranserna ar punktliga. Leveranserna skots normalt av leverantéren
och priset &ar skrivet i kontraktet.

Normalt skrivs kontrakten pa ett halvar. Innan det gors upp vill de garna testa varorna och
sorteringen sa att det stimmer Gverens med deras krav och passar i produktionen.

Radgivning: Kommunikation med leverantérerna uppskattas och de féredrar ett nara
samarbete. De jobbar véldigt nara nagra av de leverantérerna de har idag och férsoker
tillsammans fa fram den basta produkten.

Det uppskattas om leverantdrerna & med och talar om vad de har som kan passa for deras
olika produkter. Till exempel sa har de en produkt pa 58*64 mm som de idag hyvlar fram ur
en 63*75mm planka. Har fors garna ett resonemang med leverantérer om vilken dimension
som béttre skulle passa pa ravaran och om de kan erbjuda nagot som skulle vara mer effektivt.
De forsoker att hela tiden vara 6ppna pa forandringar som gor att de kan bli mer effektiva.

For att sjalva bidra till utvecklingen skickar de varje vecka ut spillstatistik till sina
leverantorer.

Anpassning: De anser att deras leverantorer forsoker anpassa sig sa att det ska bli sa bra som
mojligt. De behdver fortfarande jobba en del pa att kalibrera sorteringar och kvaliteter och titta
narmare pa exakt vilken ravara det & som de ska kopa in.

Det de idag anser skulle kunna anpassas battre &r att sortera annu hardare pa svartkvist.

Det skulle ocksa vara intressant om de kunde ta fram en ravara som hade farre och mindre
friskkvistar.
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Kostnad: Det storsta problemet i produktionen ar svartkvistar, framst urfall av sadana. Detta
tillsammans med andra kvalitetsfel orsakar mycket urlagg och det tillsammans med annat spill
blir en stor kostnad.

Foretag 7

Service: Bra om det finns mojlighet att direkt prata med utlastning for att planera transporter.
Det ar viktigt att reklamationer skéts bra. Ofta ar det uppenbart om ravara inte haller for
trycket. Det ar viktigt att produkterna haller den kvalitet som ar éverenskommen. Mojligheten
att kopa en last och testa varorna ar bra.

Det &r bra nar saljare kommer pa besok fér en mer personlig kontakt. Det &r viktigt for en bra
relation att traffas. Det ar ocksa bra att fa mojligheten att komma pa besdk och titta pa varorna
pa plats.

Logistik: De koper en hel del fritt upplastat da &garen sjalv kor lastbil. Lastbilen &r
Norgeanpassad. De har olika leverantorer fran bade Sverige och Norge. Exempel pa en svensk
leverantor de anvander sig av ar Setra.

Radgivning: Det ar bra att diskutera kring affarer sa att man kan komma fram till ett bra pris.
Eftersom priset varierar en del sa det &r bra med en dialog for att hitta ett marknadspris.

Genom att dela med sig till sina leverantérer vad de producerar, hur produktionen ser ut och
vilka krav pa kvalitet de har kan leverantéren ge forslag pa vilka av deras produkter som
skulle kunna passa in i produktionen. Detta ar valdigt bra da de inte alltid kanner till vad som
produceras pa alla sagverk.

Anpassning: De tycker att leveranttrerna anpassar sig efter deras behov eller att de generellt
ar bra anpassade De valjer ocksa att kopa av de leverantGrer som passar for dem.

Kostnad: En stor kostnad uppkommer da en bradbit inte klarar trycktestet. Nar den gar av
stoppas hela produktionen. Detta orsakar bade spill och minskad produktion.

Foretag 8

Service: Det ar viktigt att leverantérerna haller den leveransplan som har satts upp.
Leveransséakerheten varderas hogt. Varorna ska ocksa uppfylla kraven fran den dverenskomna
specifikation som har satts upp.

