SKOGSMASTARPROGRAMMET
Examensarbete 2011:17

Enkatundersokning om vad
privata skogsdgare vill se pa en
skoglig aktors hemsida

Survey about private forest owner and what they
expect to see in a forest operator’s website

< RONCEmeiaa | Wenshop |

Hem \ R: Virkeskop: Skogliga Tjanster \ Virkesaffaren | Biobransle | Miljopolicy

VIRKESKOPARE

Jessica Selesi

Examensarbete i skogshushallning, 15 hp
Skogsmastarprogrammet 2011:17
SLU-Skogsmastarskolan

Box 43

739 21 SKINNSKATTEBERG

Tel: 0222-349 50



Enkatundersdkning om vad privata skogsagare vill se pa en skoglig
aktors hemsida

Survey about private forest owner and what they expect to see in a forest operator’s website
Jessica Selesi
Handledare: Lars Norman

Examinator: Eric Sundstedt

Omfattning: 15 hp

Niva och fordjupning: Grundniva med minst 60 hp kurs/er pa grundniva som férkunskapskrav
Kurstitel: Kandidatarbete i Skogshushallning

Kurskod: EX0624

Program/utbildning: Skogsméstarprogrammet

Utgivningsort: Skinnskatteberg
Utgivningsar: 2011

Elektronisk publicering: http://stud.epsilon.slu.se

Nyckelord: skogsagare, hemsida, marknadsforing

Sveriges lantbruksuniversitet
Skogsvetenskapliga fakulteten
Skogsmastarskolan

SLU



FORORD

| Skogsmastarprogrammet ingar det att gora ett examensarbete pa C-niva vilket
ska motsvara 15 hogskolepoang. Syftet med detta examensarbete ar att ta reda
pa vilka behov som kan tankas finnas att tillfredstalla for privata skogsagare nar
de ar inne pa en skoglig aktérs hemsida. Typiska behov som bor belysas ar om
skogsagaren hittar det som eftersoks, vilket kan vara prislistor, kontaktuppgifter,
skoglig information och information om skogliga tjanster m.m.

Mitt intresse for skog borjade for ett antal ar sedan da jag stod infor ett val att
valja hogskoleutbildning. Skogliga aktérers hemsidor har hjalpt mig genom min
utbildning for att bredda den kunskap som givits mig pa Skogsmastarskolan i
Skinnskatteberg. Darfor fann jag det oerhort intressant att ta reda pa vad privata
skogsagare onskar for information for att ta hand om sin skog. Ett satt att gora
detta ar precis som jag att samla fakta genom internet och pa skogliga aktorers
hemsidor.

Jag vill i och med detta tacka min handledare pa AB Karl Hedin, Anders Westby,
som genom arbetets gang varit ett stort stod med idéer, funderingar och fragor.
Jag vill aven tacka Stefan Forsberg pa AB Karl Hedin for input och funderingar
kring enkaten. Tack dven till min handledare, universitetsadjunkt Lars Norman,
pa skogsmastarskolan som last igenom och kommenterat examensarbetet.

Jessica Selesi

Skinnskatteberg juni 2011

Kdlla omslagsbild: AB Karl Hedin, 2011, lank www.abkarlhedin.se/ravara/
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1. ABSTRACT

This degree projects made on behalf of AB Karl Hedin to find out what private
forest estate owners would like to have on a forestry-related website. The
reason for finding out what estate owners think of the forest websites is to meet
needs of the forest owners who are customers of AB Karl Hedin.

Marketing and use of the Internet for information search for products and
services are two key concepts in this study.

To be able to perform the study, a telephone survey was made to find out what
estate owners want and what they are missing on a forest site.

The survey can be summarized at following conclusion:

— The marketing of AB Karl Hedin website must be stronger

— The forest owners want more information on forest business, prices and
forestry services.

— Focus must be on the usability of the website to satisfy the forest owner’s
needs.

— Update the website regularly.

Keywords: Marketing, private forest estate owners, forest websites.






2. INLEDNING

2.1 Bakgrund och syfte

Examensarbetet skrivs pa uppdrag av AB Karl Hedin. Féretaget har under senare
halvan av 2010 gjort omorganisationer i foretaget, vilket har resulterat i att AB
Karl Hedin star infér nya utmaningar. De vill med detta forsoka fanga upp olika
tankbara onskemal hos skogsagare som ar kunder hos AB Karl Hedin.

Syftet med denna rapport ar att ta reda pa skogsdgarnas generella asikter och
erfarenheter om AB Karl Hedins hemsida samt forsoka ta reda pa mer om vad
skogsdgare allmant intresserar sig for nar det galler skog och affarer.

2.2 Fragestallningar

Fragorna som stalldes infor detta examensarbete kan kategoriseras i tre grupper:

— Specifika fragor om anvandningen av AB Karl Hedins hemsida.
— Allméanna fragor om skogsagande och skoglig information.
— Fragor om skogsdgares allmanna anvandning av internet.

Aven en jamférelse med andra skogliga aktérers hemsidor ska bredda mina
kunskaper om vad som ar viktigt att tanka pa vid marknadsféring via hemsidor.

2.3 Avgransningar

Marknadsforing ar ett brett omrade med flera infallsvinklar och metoder. Jag har
darfor begransat mig och fokuserat pa marknadsforing gentemot
relationsmarknadsfoéring.

Internet och internetanvandning innefattar fa begransningar. Jag har darfor valt
att rikta in denna studie inom mitt intresseomrade och inom min utbildning.

Avgransningar har varit tvungna eftersom det finns sa manga olika typer av
skogsagare och affarsférhallanden i Sverige. Denna studie riktar sig darfor in pa
privata skogsdgare som har en affarsuppgorelse med AB Karl Hedin.

Studien ska visa den generella uppfattningen av vad skogsadgare 6nskar sig av en
skoglig hemsida. Darfor har fragorna formulerats sa att ett brett spektra kan
belysas.



2.3 Foretagspresentation - AB Karl Hedin

AB Karl Hedin har sin borjan redan pa tidiga 1900-talet. Da forsta sagverket och
skogsmarken inkdptes och bildades.

Pa 1970-talet satsades mycket pa effektivisering av sagverksrorelsen men dven
mycket pa dkad foradlingsgrad av travarorna via klyvning, hyvling och malning.

Under 80-talet, lamnade Lars Hedin over till den tredje generationen och Lars
son Karl Hedin expanderade foretaget genom forvarv av skogsfastigheter,
emballageindustrioch byggmaterialhandel.

Utbyggnad av sagverks- emballage- och byggmaterialhandelsrorelsen skedde
under 90-talet. Tillsammans med Bergkvist Insjon och AB Karl Hedin startades en
sagverksrorelse i Estland och Lettland som snabbt expanderade till nagra av de
storsta sagverken i respektive lander.

Under 2000-talet fortsatter utbyggnaden av alla industrigrenar och
verksamheten i Baltikum renodlas sa att AB Karl Hedin i egen regi dger en sag i
Estland (AB Karl Hedin, 2011, ldnk A)

2.3.1 Foretaget idag

Foretaget omsatte under 2010 2,4 miljarder kronor i fyra sagverk, fyra
emballageindustrier och byggmaterialhandel pa 27 orter. Antal anstallda uppgick
till ca 725 stycken. Det finns i bolaget, AB Karl Hedin och familjens dgo, ca 22 000
ha produktiv skogsmark beldagen runt sagverken i Mellansverige (AB Karl Hedin,
2011, lank B).

Foretagets uppgift ar att skapa ett rationellt trafléde fran stam till produkter for
byggnation och emballage (AB Karl Hedin, 2011, lank C).

“Det dr méjligheten att halla i hela det flédet och skapa rationella
produktionsupplégg och produkter som jag tror skapar en unik konkurrensférdel
fér framtiden.”

Karl Hedin

Produktionen ligger idag pa ca 650 000 m>sv totalt, varav 200 000 m? utgérs av
hyvlade och bearbetade travaror och ca 55 000 m® emballageprodukter (AB Karl
Hedin, 2011, lank B).

AB Karl Hedin har fem olika affarsomraden idag, Ravara/Skog,
Sagverk/Forddling, Emballage, Bygghandel och Industrihandel.



3. LITTERATURSTUDIE

Litteraturstudien behandlar Marknadsféring, Hemsidan fér kunden, Fastighets —
och dgarstrukturen i Sverige samt Skog och skogsmark i Sverige. Litteraturstudien
ligger som grund fér denna studies resultatdel.

3.1 Marknadsforing

Det mest basala konceptet for marknadsforing ar enligt Kotler et al (2008)
mdnniskans behov. Dessa behov inkluderar psykologiska behov som mat, klader,
och trygghet. Aven sociala behov som tillhérighet och uppskattning samt
individuella behov dar kunskap och sjalvuttryck ar viktiga. Att kunna satta
samman dessa behov till en produkt som tillfredstaller dessa behov samt kunna
se bortom produkten och fokusera pa helheten kring produkten skapar effektiv
marknadsforing. Ett exempel pa detta som namns i boken ar en Fender som ar
mer an bara en gitarr, den symboliserar Rock and Roll genom forebilder som B. B
King, Jimi Hendrix och Keith Richards.