Det &r bra att kunna ha en Oppen dialog med sina leverantorer. Dér ar det ocksa bra om
leverantérerna visar att de lyssnar och forsoker forstd kundens produktion, detta visar pa
intresse och skapar fortroende.

Leverantorerna ska ocksa ha en bra kundsupport om nagonting skulle handa eller pa grund av
att de behover rad.

Logistik: Leverantoren ska sta for transporten och félja den uppsatta leveransplanen.

Radgivning: De tycker att de far rddgivning av sina leverantorer idag. De anser att det &r bra
och viktigt eftersom det ar leverantéren som kan sina varor bast.
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Anpassning: De tycker att leverantorerna anpassar sig bra. Skulle det vara nagot som de
kunde gora mer sa vore det om leverantorerna kunde tanka sig att vidareforadla varorna lite
mer som till exempel att langdkapa dem.

Kostnad: Vill inte svara pa detta.

Golv/Panel

Foretag 9

Service: Det ar viktigt att en reklamation tas om hand pa ett bra och snabbt sétt. De upplever
att det ar enklare om de har en god relation till leverantdren.

De uppskattar nar leverantérerna besoker dem, speciellt om det har varit nagot problem. Det &r
ocksa viktigt for att skapa en personlig relation och bygga upp ett fortroende.

Det ar bra att varorna kommer nar de ska och att det fors en dialog om nagot skulle handa sé
att leveransplanen inte f6ljs. Mojlighet till att anpassa leveranserna efter behov ar ocksa bra.
Logistik: Normalt kops varorna fritt levererat sa att leverantorerna ansvarar for frakten. De
kan dock hjélpa till att tipsa om distributGrer om det skulle finnas behov av det.

Den normala kontraktstiden &r sex manader men kontrakten prisjusteras ofta kvartalsvis. De
stravar dock efter att ha langsiktiga relationer och forlanger och omférhandlar kontrakten nar
de 16per ut.

Det ar viktigt att varorna kommer som utlovat. De har lager sa att de klarar sig en tid om
varorna inte skulle levereras men det ar viktigt att det fors en dialog om sa ar fallet.

Radgivning: De tycker att det &r viktigt att leverantoren har forstaelse for deras produktion sa
att de kan foresla de produkter och sorteringar de utfér som passar bast for golvproduktion.
Det ar viktigt att ha en diskussion och pa sa satt dela med sig av information for att komma
fram till de béasta affarerna.

Anpassning: De leverantorer som de haft ett langt samarbete med har anpassat sig och vet
vad det ar for kvalitet och torkning som passar for deras produktion. Med nya leverantorer far
man testa sig fram och se om det fungerar.

En anpassning som skulle vara till fordel for dem ar om det kunde tas fram en ravara med
storre andel friskkvist. Det skulle ocksa vara en fordel med langre produkter.

Kostnad: Priset pa de varor de koper in ar den stora kostnaden. Varor som é&r fel torkade gar
inte att kora i produktionen vilket orsakar kostnader bade i produktionen och i hantering runt
omkring.

Foretag 10

Service: Det dr viktigt att det ar ratt kvalitet. Om leverantoren kan se till att varan haller den
kvalitet vi vill ha ar det en mycket bra service. Det &r viktigt att leverantdrerna har koll pa sina
varor och &r fortroendeingivande.

Leveransdatum maste hallas da de endast har ett litet lager. Det ar framst bra service att halla
leveranstidpunkterna och sedan att meddela i god tid om detta inte & mojligt.
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Logistik: De storsta leverantorerna ar Setra och SCA som de har en lang och bra relation till.
Pa senare tid har de lagt ner mycket tid pa att hitta och ta in nya leverantorer da de har 6kat sin
produktion.

Oftast koper de in varor pa spot, eftersom det &r av yttersta vikt att de far ratt kvalitet.
Radgivning: De uppskattar en dialog med sina leverantérer om till exempel hur sorteringen
ska ske for att uppna de krav som de stéller pa kvaliteten. De ger sina leverantorer feedback
om det skulle vara nagot problem med produkterna sa att det kan lésas

Anpassning: Generellt sett anser de att leverantdrerna anpassar sig bra efter dem i och med att
de flesta gor en sarskild sortering for att uppfylla deras krav. Nagot som skulle kunna bli
béttre ar att de kan ta fram varorna snabbare vid behov. Det kan vara svart att fa snabba
leveranser om det skulle finnas behov av det.

Kostnad: Den storsta kostnaden kan harledas till produkter som har torkats fel vilket staller
till stora problem i tillverkningen. Aven annat spill &r stora kostnader samt att mycket klassas
ner till en B-kvalitet.

DOrrar/Trappor

Foretag 11

Service: Leverantorerna de arbetar tillsammans med ska vara stabila. De vill bygga langvariga
relationer. Att leverantorerna kan halla kontinuitet i sina leveranser ar ocksa av stor vikt.

En bra service fran leverantorer & om de kan ha ett visst kundlager. Det &r bra sa att
leveranstiderna inte blir sa langa.

Logistik: De vill att leverantrerna ska ordna med transporterna och att det bakas in som en
del av priset pa varan.

Radgivning: De anser inte att de ar i behov av nagon radgivning. Bara om det skulle vara
nagot speciellt.

Anpassning: De tycker att det finns en villighet fran de finska leverantorerna att anpassa sig.
De kan dédremot inte se samma sak hos de svenska leverantdrerna. De har inga konkreta
forslag pa hur anpassningen ska ske utan det marks i situationer som dyker upp.

Kostnad: Spill &r det storsta orsaken till kostnader.

Foretag 12

Service: Bra service &r ndr leverantoren ké&nner till vad de vill ha och ser till att leverera bra
produkter. Det &r bra med insikt i varandras produktion sa att man forstar varandra.

En bra relation och god kommunikation anser de & mycket viktigt. Leverantorerna ska visa
sitt intresse och komma pa besok samtidigt som de ska fa komma pa besok hos leverantorerna.
Det ska finnas varor att kdpa nar de &r i behov av det.

Logistik: De har framst ett sagverk som leverantér som de jobbar véldigt nara med. | dvrigt
finns leverantorerna framst i Smaland.
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De har planerat noga sa att de aldrig ska bli utan virke men det &r viktigt att varorna levereras
som planerat anda.

Radgivning: De har kontinuerlig kontakt med sina leverantorer och delar med sig av bade
positiv och negativ feedback i bada riktningar. De forsoker tillsammans komma fram till de
bésta losningarna.

Anpassning: De anser att leverantdrerna anpassar sig bra men att det inte finns ett sa stort
behov av anpassning eftersom de koper in de varor som de vill ha. Skulle det vara nagot som
kunde bli battre sa vore det att fa samma kvalitet i langre langder.

Kostnad: Spill orsakar de storsta kostnaderna i deras produktion.

Foretag 13

Service: Den bésta service de kan fa &r att fa ratt kvalitet, 6vriga faktorer ar av underordnad
betydelse. Efter ett Iangt samarbete blir en bra relation viktig.

Logistik: De har arbetat med samma leverantorer i nastan 50 ar. De &r inte beroende av
punktliga leveranser da de sjalva har stora lager som racker for en lang tid framover.

Radgivning: De ar inte i behov av radgivning. De har kontinuerlig kontakt med sina
leverantdrer och skulle det dyka upp nagot sa diskuterar och resonerar de kring detta.

Anpassning: De anser inte att leverantdrerna anpassar sig efter dem och tycker inte heller att
de kan kréava detta da de ar sa sma. De skulle 6nska att de kunde fa annu tatvuxnare virke om
det gick.

Kostnad: Fel kvalitet och hantering av det orsakar de storsta kostnader. Far de inte ratt
kvalitet blir det mycket spill.