Gronroos (2008) skriver att marknadsforing kan betraktas pa manga olika satt.
Marknadsféringskonceptet beskriver marknadsforingen som en filosofi och
fokuserar man pa marknadsforingens verktyg och tekniker koncentrerar man sig
pa att marknadsforingen ar ett hantverk.

Marknadsforingskonceptet innebar en marknadsféringsprocess som bestar av
fyra huvuddelar:

1. Forstaelse for marknadens enskilda kunder genom
marknadsundersdkningar och segmentanalys som databasinformation
om enskilda kunder.

2. Valja marknadsnischer, segment och enskilda kunder.

3. Planering, genomfdrande och utvardering av marknadsféringsprogram
och marknadsforingsaktiviteter.

4. Forbereda organisationen sa att program och aktiviteter kan genomféras
pa ett framgangsrikt satt.

For att kunna betrakta marknadsforingen ur ett storre perspektiv har
marknadsféringen omvaxlande betraktats som bade en filosofi och ett hantverk.
Marknadsforingsaktiviteter som utnyttjar verktyg och tekniker leder inte till goda
resultat om ett helt féretags personal inte ar delaktigt. En val utformad
reklamkampanj har svart att na goda resultat om inte de 16ften som uppges i
reklamen inte uppfylls av den personal som skoter drift och leveranser. Darfor
kan marknadsforing betraktas utifran minst tre nivaer (Grénroos, 2008):



e Filosofi och tankesdtt — maste vara vagledande fér manga manniskor,
processer, funktioner och avdelningar i en organisation. Filosofin maste
accepteras av alla.

e Ftt sdtt att organisera — framgangsrik marknadsforing kraver att foretaget
organiseras pa ett lampligt satt dar olika avdelningar deltar, jamfoér och
samordnar sin planering i arbetet med att uppfylla foretagets I6ften.

e Uppsdttning av verktyg och aktiviteter — det ar med verktyg, teknik och
aktivitet som kunden kommer i kontakt och relation med foretaget.

Kotler et al (2008) menar att for att kunna se olika affarsmassiga - och sociala
problem som kan uppsta pa marknaden, galler det att foretag kan fa all den
information som ar tillganglig for att kunna tackla dessa problem. Foretag
behover ocksa information om konkurrenter, aterférsaljare och andra aktorer pa
marknaden for att kunna tillfredstalla kundens behov. Med ny teknik kan foretag
darmed fa tillgang till mycket information men trots detta sa behover
informationen koncentreras till det som ar viktigast. Informationen maste bli
battre och foretaget maste veta hur de ska anvanda sig av informationen. Ett satt
att bearbeta all information som ett foretag far tillgang till ar att gora
marknadsundersokningar dar den bakomliggande funktionen ar Marketing
Information Systems, MIS.

Detta ar ett system som bestar av manniskor, utrustning och olika procedurer for
att samla, sortera, utvardera och distribuera information till de som bestammer
om foretagets marknadsforing.

Foretag anvander sig av marknadsundersokningar i en mangd olika situationer.
En marknadsundersoékning kan tillexempel anvandas for att tillfredstalla
kundernas behov och géra dem nojda eller for att se ett monster i kundens
aktiva val av produkter eller tjanster.

Marknadsundersokningen har fyra steg:

1. Identifiera ett problem och forskningsmalet.

2. Utveckla en undersékningsplan

w

Implementera undersékningsplanen
4. Tolka och rapportera resultatet.

Informationen kan hamtas in via mejl, telefon, personliga intervjuer eller pa
internet.



3.1.1 Malgrupp - grunden till marknadsforing

Filipsson et al (2007) menar att grunden till att lyckas med sin marknadsforing ar
att hitta en malgrupp som marknadskommunikationen kan rikta sig till. Risken
kan vara stor att man missar sitt mal eller bara traffar vissa delar av sin
malgrupp. For att undvika detta bor man gora en malgruppsanalys.

Detta bekraftas av Kotler et al (2008) som menar att kunder har olika behov och
olika dnskemal vilket gor det svart att tillfredstélla alla de behov som uppstar hos
potentiella kunder. Kunderna maste darfor delas in i olika segment som skiljer sig
fran varandra pa ett tydligt satt. Foretaget kan darefter valja ut ett eller flera
segment som kan fungera som malgrupper.

Det ar speciellt viktigt att arbeta fram en malsattning parallellt med en
malgruppsanalys sa att malen blir realistiska for den marknad som foretaget
befinner sig pa. Vid en 6vergripande malgruppsanalys ar det viktigt att satta
manniskorna i malgruppen i relation till foretaget och eventuella konkurrenter.

Enligt Dalén och Lange (2003) kan malgruppens relationer delas in i tva delar:

e Beteendemadssiga — aterspeglar i vilken utstrackning som malgruppen
koper foretagets och konkurrenternas produkter.

e Attitydsmadssiga — visar vad malgruppen tycker om produkterna i det
segment som foretaget befinner sig i.

Kommunikation gentemot sina kunder dr nagot som féretag standigt jobbar
med. For att ett foretag ska kunna kommunicera med kunder om sitt budskap
maste foretag kanna till kundens attityder och varderingar (Dalén & Lange,
2003).

3.1.2 Kundperspektiv och serviceperspektiv

| ett foretags verksamhet sa handlar marknadsforing mer om kunderna &n nagot
annat verksamhetsomrade. Kunderna ar en vasentlig komponent i ett
marknadsforingssystem. Var och en av oss ar kunder i alla omraden som vi ror
oss i. Manniskan ar en kund i alla manskliga relationer och handelser som hon
stoter pa i vardagen. Det kan vara i sin utbildning, hdlsovarden, i kon till
postkontoret, eller nedladdning av musik (Kotler et.al 2008).

Gronroos (2008) skriver att kunden inte kdper varor och tjanster utan de kdper
det vdrde varorna och tjansterna erbjuder. Olika erbjudanden, varor, tjdnster,
information, uppmdrksamhet och andra komponenter, tillgodoser kunden med
service. Det ar den servicen som kunden uppfattar som ett erbjudande vilket
skapar varde fér dem. Foretag erbjuder i grunden alltid sina kunder en tjanst,
oavsett vad de producerar. Om service innebar att stddja kundernas aktiviteter



och processer, ar alla typer av I6sningar, vare sig de bestar av varor eller tjanster
eller kombinationer av dessa, tjdnster som tillhandahalls foretagets kunder.
Vardet av dessa varor och tjanster skapas i kundernas vardeskapande processer,
som faller samman med att enskilda konsumenter eller foretag anvander sig av
den l6sning eller det paket de kdpt. Innan dess finns bara resurser, sdsom fysiska
produkter, tjanster, information, anstallda, teknologi, system, kunskap och
fardigheter och kunderna sjalva som vantar pa att anvandas. | och med detta, att
kunden soker efter I6sningar och paket som skapar ett viarde bor foretagen
tillgodose kundens behov genom I6sningar som bestar av de funktioner som
kravs for vardeskapande i kundens dagliga liv och aktiviteter. Generellt sett
tjanar kunden pa att alltid vélja leverantorer som arbetar utifran ett
serviceperspektiv.

Utover professionell radgivning, logistik och annan service som betraktas som
tjanster som erbjuds kunden finns det olika slags fakturerbara och icke
fakturerbara dolda tjdnster som kan gynna ett foretags konkurrenskraft och har
potential att generera konkurrensfordelar. For att det ska bli mdojligt att realisera
den potential som dessa synliga och dolda tjanster rymmer kravs det att
foretagsledningen anlagger ett serviceperspektiv pa verksamheten. Vare sig
karnprodukten bestar av fysiska varor och tjanster ar det viktigt att komplettera
den med en lamplig uppsattning tjanster som kan évertraffa konkurrenter som
tillhandahaller kdarnprodukter av samma kvalitet och pris. Det ar svart att endast
utifran foretagets karnprodukter bygga konkurrensférdelar om foretaget inte har
ett varaktigt tekniskt forsprang eller standigt lyckas tillverka till en lagre kostnad
an konkurrenterna. Alla foretag kan anlagga ett serviceperspektiv, oavsett om
karnprodukten ar fysik eller en tjanst, eller om féretaget vander sig till enskilda
konsumenter eller andra foretag.

3.1.3 Relationship marketing

| relationsmarknadsfoéring ses kunden som en resurs som tillsammans med
foretaget kan skapa en l6sning som fyller behov och l6ser problem hos kunden
vilket kunden ofta satter varde pa (Gronroos, 2008). For att lyckas eller bara for
att dverleva maste foretag inrikta sig allt mer pa kunden. Féretaget maste skapa
ett mervarde for kunden (Kotler et al, 2008). Kunden kdper oftast fran det
foretag de kdanner kan erbjuda det hogsta leveransvardet. Kundtillfredsstdllelse
och kundvdrde &r tva gemensamma och centrala begrepp inom relationship
marketing enligt Kotler et al (2008). Kundtillfredstallelse och kundvarde baseras
mycket pa vad kunden tidigare har upplevt och vilka forvantningar som finns.
Darfor ar det viktigt att ett foretag ar inforstadda i vilka forvantningar kunderna
har.

Eiriz och Wilson (2004) understryker vikten av aterkommande och néjda kunder.
De menar att i och med detta sa skiljer sig relationship marketing at fran annan
marknadsforing da relationship marketing har ett langsiktigt varde i att behalla
kunder. Detta till skillnad fran traditionell marknadsféring som inriktar sig mer pa
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att locka nya kunder. Vidare skriver Eiriz och Wilson (2004) att relationship
marketing ar olika marknadsfoéringsaktiviteter som syftar till att, utveckla, skapa,
och eventuellt avsluta relationer.

3.2 Hemsida for kunden

De flesta manniskor ldser inte pa samma satt nar de anvander internet som nar
de laser en papperstidning. | manga fall ar bestkaren ute efter nagot specifikt
och skumlaser otaligt tills han/hon hittar det som &r intressant (Geijer 2008).

Pa normala webbsidor laser besdkarna hogst en femtedel av texten. De laser
mindre ju langre texten ar. Nielsens (2001) forskning visar att nar en besokare
bestamt sig for att titta pa en internetsida dgnar de sig oftast 25 sekunder till att
fa en overblick 6ver sidan och vad den innehaller.

Geijer (2008) skriver att det ar viktigt att rikta in sig pa en malgrupp som sedan
kan bli potentiella kunder. Med webben kan man na betydligt fler manniskor
eftersom det inte kostar sarskilt mycket extra och kan gora stor skillnad. Men det
finns daven en risk nar man nar fler manniskor att manniskor som féretaget inte
alls hade tankt sig som lasare av hemsidan dyker upp. Olyckliga formuleringar
eller handelser tagna ur sitt samband kan reta upp eller riskera att besékaren
inte atervander till sidan eller helt tar avstand fran foretaget.

3.2.1 Struktur, funktion och representation

Det ar viktigt att en hemsida har en god anvandbarhet enligt Nielsen (2001). Han
havdar att man kan jamféra dalig anvandbarhet med att ha en affar som aldrig ar
Oppen eller har en otrevlig personal.

Det finns tre grundkategorier som syftar till anvdandarens beldtenhet (Clark et al,
2009): Struktur, funktion, och representation.

Struktur- Anvandarvanligheten minskar nar anvandaren moéter hemsidor med en
design och struktur som kanns frimmande. Detta ar viktigt da hemsidan ska ge
information om varor och tjanster som senare kan leda till beslut att kdpa varan
eller tjansten. For att astadkomma battre anvandbarhet behdver hemsidans
antal sidor vara sa fa som majligt for att anvdandaren ska komma till ett beslut.
Vidare behovs det dven sidor som tydligt visar anvdandaren var denne ar pa
hemsidan. Detta ar viktigt for att inte tappa ett fran borjan riktat intresse hos
kunden att soka specifik information om en vara eller tjanst pa den utvalda
hemsidan. Internetbesdkare foredrar nar informationen pa en hemsida finns
samlad pa ett och samma stélle. Informationen ska vara relevant, informativ och
koncis.
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Funktion- Hur delaktig en anvandare ar inkluderas i anvandarvanligheten. Med
detta menar Clark et al (2009) att hemsidans syfte avgor vad som behdvs for att
anvandaren ska kunna navigera sig ratt pa hemsidan. Andra faktorer som ar
viktiga for anvandarens delaktighet ar hur lang tid det tar att ladda ner saker,
vilken tid det tar att navigera sig genom hemsidan eller den tid det tar att
genomfora en uppgift for anvandaren. Anvandaren maste kunna vara delaktig i
olika navigationssystem som inkluderar undersidor, sokfunktioner, lankar,
vagledande direktiv samt kartor 6ver hemsidans uppbyggnad (Webster & Ahuja
2006). Samtidigt ar det viktigt att besokaren inte kdnner sig disorienterad. For att
fanga anvandarens intresse bor ett navigationssystem skapa engagemang och
nyfikenhet vilket leder till att anvandaren vill anvanda sidan igen. Nielsen (2001)
menar att alla navigationssystem bor syfta till att visa besdkaren var de ar pa
sidan och vilka mojliga vagar som finns att ga fran den aktuella utgangspunkten
och tillbaka. Foretagets logotyp bor vara en lank till hemsidans startsida och
fungera som en hem-knapp. Vidare menar Nielsen (2008) (2001)att startsidan ar
den viktigaste av alla sidor som hemsidan omfattar da den ska visa bestkaren
vad sidan syftar till. Startsidan har dven en annan viktig funktion da den kan
anvandas till att presentera nyheter, sarskilda erbjudanden och information om
vad som hander inom foretaget.

Representation- Representation inkluderar allt som kan stimulera anvandarens
sinnen och kanslor. Farger, ljud, form och text ar olika typer av estetik som lyfter
upp en hemsida. Det géller att hitta en balans i sin estetik pa hemsidan. En
moderat anvandning av estetik har visat sig vara mer effektiv én att ha ett
overflod av estetiska stimulatorer som kan distrahera besdkaren vilket kan leda
till att de undviker hemsidan.

Fotografier anvdands som ett hjalpmedel pa en hemsida for att forstarka den
information som redan finns och ett effektivt anvandande av bilder och
bildtexter starker hemsidans presentation. Visuella meddelanden ar starka
marknadsféringsverktyg. Bilder kan anvandas for att formedla budskap och skapa
en kansla hos besokaren (Hong & Tsai 2009)

Designen har visat sig vara en av de viktigaste faktorerna fér hemsidans
trovardighet.

3.3 Fastighets- och dgarstruktur i Sverige

| Skogsstyrelsens Skogsstatistiska arsbok (2010) anvands sedan 2004 en ny
agarklassificering. Denna indelning harmoniserar med de begrepp och
definitioner som anvands av FAO (Food and Agriculture Organization) och andra
internationella organisationer.

Definition av dgarklasserna samt férdelningsandel.

Enskilda dgare, 50 procent
Fysiska personer, dédsbon, och bolag som ej ar aktiebolag.
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Privata aktiebolag, 26 procent
Aktiebolag som inte ar statsagt aktiebolag och inte heller av kommuner eller
landsting dgda aktiebolag.

Statsdgda aktiebolag, 14 procent
Aktiebolag vars aktier till mer an 50 procent forvaltas av det svenska
regeringskansliet. Ex. Sveaskog AB, Akademiska Hus AB

Ovriga privata éigare, 6 procent.

Religiosa samfund inkl. Svenska kyrkan, stiftelser, fonder m.fl. som inte ingar i
allmanna agare. Ekonomiska foreningar, bysamfalligheter, gemensamhetsskogar.
Ex. Sodra skogsagarna, Skogssallskapet, hdaradsallmanningar.

Staten, 3 procent.

Svenska statliga myndigheter, fonder, stiftelser m.m. Dessa har i uppdrag att
forvalta statlig svensk egendom. Ex. Skogsstyrelsen, Naturvardsverket,
Fastighetsverket.

Ovriga allmédnna dgare, 1 procent.
Dessa ar ex. svenska kommuner och landsting samt av dessa agda aktiebolag
(mer an 50 procent av aktierna), stiftelser, fonder.

Ar 2009 fanns det i Sverige 330 802 skogsagare. Av dessa var 62 procent man och
38 procent var kvinnor. Antalet brukningsenheter som var dgda av fysiska
personer uppgick till 228 212 enheter. Av dessa var 26 procent utbodgda, 8
procent delvis utboéigda och 66 procent ndrbodgda.

Utbodgd ar skogsdagaren om denne ar bofast i annan kommun an vad
brukningsenheten ar beldagen. Bor skogsdgaren i samma kommun som sin
brukningsenhet ar denne narbodgd. Delvis utbodgd innebar att
brukningsenheten har flera dgare och minst en av dessa bor i en annan kommun
an brukningsenheten.

3.3.1 Skogsagartyper

| en studie av Fredrik Ingemarson (2004) identifierar han fem olika typer av
privata skogsagare:

The Traditionalist

De karaktaristiska dragen for denna typ av skogsagare ar att de oftast har arvt sin
skogsfastighet och inkomsten av denna &r relativt liten. Det stérsta malet med
skogsfastigheten ar att forvalta den for att sedan lata barnen ta over.

The Economist
Dessa skogsagare ar foretradare for den vanligaste gruppen av skogsagare. Dessa
skogsagare har arvt sin skogsfastighet och dven vaxt upp pa den. Inkomsten fran
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fastigheten ar relativt hog. De ténker oftast framat och skogsfastigheten behover
inte vanligtvis stanna i familjen.

The Conservationist

Karaktarsdragen for denna typ av skogsagare ar att de oftast inte bor eller har
bott pa sin skogsfastighet. De &r i storre utstrackning, an de andra typerna,
uppvuxna i och kring storstader. Inkomsten fran fastigheten ar oftast Iag och
skogsagartypen saknar ofta ett storre intresse for utoka skogsfastigheten.

The Pessimist

Skogsagare som faller in i denna grupp ager oftast mindre skogsfastigheter och
besoker dem mindre &n tio ganger om aret. Inkomsterna fran skogsfastigheten
genererar dven laga inkomster.

The Optimist
Denna typ av skogsdgare dger ofta storre fastigheter och malet ar att férvalta och

overlata fastigheten till barn eller slakting. Skogsagarna ar uppvaxta pa landet
och fastighetens inkomster ar hoga. Dessa skogsagare tenderar att dven kopa till
mer mark och utvidga sitt skogsinnehav.