Limfog/Limtrd/Komponent

Foretag 14

Service: Det skulle vara bra service om sagverken plockar fram just de produkter som de
efterfragar. Det ar viktigt att leverantdrerna lyssnar pd sina kunder och tar fram det de vill ha
istallet for att bara sdga det som ar optimalt for deras egen produktion.

Det ar sjalvklart viktigt att produkterna som kops in levereras i tid och att de haller avtalade
kvalité. Feedback lamnas framst nar det &r stora problem pa produkterna eller nar det ar
aterkommande problem. Det ar da viktigt att informationen tas emot pa ett bra och
fortroendeingivande satt och att det marks skillnad efterdt. En reklamation ska tas pa allvar
och skotas snyggt.

Kontakt sker framst via telefon eller mail till saljaren hos leverantéren. Det dr bra om séljarna
kommer pa besok sa att det byggs en personlig relation.

Logistik: Varorna kops in fritt levererat, vilket innebér att det &r leveranttrens sak att se till

att det blir bra transportkostnader dven om det bakas in i kontraktspriset. De jobbar frémst
med halvarskontrakt.
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De jobbar med flera olika leverantorer dar SCA och Holmen &r tva av de stora. Fran Holmen
koper de i dagslaget sagad vara ur klenkubb. De leverantorer de samarbetar med &r de som har
visat sig kunna leverera bra kvalitet. De stravar efter att bygga langvariga relationer med sina
leverantorer.

Radgivning: De anser inte att de ar i behov av radgivning nar det kommer till de produkter de
koper in. De tycker att det skulle vara battre om sagverken lyssnade pa sina kunder om vad de
skulle ta fram for produkter.

De tycker daremot att det &r bra att diskutera marknadstrender och pris for att hdnga med i
utvecklingen. | detta lage ar det viktigt att saljaren ar kunnig och en fordel med en lang
relation sa att ett fortroende har hunnit byggas upp.

Anpassning: De tycker inte att leverantdrerna anpassar sig efter deras behov. En forbéttring
skulle vara om sagverken kunde lyssna pa sina kunder och bérja anpassa sin produktion efter
vad de efterfragar. Ett exempel ar langderna dar de redan i skogen borde bérja aptera fram
langder som passar vad kunderna vill ha. De kan tanka sig att betala lite mer for att fa de
langder de efterfragar.

Kostnad: Den stora kostnaden forutom priset pa den sagade varan ar spillet. Spillet skulle
kunna minska om de fick de langder de vill ha. De kan tanka sig att betala lite mer for att fa de
langder som de efterfragar.

Foretag 15

Service: Det ar viktigt att leverantorerna kan halla sig inom den aktuella fuktkvoten som de
vill ha pa produkterna och att varorna inte har for stor spridning i fuktkvoten. Om det skulle
bli problem &r det viktigt att reklamationen skots pa ett bra sétt.

Det ar bra att kunna ha god kommunikation med leverantorer sa att det kan foras dialog nar
det ar bast att varor levereras och sa vidare for att det ska staimma s& bra som mojligt for bada
parter.

Logistik: De jobbar med flera olika leverantérer. Det ar dock inte sa mycket sagad vara som
tas fran den egna koncernens industri eftersom ravaran generellt inte &r tillrackligt friskkvistig.
De jobbar garna med de leverantérer som de vet fungerar bra speciellt eftersom det ar sa
viktigt med rétt fuktkvot.

Radgivning: De anser inte att de &r i behov av ndgon radgivning.

Anpassning: De leverantorer de har idag tycker de anpassar sig tillrackligt. De har heller inga
forslag pa vad som kan anpassas battre.

Kostnad: Ar varorna de kor in i produktionen inte ratt torkade féaster inte limmet och detta

staller till stora problem i processen. For att undvika detta kollar de fuktkvoten pa alla varor
innan de fors in i produktionen.
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