3.4 Skog och skogsmark i Sverige

Rikskogstaxeringen (Riksskogstaxeringen, Lank D, 2011) utfor arliga
inventeringsarbeten under barmarksperioden och skéter dven planering,
utbildning av faltpersonal, genomférande av datainsamling, kvalitetssakring av
data, samt bearbetning och redovisning.

Enligt Riksskogstaxeringen (Riksskogstaxeringen, Lank E, 2011) ar Sveriges
produktiva skogsmarksareal 22,7 miljoner hektar. Den vanligaste bestandstypen
ar tallskog med 38 procent av arealen av produktiv skogsmark, 6vriga
bestandstyper ar granskog med 27 procent, barrblandskogar med 15 procent och
I6vskog med 6 procent.

3.4.1 Skogspolitiken i Sverige

Det finns tva jamstallda huvudmal i den svenska skogspolitiken, ett
produktionsmdl och ett miljiémdl.

Produktionsmalet innebar att skogen och skogsmarken ska pa ett effektivt satt
utnyttjas ansvarsfullt sa att den ger en uthallig och god avkastning.
Skogsproduktionen ska ge frihet och eget ansvar for skogsagaren att sjalv besluta
om anvandningen av vad skogen ska producera.

Miljomalet innebar att skogsmarkens produktionsformaga, den biologiska
mangfalden och den genetiska variationen i skogen ska bevaras
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Det svenska skogsforradet uppgar till ca 3 miljarder skogskubikmeter (m>sk). Den
arliga skogstillvaxten &r drygt 100 m>sk varav det avverkas ca 80 miljoner m?sk.
Skogsbrukets uppgift dr att avverka en del av denna arliga tillvaxt och
transportera ut den fran skogen.

Tillsammans med malmen och vattenkraften har den svenska skogen haft en
betydande roll for Sveriges valstand (Bertholdsson et al. 2010).
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4. MATERIAL OCH METODER

Hdr beskrivs hur studien har utformats med hjélp av olika forskningsmetoder,
analysmodell av skogliga aktérers hemsidor, mdlgrupp och utformning av
telefonenkdten.

4.1 Kvalitativ och kvantitativ forskningsmetod

Idag finns det i princip tva huvudsatt att angripa en fragestéllning (Bryman & Bell,
2005). Dessa huvudsatt ar kvalitativ metod och kvantitativ metod.

Den kvalitativa metoden utgar fran ett induktivt synséatt vilket betyder att forst
gors observationer eller upptackandet av ett monster. Darefter kan forskaren
formulera en generalisering.

Kvantitativ metod angriper en fragestallning genom att ha ett deduktivt synsatt,
da forskaren har en logisk slutdelning och utgar fran en teori eller hypotes som
testas mot verkligheten genom observationer.

Trost (2009) menar att syftet med ett projekt eller studie maste vara avgérande
for vilken slags metod man ska anvanda sig av. Han menar nagot férenklat att om
fragestallningar som hur ofta, hur lange, hur manga ska besvaras bér man gora
en kvantitativ studie. Vill man istallet forsta eller hitta ett monster bor studien
goras kvalitativt.

For att fanga upp olika nyanser hos den utvalda malgruppen anvandes i min
studie bada metoderna.

4.1.1 Standardisering och strukturering

Med standardisering menas att fragorna i en intervju ar densamma foér alla
intervjuade. Det innebar avsaknad av variation dar allt ar lika for alla. Det innebar
att frdgorna ska ldsas upp exakt som de ar formulerade, i samma ordning och i
samma tonfall. Hog grad av standardisering ar dnskvard vid de flesta enkater
(Trost, 2007).

Trost (2007) skriver att strukturering kan ses pa tva olika satt. Vid 6ppna fragor ar
metoden ostrukturerad da respondenten kan formulera egna svar. Variationen
blir da vanligtvis stor. | andra sammanhang talar man om en strukturerad metod
som fokuserar pa frageformuléret och dess struktur.
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Tabell 4.1 Egenskapsrymd som kombination av strukturerings- och
standardiseringsgrad. Kélla: Trost (2007)

Struktureringsgrad Hog Lag
Standardiseringsgrad

De flesta vetenskapliga och | Fragorna och svaren dr

Hog vanliga undersékningar av | kvalitativa men
kvantitativ natur. svarsalternativen
Laboratorieexperiment. bearbetas till kvantitativa.
De flesta vetenskapliga Ndr man varken vet ut eller
Lag kvalitativa intervjustudier. | in.

Observationsstudier.

4.1.2 Reliabilitet

Trost (2007) skriver i Enkdtboken att man traditionellt menar att reliabiliteten i
en matning ar stabil och inte utsatts for slumpinflytelse, d.v.s. att alla intervjuare
skall fraga pa samma satt och respondenterna ska vara i samma sinnesstamning
nar de svarar pa fragorna. Inte sallan menar man att med reliabilitet ska kunna
genomfora en ny matning med samma resultat. Detta forutsatter dock att inga
forandringar sker i de processer som standigt pagar i en manniskas liv. Man
forutsatter att forhallandena ar statiska.

Man kan sarskilja fyra komponenter hos begreppet reliabilitet:
1. Kongruens — likhet mellan fragor som avses mata samma sak
2. Precision —intervjuarens satt att registrera svar
3. Objektivitet — den enskilda intervjuarens satt att registrera samma sak
likadant.
4. Konstans — tidsaspekter, forutsattningar och attityder som inte dndrar

sig.

Idén med reliabilitet bygger pa kvantitativa studier dar man mater och anger
varden pa variabler.

4.2 Analysmodell av skogliga aktorers hemsidor

Analysmodellen baseras pa ett kanditatarbete av Rosander och Svensson (2010).
Modellen anvéndes for att pa ett strukturerat satt jamfora de olika skogliga
aktorernas hemsidor for att sedan formulera fragor till telefonenkaten.
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De utvalda skogliga aktorerna ar:

AB Karl Hedin Ravara/skog
SCA Skog

Korsnas Skog

Holmen Skog AB

Vida Skogsagare

Derome Skog AB
Martinssons Skog
Mellanskog hela hemsidan
Fiskarheden Skog

De sidor som besoktes hos de skogliga aktorerna var sidor som riktar sig till
skogsagare och som fokuserar pa ravaran.

Fragor formulerades for att sedan sokas efter pa varje aktérs hemsidor. Tiden for
sokandet efter svaren sattes till ca 5 minuter pa varje hemsida.

Fragor att besvara:

Ar det |4tt att navigera p& hemsidan?

Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor jag befinner mig pa?
Presenteras nyheter och erbjudanden pa forsta sidan?

Publiceras foretagsinformation?

Publiceras information om de tjanster som erbjuds?

Ar det l4tt att hitta kontaktuppgifter?

Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick?
Ar féretagets namn framtradande pa samtliga sidor?

Anvands fotografier och bilder?

4.3 Malgrupp

Syftet med min studie ar att férsoka ta reda pa vad privata skogsagare vill se pa

en skogligt relaterat foretags hemsida. For att kunna genomféra studien fick jag
tillgang till en leverantorslista med skogsagare som har en affarsuppgorelse med
AB Karl Hedin for avverkningskontrakt. Denna malgrupp ar leverantorer av skog

till AB Karl Hedin samt ar privata skogsagare.

4.3.1 Urval av malgrupp

Urvalet av min malgrupp infor studien baserades pa den leverantorslista jag
tilldelades i Excel.

Eftersom studien ska rikta sig till privata skogsdgare togs alla kontaktuppgifter till
samfalligheter och andra samagda skogsfastigheter bort och anvandes inte
studien.
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Inom tidsramen for detta examensarbete sattes begransningar upp till tre
uppringningsforsok till respondentens telefonnummer. Vid utebliven kontakt
stroks respondentens nummer fran listan.

4.4 Utformning av telefonenkait

Fragorna till enkaten baseras pa litteraturstudien som kan lasas i Inledningen.

Nagra av fragorna bestar av sakfragor. Trost (2007) beskriver att sakfragor
behandlar faktiska forhallanden.

For att fanga upp attityder formulerades dven ett antal attityds och asiktsfragor.
Trost (2007) menar att svarsalternativ av typen ”aldrig” “ibland” eller "ofta” visar
respondentens attityd till en fraga.

Vid telefonintervjuer menar Trost (2009) att svaren bor vara standardiserade da
dessa oftast inte ar lampade for mera ingaende- eller djupgaende fragor och
svar. Oppna fragor bér undvikas da det tar lang tid att sammanstélla samt att f3
till en strukturerad sammanstallning. Ett annat problem kan vara respondentens
osakerhet, synsatt och beteende vilket kan leda till uteblivet svar (Trost, 2007).

Se Bilaga X for alla fragor och svarsalternativ.

4.5 Material

Litteratur och program som anvands i detta examensarbete:

— Litteratur - se referenser i slutet av rapporten. Litteraturen har anvands
till att skapa underlag for telefonenkaten samt analysmodell for skogliga
aktorers hemsidor.

—  Microsoft Excel — Excel har anvands till att utforma telefonenkaten och
sammanstallning av data samt till analysmodell for skogliga aktorers
hemsidor.

— Microsoft Word — Rapporten har skrivits i Windows Word.
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5. RESULTAT

| féljande resultatdel redovisas sammanstdllningar fran telefonenkdten samt
jémforelse med skogliga aktérers hemsidor.

5.1 Sammanstallning av telefonenkit

Tabell 5.1 visar urval, hur manga som blev intervjuade samt svarsfrekvens pa
hela urvalet.

Tabell 5.1. Redovisning av urval, totalt.
Urval Intervjuade Svarsfrekvens
108 st. 56 st. 52%

Av de intervjuade respondenterna var 52 mén och 4 kvinnor. Medelaldern for
man var 58 d@r och for kvinnor 52 ér.

Tabell 5.2 nedan visar antal av kvinnor och man som &r ndrbo eller utbo pa sin
skogsfastighet.

Tabell 5.2. Mdn och kvinnor som dr néirbo eller utbo av de intervjuade.

Midn Kvinnor Andel
Ndrbo 39 3 75 %
Utbo 13 1 25%

Frdga 1.

Har Du besékt AB Karl Hedins hemsida?

Denna fraga gav en svarsfrekvens pa 100 %. De som aldrig besokt hemsidan fick
fortsatta vid fraga 5.

64%

32%

4%

Aldrig 1-5 ggr 5-10 ggr

Fig. 5.1. Sammanstdllning av hur mdnga som besékt AB Karl Hedins hemsida.
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Frdga 2.

Vad dr fréimsta orsaken till att Du besékte AB Karl Hedins hemsida?

(OGppen fraga)

Flera angav samma orsaker till att ha besokt hemsidan. Svarsfrekvensen var 85 %
av de 36 % som besokt hemsidan. 15 % mindes ej varfor de besokt hemsidan.

Sammanstallning av kommentarer:

|

Ville veta mer om vad AB Karl Hedin ar for ett foretag.
— Nyfikenhet till den nya organisationen.
— Sokte efter kontaktuppgifter till virkeskopare.

— Sokte information om skogliga tjanster och prislistor infor kommande
affarer med AB Karl Hedin.

— Leta efter bygghandel och 6ppettider i narheten.
— Minns gj.

Frdga 3.
Hur upplever Du det att navigera runt pa AB Karl Hedins hemsida?
Svarsfrekvensen pa denna fraga var 36 % av det totala antalet intervjuade. Av

dessa 36 % kom 15 % ej ihag hemsidan och svarade vet ej.

1= mycket svart, 2= svart, 3= ganska latt, 4= latt = mycket latt
35%
25% 25%
15%
1 2 3 4 5 Vet ej

Fig. 5.2. Sammanstdillning av hur hemsidan upplevs att navigera.
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Frdga 4.

Ar det ndgot Du saknar information om pG hemsidan?

(Oppen fréaga)

Av de 36 % respondenter som besdkt AB Karl Hedins hemsida var det endast 85
% som hade nagot att tillagga, 15 % angav att det inte visste da de ej kommer
ihdg hemsidan. Flera av respondenternas svar var av samma karaktar.

Sammanstallning av kommentarer:

Saknade information om skogliga tips, information och skotselrad.

Hittade inte kontaktuppgifter till sin virkeskdpare i omradet.

Saknade information om prislistor och apteringslistor.

Minns inte hemsidan.

Frdga 5.

Vad innebdr det att dga skog for Dig?

(Oppen fréga)

100 % av respondenterna svarade pa fragan. Jag har valt att redovisa resultatet
indelat i icke monetdra vdrden och monetdira viirden. Flera av respondenterna
angav samma kommentarer till svar.

Sammanstallning av resultat:

Icke monetdira virden

— Harlig kdnsla att fa ga i sin egen skog
— Rekreation och plocka svamp

— Att fa jaga pa sin egen mark

— Lyckokansla

— Larorikt

— Far motion av att arbeta i skogen

— Harligt att fa se skogens forandringar 6ver en livstid
— Roligt att skota om

— Givande i kropp och sjal

— Trevligt

— Mycket jobb

— Intresse for skog och natur
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Monetdra véirden

— Kapitalavkastning

— Skapar arbete, skogen betalar I16nen
— Inkomster

— Skogen ar min bankbok

— Séakerhet infor pensionen

— Investering, langsiktighet

— Ekonomiskt tillskott till pensionen

— Del avinkomsten

Frdga 6.

Hur ofta s6ker Du skogligt relaterad information pad internet eller i andra
medier?

Alla respondenter svara de pa fragan i varje kategori.

Séllan 0-5 ggr/ar Ibland, 5-10 ggr/ar Ofta, 10 eller fler ggr/ar
5% 5% 7% 9%
11% o
23% 14% 20% °
0, 0,
52% 50% 39% 36%
46% 50%
50%
54%
54% 55%
39% 43% wEh 39%
0,
23% 30%
N 2 S 0 g 2>
&* & & & S & F
RS R g S <& N\ N
N oF & O & <° &
> N2 & N o o
*\% 4.\* » Q}Q o ‘b . o(\
‘;bo% 0\\ z\\'b > °6° 0&,\
O (3 X A\
g Ny & o &
£ v N XX
+ N

Fig. 5.3. Sammanstdllning av hur ofta respondenterna séker efter skogligt relaterad
information.
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Frdga 7a.

Jdmfér Du erbjudanden och annan information med andra skogliga aktérer pa
marknaden.

Fragan har en svarsfrekvens pa 100 %.

50%

29%

21%

Aldrig Ibland Ofta

Fig. 5.4. Sammanstdllning av hur ofta respondenterna jimfér erbjudanden och annan
information med andra aktérer pd marknaden.

Frdaga 7b.
Vad var anledningen till att jdmféra informationen?
(Oppen fréaga)
Fragan var 6ppen att kommentera och flera av respondenterna angav samma
kommentarer inom flera anledningar. Fragan hade en svarsfrekvens pa 78 %.
Sammanstallning av kommentarer:

— Sokte efter information om skogliga tjanster

— Ville jamféra priser och prislistor pa produkter.

— Sokte information om hur en skoglig affar kan ga till.

— Nyfikenhet.

— Sokte efter nyheter och erbjudanden for skogsagare
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Frdga 8.

Vilken typ av tjéinst/tjcnster har Du anlitat AB Karl Hedin till det senaste dret
(2010 tillmars 2011)?

100 % svarsfrekvens. Flera av de tillfragade respondenterna angav flera tjanster.

Resultatet visar antal tjanster som de totalt 56 respondenterna har anlitat AB
Karl Hedin till.

94
39
34
12
. : .
— [ |
> & N < g
N O & 2 > D
> N Q A 2 X
& N & & & <0
o ) S &
o & R &
X
AV °°o
S oF

Fig.5.5. Sammanstdllning av vilken typ av tjdnst/tjénster som respondenterna har anlitat
AB Karl Hedin till agr 2010 till mars 2011.

Frdaga 9.

Hur ofta s6ker Du information om en vara/tjéinst pa internet?
100 % svarsfrekvens.

36%

20% 20%
14%
3 .
Aldrig Nagra ganger Nagra gangeri Nagra ganger i Dagligen
per ar manaden veckan

Fig. 5.6. Sammanstdllning av hur ofta respondenterna séker information pd internet om
en vara eller tjéinst pd internet.
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Frdga 10.

Ar det viktigt att snabbt kunna se nyheter och erbjudanden pd starsidan?
Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

1= inte viktigt, 2= lite viktigt, 3= ganska viktigt, 4= viktigt,
5= mycket viktigt

42%
27%
9% 11% 11% .
1 2 3 4 5

Fig. 5.7. Sammanstdllning av hur respondenterna tycker det dr viktigt att snabbt kunna
se nyheter och erbjudanden pa starsidan.

Fraga 11.

Ar beskrivande bilder viktigt fér Dig néir Du séker information om en
vara/tjdnst pd internet?

Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

73%

16%
11%

Ja Nej Vet ej

Fig. 5.8. Sammanstdllning om beskrivande bilder dr viktigt vid informationssék pa
internet om en vara/tjdnst pd internet.
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Fraga 12.

Ar beskrivande filmer viktigt fér dig néir Du séker information om en
vara/tjdnst pd internet?

Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

62%

22%
16%

Ja Nej Vet ej

Fig. 5.9. Sammanstdllning om beskrivande filmer dr viktigt vid informationssék pa
internet om en varay/tjénst pd internet.

Fraga 13.

Hur skulle Du helst vilja att en informationstext om en vara/tjénst presenteras
pd internet?

Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

87%

11%
2%

Kort och Lang och detaljrik Vet ej
sammanfattande

Fig. 5.10. Sammanstdllning om hur respondenterna skulle vilja att en informationstext
helst ska presenteras pd internet.
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Fraga 14.

Skulle Du vilja kunna registrera Din e-mailadress for att ta del av information
fran ett foretag?

Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

64%

24%

11%

Ja Nej Vet ej

Fig. 5.11. Sammanstdllning om respondenterna skulle vilja kunna registrera sin e-
mailadress fran ett foretag.

Frdga 15.

Hur skulle Du helst vilja bli kontaktad om en vara/tjénst?

100 % svarsfrekvens. Uppdelat i alderskategorier. 100 % i dlderskategori 20-30 ar
och 81-90 ar eftersom det endast fanns en representant i vardera kategorin.

100%
90%

80%

70%

60%

M E-mail

50%
M Post

40%
= Telefon
30%
20%

10%

0%
20-30 3140 41-50 51-60 61-70 71-80 81-90

Fig. 5.12. Sammanstdllning om hur respondenterna helst skulle vilja bli kontaktade om
en vara/tjdnst.
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Frdga 16.

Skulle du vilja ha tillgdng till olika lénkar pa en skoglig hemsida?

Fragan gav 80 % svarsfrekvens. Detta for att 20 % aldrig anvander internet och
svarade ej pa fragan.

58%
42% l
Ja Nej

Fig. 5.13. Sammanstdllning om respondenterna skulle vilja ha tillgdng till olika Idnkar pd
AB Karl Hedins hemsida.

Frdga 17.

Vilka typer av Idnkar som skulle kunna tédnkas finnas pa en skoglig hemsida.
(Oppen fraga)

Fragan stalldes till alla som anvéander internet. Endast 34 % hade en 6nskan om
att ha tillgang till Iankar pa hemsidan. Flera av respondenterna valde flera
alternativ.
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Fig. 5.14. Sammanstdllning av vilka typer av Iénkar som skulle kunna ténkas finnas pg AB
Karl Hedins Hemsida.
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5.2 Jamforelse av skogliga aktorers hemsida

Tabell 5.3. Sammanstallning, jamforelser av skogliga aktérers hemsidor.

Struktur/Navigation

Ar det l4tt att navigera p& hemsidan?

Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor jag befinner mig pa?
Presenteras nyheter och erbjudanden pa forsta sidan?
Information

Publiceras foretagsinformation?

Publiceras information om de tjanster som erbjuds?

Ar det |4tt att hitta kontaktuppgifter?

Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick?
Design

Ar féretagets namn framtradande pa samtliga sidor?

Anvands fotografier och bilder?

Struktur/Navigation

Ar det l4tt att navigera p& hemsidan?

Ar det tydligt pa vilken av hemsidans sidor jag befinner mig pa?
Presenteras nyheter och erbjudanden pa forsta sidan?
Information

Publiceras foretagsinformation?

Publiceras information om de tjanster som erbjuds?

Ar det latt att hitta kontaktuppgifter?

Kan kunden registrera sin e-mailadress for att fa informationsutskick?
Design

Ar féretagets namn framtradande pa samtliga sidor?

Anvands fotografier och bilder?

AB Karl Hedin SCA Korsnds Holmen Vida
Ja Ja Ja Ja Ja
Ja Ja Nej Ja Ja
Vet ej Ja Nej Ja Vet ej
Ja Ja Ja Vet ej Vet ej
Ja Ja Vet ej Ja Ja
Ja Nej Nej Vet ej Vet ej
Nej Ja Nej Ja Nej
Ja Ja Ja Ja Ja
Ja Ja Ja Ja Ja
Derome Martinssons Mellanskog  Fiskarheden
Ja Ja Ja Ja
Ja Ja Nej Ja
Vet ej Ja Nej Ja
Ja Ja Ja Vet ej
Ja Ja Vet ej Ja
Ja Nej Nej Vet ej
Nej Ja Nej Ja
Ja Ja Ja Ja
Ja Ja Ja Ja
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6. DISKUSSION

I denna del diskuteras litteraturstudien, metoder felkdllor samt resultatet.
Slutsatser presenteras och férslag till vidare studier.

6.1 Litteraturstudien

Att vi som kunder ar sa viktiga for foretag framkommer i min litteraturstudie. Att
fanga upp och tillfredsstalla manniskans alla varianter av behov och kanslor ar en
central del i ett foretags marknadsforing. Det ar viktigt att kunden och féretaget
forstar varandra i en relation. For att fa ett samspel som ska fungera kravs det att
foretaget visar intresse for kunden och vill satta sig in i vilka behov som maste
fyllas.

Jag tror att det ar viktigt att anvanda sig av de verktyg som kan hjalpa ett foretag
att komma narmare kundernas behov. Att géra marknadsundersékningar, lyssna
till klagomal, vara serviceminded och finnas tillganglig for kunden, skapar
fortroende och eventuellt en affarsrelation.

Det kan tdankas att manga foretag och kanske da framst de mindre inte vill eller
anser sig ha rad att satsa pa marknadsféring. Men jag anser att det ar en oerhort
viktig post att beakta. Inte bara for att 6ka inkomsterna for ett féretag utan dven
fa en kansla for service och kundtillfredsstallelse. Alla vill vi ju kdnna oss ndjda
med ett inkop eller vad de nu ma vara. | dagens samhalle dar tillgangligheten for
olika varor och tjanster ar sa latt for kunden att komma at eller fa information
om pa grund av internet, stalls allt hogre krav for att synas. Det utbud som finns
pa marknaden styrs hart av konkurrensen och dar tror jag pa en val genomtankt
marknadsfoéring.

Tanken med marknadsforing tror jag inte ar att samla sa mycket information som
moijligt om manniskans behov, utan informationen maste riktas till en malgrupp
som beror foretaget. Annars tror jag det blir for kostsamt att genomfoéra en
marknadsundersokning och att informationen inte kommer till anvandning.

Med internet sa nar man manga manniskor och féretagen far pa sa satt mycket
"gratis” med sin marknadsforing. Men det &r viktigt att forsta hur en hemsida bor
presenteras och framstallas for att inte en eventuell kund tappar intresse for
foretaget. Inom skogsbranschen tror jag det ar oerhort viktigt dd manga
skogsagare kanske bara gor nagon enstaka affar under ett ar. Da vill skogsagare
fa sa mycket information om t.ex. priser, olika tjanster, och hur en affar kan ga
till rent allmant. Idag jobbar skogsbolagen mycket utat mot sina kunder for att fa
en god och langvarig relation till sina skogsdgare. Om hemsidan kan erbjuda
skogsagaren en lattanvand och informationsgivande hemsida som tillfredstaller
behoven har foretaget kommit en bit pa vagen till en affar.

Det finns manga studier gjorda pa hur en hemsida bor vara utformad. Det galler
bara hitta en struktur som fungerar for just det specifika féretaget och dess
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malgrupp. Men de grundldaggande kategorierna som Clark et al (2009) tagit fram,
tror jag ar de 6vergripande komponenter som bor beaktas vid uppbyggnaden av
en hemsida som ska fungera for kunder. Anvandarvanlighet, navigation och
design ska tilltala malgruppen och vara relevant for produkten och tjansten. Om
det finns inom malgruppen de som uppfattar en hemsida som svar och
otillganglig ska dven dessa kunna tillfredstalla sitt behov. Annars forlorar
foretagen sitt serviceperspektiv.

Skogsbranschen i Sverige ar en komplex apparat med manga privata skogsagare
att tillfredstalla. Den svenska skogsmarken ska brukas uthalligt och effektivt,
samtidigt som miljomalet ska uppratthallas. Det galler for foretag att hanga med
i de privata skogsagarnas funderingar och intressen.

6.2 Metoddiskussion

Denna studie skulle fanga upp skogsagarnas behov pa en skoglig hemsida. For att
jag pa basta satt och efter den tidsram som sattes for examensarbetet, skulle
kunna genomfora studien, valde jag att gora en kvalitativ studie med kvantitativa
inslag. Fragorna skulle ha en hog struktureringsgrad och lag standardisering.

Jag tycker att denna studie blir mer nyanserad nar bade kvalitativ och kvantitativ
metod anvadnds. Jag anser att siffror och statistik inte tillfor en helhet till studien
i och med att jag vill ta reda pa vad de saknar, upplever och vilka intressen som
ar starkast hos skogsagare.

Att gora en telefonenkét var en sjalvklarhet da det inte fanns tid till utskick till
skogséagare. Jag fick snabbt in svaren och samtidigt kunde jag forklara om nagon
fraga var oklar fér respondenten. Aven om det varnas for att ta med éppna
fragor i en enkat kiandes det nédvandigt for denna studie for att fa hela spektrat
av asikter och funderingar.

Att forsoka halla samtalen pa exakt samma satt for att fa en hog reliabilitet var
en utmaning. Samtalen varade i ca fem minuter och fragorna stalldes pa exakt
samma satt. Behovdes en fraga forklaras, anvandes samma forklaring till alla.

Analysmodellen som baseras pa Rosander och Svensson (2010) studie var mycket
anvandbar for att skapa mig en uppfattning om vad som finns eller inte finns pa
en skoglig hemsida. Den gav mig en 6versikt for att sedan boérja forma fragorna
till telefonenkéten.

6.3 Resultatdiskussion

Vid jamforelser av skogliga aktorer valde jag att pa ett strukturerat satt ta reda
pa vad som presenteras pa hemsidorna. Jag ville med jamforelsen fa ett vidare
perspektiv till vad skogsadgare kan tankas leta efter pa en hemsida. Jamférelsen
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ska inte betraktas som huvudsyfte i denna studie utan som ett komplement till
vad skogsagare vill ha med pa en skoglig hemsida.

Svarsfrekvensen for studien var 52 % vilket motsvarar 56 respondenter av 108.
Av dessa var endast fyra kvinnor. Darfor har jag valt att inte sarskilja man och
kvinnors svar da jag tycker att svarsfrekvensen for kvinnorna var for lagt. Vid
bearbetning av materialet sa fanns dar heller ingen skillnad i svaren vad det
galler kon.

Om man jamfor med Skogsstyrelsens Skogsstatistiska Arsbok (2010), ligger min
urvalsgrupp inte langt ifran vad det galler om skogsagarna ar utbor eller narbor. |
min studie var 75 % narbor och 25 % utbor. Jag tror att denna siffra kommer att
forandras med tiden da allt fler soker sig till storstaderna. Om detta kommer att
paverka skogsagarens intresse och kunskaper om sin skog vet jag inte, men jag
tror det kommer att paverka foretagen att trycka mer pa marknadsféringen for
att fanga upp dessa skogsagare.

En annan faktor att beakta ar medelaldern for skogsagarna idag. Den ar relativt
hog bade for mannen och kvinnorna i studien vilket kan paverka foretagen att
rikta sin marknadsforing mot en sarskild generation. Ska foretaget satsa pa den
“nya generationen skogsagare” som ar vana att anvanda internet och mejl, eller
fortsatta pa traditionellt vis med telefonkontakter och brev? Denna fraga
besvaras belyses i studiens fraga 15. Fragan var stalld hur skogsédgare helst skulle
vilja bli kontaktade om en vara eller tjanst. Fragan stalldes till alla respondenter,
dven de som aldrig anvander internet. Dar visar det sig att i dldrarna 61 och
uppat helst vill bli kontaktade via post eller telefon. Det visade sig att endast 36
% av de som intervjuades hade besokt AB Karl Hedins hemsida. Att sa manga
som 64 % inte besokt hemsidan visar att det finns ett behov att marknadsfora
hemsidan battre. En felkalla i detta kan vara att nagra i studien aldrig anvdander
sig av dator eller intresserar sig for att just denna typ av hemsidor. Pa fraga 9,
hur ofta skogsédgare soker information om en vara eller tjanst pa internet, sa
anvander 20 % aldrig internet vilket kan ha paverkat resultatet i fraga 1.

For de skogsagare som hade besokt hemsidan var fragan vad den framsta
orsaken till att de besdkt hemsidan 6ppen att svara pa for att fanga in s@ manga
mojliga orsaker som maijligt (fraga 2). De allra flesta ville av nyfikenhet veta vad
AB Karl Hedin ar for ett foretag och vilka som ar virkeskopare i deras omrade.
Genomgaende for alla svar var att de letade efter prisuppgifter pa olika tjanster
och prislistor pa olika skogliga sortiment for eventuellt framtida affarer med AB
Karl Hedin. Denna fraga kan kopplas samman med fraga 4, om det var nagot de
saknade pa hemsidan. 85 % hittade inte eller saknade information om det de
sokte efter.

For att ta reda pa generellt i vilken utstrackning som skogsagare soker efter
skogligt relaterad information pa internet eller i andra medier (fraga 6) var
tanken att aterspegla de 6ppna svaren i fraga 4. Majoriteten av skogsagarna
soker ibland, eller fem till tio gdnger om aret, information som ar skogligt
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relaterad. Det som tycks intressera skogsagarna mest ar information om skogliga
tjanster dar 54 % soker ibland, eller fem till tio ganger per ar. Men nagra av
skogsdgarna som besokt AB Karl Hedins hemsida saknade information om bl.a.
skogliga tjanster. En felkalla kan vara att fradgan inte belyser om de inte hittade
den informationen alls pa hemsidan eller om de inte tyckte den var
tillfredstallande, vilket kan ha gett svaret att de inte hittade information.
Detsamma galler for kategorierna kontaktuppgifter till virkeskdpare, och aktuella
virkespriser. Det marks i alla fall tydligt att skogsagare soker information som &r
skogligt relaterad om an inte ofta men sa ibland. Detta kan vara en vagledning till
vad som bor presenteras pa en skoglig hemsida. Information om jakt, rekreation
och halsa var inte nagot som skogsagarna dgnade sa mycket tid till att leta efter.
Det kan vara sa att de inte letar efter sadan specifik information for att inte det
finns ett intresse eller sa ligger jakt, rekreation och halsa sa naturligt for vissa
skogséagare sa att de hela tiden lever med detta utan att behdva soka information
inom dessa omraden.

Ser man till sammanstallningen 6ver vad det innebar att dga skog for skogsagare
(fraga 5), sa framgar det att for de icke monetdra vardena sa upplevde manga
det som en naturlig del i att dga skog, att fa kunna jaga pa sin egen mark, att fa
promenera och rekreera sig i sin egen skog. De monetdra vardena speglar fraga 6
pa vad de tycker ar viktig information att ska pa internet eller i andra medier.
De ekonomiska aspekterna att dga skog och viljan att veta mer om detta faller
samman med resultatet for kategorierna skogliga tjanster, kontakt till
virkeskdpare och aktuella virkespriser. Det ar kanske framst dessa kategorier som
foretag bor satsa pa i sin marknadsféring nar de ska forma sin hemsida. For att
forstarka detta resonemang sa jamfor 71 % av skogsagarna erbjudanden och
annan information med andra aktorer (fraga 7a). Anledningen till att de jamférde
erbjudanden och annan information med andra aktérer var bl.a. att de ville
jamfora priser och prislistor, se vilka skogliga tjanster som kunde erbjudas m.m.
(fraga 7b). Darfor kan det vara lampligt att trycka extra mycket pa dessa
kategorier pa hemsidan.

Anledningen till att ta med en fraga om vilken typ av tjanst eller tjanster som
skogséagare har anlitat AB Karl Hedin till det senaste aret, var att se om det finns
ett behov att marknadsféra de olika skogliga tjansterna mer inom nagot omrade.
Slutavverkning, 70 % och gallring, 61 %, ar de skogliga tjansterna som anlitats
mest. Darefter kommer skogsvarden, med 21 %, som innefattar plantering,
roéjning och markberedning. Endast 5 % har anlitat AB Karl Hedin till
skogsbruksplaner av de intervjuade och 11 % har anlitat AB Karl Hedin till
biobransleuttag. Nu ar skogsbranschen i Sverige ett komplext system dar utbud
och efterfragan beror pa manga olika faktorer t.ex. arstid, konjunktur, skatter
o.s.v. Det gar darfor inte att svara exakt, i denna studie, pa vad som kan behdva
tillforas for att marknadsféra de olika skogliga tjansterna, det som galler har ar
att kdnna av marknaden och sedan pusha pa det omradet som behover fler
kunder.
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Hur ofta en uppdatering av information och erbjudanden boér ske for att
tillfredstalla kunden, stalldes fragan hur ofta skogsdgare soker information om en
vara eller tjanst pd internet (fraga 9). Nagra ganger per ar var det vanligaste
svaret med 36 % av de intervjuade. Att 6ka denna siffra borde vara att skapa en
battre relation till sina kunder for att de sjdlva aktivt ska se vad foretaget har att
erbjuda.

Att det ar viktigt for foretag att ha nyheter och erbjudanden pa sin startsida kan
man se i fraga 10 dar 42 % tycker det ar viktigt. 27 % tyckte det var mycket
viktigt. Alltsd majoriteten anser att det ar viktigt att snabbt kunna ta del av
nyheter och erbjudanden. Kanske att detta kan vara en |0sning till att fa
skogsagare mer aktiva pa hemsidan. Nyheter och erbjudanden fangar intresset
hos den som &r inne pa hemsidan och uppdateras dessa med jamna mellanrum
sa okar formodligen aktiviteten pa hemsidan.

73 % anser att det ar viktigt att kunna se beskrivande bilder vid internetsok (fraga
11), men ddremot sa verkar inte filmer vara lika viktigt dar 63 % inte tycker det ar
viktigt med beskrivande filmer (fraga 12). En trolig anledning till detta kan vara
att det tar for lang tid att ladda upp filmerna for att se dem. Ska det finnas filmer
med pa en hemsida bor de utformas sa att de snabbt visar syftet pa varan eller
tjansten. Da kanske fler anser att det kan vara viktigt med beskrivande filmer.

Fraga 13 knyter egentligen samman hela studien vad det géller att presentera en
hemsida. Hela 87 % ansag att en informationstext om en vara eller tjanst skulle
presenteras kort och sammanfattande. Detta bekraftas i studien av Nielsen
(2001), dar han menar att besokaren i snitt lagger 25 sekunder pa att fa en
overblick over hemsidan. Da finns det inte en chans att langa och detaljrika
texter dgnas nagon storre uppmarksamhet. Vad manga respondenter daremot
ville tillagga var att nar de val intresserat sig for nagot, skulle de vilja ldsa mer om
varan eller tjansten, vilket jag anser var forstaeligt. Ska jag t.ex. kopa en bil vill
jag ju inte bara titta pa vilka farger som finns utan jag vill ju veta pris, forsakring,
prestanda m.m.

For att forsoka fa skogsagarna mer aktiva besdkare av hemsidan stélldes fragan
om de kunde tanka sig att registrera sin e-mailadress for att ta del av information
fran ett foretag (fraga 14). Det ville 64 % av de 80 % som svarade pa fragan. Pa
detta satt kan foretaget distribuera ut information, bade snabbt och
kostnadseffektivt. Dessutom fangar det skogsadgarens intresse till att besoka
hemsidan och ta del av annan information.

Det visade sig att tillgang till lankar pa en skoglig hemsida inte var nagot som
respondenterna ansag sig vara jatteviktigt. 42 % kunde tankas dig att ha tillgang
till lankar medans 58 % tyckte det var oviktigt. Skillnaden ar anda inte sa stor,
utan ska det finnas lankar sa tror jag att de bor vara palitliga och relaterade till
hemsidan. | fraga 17 presenteras olika kategorier for olika typer av internetsidor.
Flera av respondenterna valde samma internetsidor som de fann relevanta att ha
med pa en skoglig hemsida. Annonsrelaterade internetsidor, sokmotorer och
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tidningar var de som forekom mest bland respondenterna. Att som foretag titta
pa hur vissa andra hemsidor ar uppbyggda, och da inte bara skogliga hemsidor
kan ge en inblick i vad kunder gillar i olika sammanhang. Att ta kunskaper fran
olika branschomraden kan ge positiv utveckling for ett foretags kundinriktade
marknadsfoéring.

Alla ar vi ju kunder i samhallet och att skapa stereotyper kan vara riskabelt nar en
malgrupp som skogsagare ar valdigt olika vad det galler bakgrund och intresse till
skog. Darfor tror jag det ar viktigt att forsdka se till bredden hos kundgruppen
men aven rikta sig in pa det som kdnns béast for marknaden, samhallet och
individen.

6.4 Felkillor - diskussion

Fragorna i enkaten kan ha tolkats fel av respondenten utan att jag
uppmarksammat detta och sammanstallt resultatet efter respondentens
tolkning. Fragorna kan dven ha varit av den karaktaren att respondenten inte
svarat sanningsenligt for att respondenten funnit fragan kanslig eller svar att
svara pa.

Analysen av de skogliga aktorernas hemsidor kan tolkas olika beroende pa vem
som gor analysen. En person som saknar kunskaper om skog och skogrelaterade
fragor kanske inte soker pa samma satt som jag gjort. Jag vet vad jag ska leta
efter eftersom jag studerar till skogsmastare och anser mig vara inforstadd i olika
begrepp och facksprak som presenterades pa hemsidorna.

Eftersom jag satte en "surftid” pa tre minuter vardera sa kan det handa att jag
missat svaret pa nagon fraga.

Den manskliga faktorn i detta sammanhang kan ha en bidragande orsak till

eventuella felkillor i denna studie. Aven om noggranna kontroller utférts vid
sammanstallning av resultatet kan eventuella fel uppsta.

6.5 Slutsatser

De slutsatser jag vill dra utifran denna studies fragestallningar ar:

— Mer marknadsféring av AB Karl Hedins hemsida for att fler ska kunna se
fordelarna med att gora affarer med AB Karl Hedin.

— Pa hemsidan bor mer information om priser och tjanster presenteras
samt nyheter och erbjudanden.

— Fokusera mer pa anvandarvanligheten sa att det snabbt och latt gar att
navigera sig pa hemsidan och hitta det man soker.
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— Lagga mer energi pa bilder och presentationer som ar korta och
sammanfattande.

— Marknadsfora skogsbruksplaner hardare.
— Halla nyheter och erbjudanden uppdaterade.

— Mota upp skogsdgarnas behov av att kunna registrera sig pa hemsidan for
att kunna ta del av nyheter och erbjudanden.

6.6 Forslag till vidare forskning

Denna studie visar generellt vad skogsédgare vill se pa en hemsida. Mer
djupgaende fragor inom omradet kan analyseras och utredas mera.

For att pa djupet ta reda pa mer exakt var skogsagare anser bor finnas pa en
skoglig hemsida kan fortsatta studier inom beteende och internetanvandning
fordjupas.

En fraga att undersoka ar huruvida en affar baseras pa hemsidans

anvandarvanlighet. Har foretaget presenterat sina tjanster och vision till kunden
pa ratt satt?
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7. SAMMANFATTNING

AB Karl Hedin ar ett privatdgt bolag som under 2010 genomgatt forandringar och
vill darfor fanga upp skogsagarnas asikter om vad som bor finnas pa deras
hemsida.

Litteraturstudien omfattar de mest elementara delarna av marknadsforing,
internetanvandning, skog och skogsagare i Sverige. Materialet har tagits fram for
att fa en djupare forstaelse for vilka behov som kan ténkas finnas hos skogsagare
att soka information efter pa en skoglig hemsida. En jamforelse av andra skogliga
aktorers hemsidor var nodvandig for att se hur skogliga hemsidor ar uppbyggda
generellt. Utifran detta sa formulerades fragor till en enkat som genomfordes via
telefon.

Kvalitativ — och kvantitativ metod har anvands pa ett strukturerat och
standardiserat satt for att erhalla ett resultat. Fragorna i enkaten ar sak — och
attitydsfragor samt 6ppna fragor for att fanga upp olika nyanser hos
skogsdgarna.

Studien har tre fragestallningar som besvaras i enkdatundersokningen.

— Specifika fragor om anvandningen av AB Karl Hedins hemsida.
— Allméanna fragor om skogsagande och skoglig information.
— Fragor om skogsdgares allmanna anvandning av internet.

Resultatet visar att det finns behov att marknadsféra hemsidan battre for att
skogsdgarna ska besdka hemsidan mer frekvent. Undersékningen ger dven svar
pa vilken typ av skoglig information som det borde fokuseras pa. Fér manga
skogsagare ar sjalva affaren och den ekonomiska informationen viktigast. Fokus
bor dven ligga pa att géra hemsidan mer anvandarvanlig dar informationen ska
presenteras kort och sammanfattande. Manga skogsagare ar villiga att kunna
registrera sin e-mailadress for att ta del av information fran ett foretag. Vissa
skogliga tjanster som skogsdgarna har anlitat AB Karl Hedin till skulle behova
marknadsféras mer visar enkatundersokningen.

Skogsagarna anser att dga skog innebar att kdnna en ekonomisk trygghet och

tanker langsiktigt med sin skog. Att kunna promenera runt i sin egen skog och
sjdlva kdnslan av att dga skog ar mycket tillfredstallande for skogsagarna.
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BILAGOR

Bilaga 1

Telefonenkat AB Karl Hedins hemsida

Man Kvinna Alder

| | [

Bor du pa din skogsfastighet?
Ja Nej

Specifika fragor om AB Karl Hedins Hemsida

1. Har du besokt AB Karl Hedins hemsida?

Aldrig besékt hemsidan 1till 5 ggr 5 till 10ggr

Nr

10 eller
mer

‘ ‘ Ga till fraga 5

2.Vad ar frimsta orsaken till att du besokt hemsidan?

Kommentar:

3. Hur upplever du det att navigera runt pa AB Karl Hedins hemsida?
Mycket svart Mycket ldtt

Vet ej

‘ 1 2‘ 3‘ 4

Kommentar:
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4. Ar det nagot du saknar information om pa
hemsidan?
Kommentar:

Ga till fraga 5

Allmanna fragor om skogsdgande och skoglig information

5. vad innebir det att dga skog for dig?
Kommentar:

6. Hur ofta soker du skogligt relaterad information i andra medier eller pa internet?

Sallan Ibland Ofta

Skogliga tjanster

Kontaktuppgifter till virkeskopare

Aktuella virkespriser

Nyheter och erbjudanden
Naturvard och miljo
Foretaget

Jakt

Rekreation och hélsa

Forklaring:

Séllan = 0 till 5 ganger per ar

Ibland =5 till 10 ganger per ar
Regelbundet = 10 eller fler ganger per ar

7a. Jamfor du erbjudanden och annan information med andra skogliga aktérer pa marknaden?

Aldrig Ibland Ofta

46



7b.Vad var anledningen till att jimféra informationen?

8. Vilken typ av tjinst/tjanster har du anlitat AB Karl Hedin till det senaste aret?

Skogsvard
Gallring
Avverkning

Skogsbruksplan

Biobrdinsle

Fragor om skogsdgarens allmdnna anvandning av internet

9. Hur ofta soker Du en vara/tjinst pa internet?

Ndgra gdnger per Gr

Ndgra gdanger i mdnaden

Ndgra gdnger i veckan

Dagligen
Aldrig, anvéinder inte internet Ga till fraga 15

10. Ar det viktigt att snabbt kunna se nyheter och erbjudanden pa startsidan?
Inte viktigt Mycket viktigt Vet ej

|

1 2| 3] 4 5

11. Ar beskrivande bilder viktig for dig nar du soker information om en vara eller tjinst pa
internet?
Ja Nej Vet ej

12. Ar beskrivande filmer viktig fér dig nir du sdker information om en vara eller tjéinst pa
internet?
Ja Nej Vet ej

13. Hur skulle du helst vilja att en informationstext om en vara eller tjinst presenteras?

Kort och sammanfattande

Ldng och detaljrik

Vet ej

14. skulle du vilja kunna registrera din e-mailadress for att kunna ta del av
information fran ett foretag?
Ja Nej Vet ej
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15. Hur vill du helst bli kontaktad om en vara/tjdnst?
Mejl
Post
Telefon

16. Skulle du vilja ha tillgang olika linkar pa en skoglig hemsida?
Ja Nej

17. vilken/vilka typer av ldnkar skulle Du vilja se pa en skoglig hemsida?
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