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Sammanfattning

Analytiker betonar att produktutveckling ar viktigt for att lyckas i skogsindustrin. De nordiska
sadgverken fokuserar idag pa att forbéttra sin marknadsposition genom produktférnyelse, nya
marknadsstrategier och omstrukturering av virdesystem. Ett foretag som gjort detta 4r AB
Karl Hedin. Foretaget har fatt stark genomslagskraft genom egna produkter. AB Karl Hedin
avser att till byggsdsongen 2013 lansera en ny egen produkt: En fardig “modultrall” med
lingden 3,0 m. Sdgverket 1 Krylbo &r ett av Sveriges storsta producenter av sdgad vara i
langden 3 m. Med den klena stock som produceras vid sdgverket har man en hog andel
friskkvist i rdvaran vilket dr l[dmpligt for tralltillverkning.

Syftet med examensarbetet var att kartldgga instéllningen till denna nya trallprodukt hos AB
Karl Hedin Bygghandel, byggare som idag handlar hos AB Karl Hedin Bygghandel samt
kunden som antingen anlitar en byggare eller bygger sjdlv. Dir resultatet forvéintas leda fram
till rekommendationer infor en eventuell introduktion.

Metoden som tillimpades var en s.k. metodkombination. I denna tillimpas bade kvantitativ
och kuvalitativ unders6kningsmetod. I den kvantitativa undersdkningen anvindes en
conjointanalys. I denna analyserades kundernas preferenser rérande utseende, pris och
byggsitt. | conjointanalysen genomf6rdes totalpopulationsanalyser samt segmenteringar. I den
kvalitativa studien tillimpades semistrukturerade intervjuer. I denna intervjuades béde
anstillda pa AB Karl Hedin och professionella hantverkare. Totalt genomfordes sex intervjuer
i den kvalitativa underdkningen.

Resultatet frdn den kvantitativa undersokningen visar att “utseende” var den mest
betydelsefulla faktorn for hela populationen och den segmenterade populationen.
”Byggnadssitt modul” har en positiv korrelation for hela populationen. Segmenteringen visar
att de som handlar pd AB Karl Hedin foredrar byggnadssittet l0svirke framfor
modulalternativet.

De tillfrdgade p4a AB Karl Hedin var Overlag positivt instillda till erbjudandet “modul”.
Personalen framhdll att enkel hantering &r grundldggande for en lyckad lansering. Personalen
papekande dock viss osidkerhet kring produktens matt och byggflexibilitet, jamfort med
l6svirkesalternativet. Personalen tror pa ett par byggsdsongers etableringstid. De tillfrdgade
ndmner att fysiska visningsexemplar pad bygghandeln &r bista sittet att exponera produkten
mot kund.

Hantverkarna anser att kvalitén pa produkten &r god men den generella instdllningen bland
hantverkarna &r mer negativ dn bland AB Karl Hedins anstillda. Hantverkarna &terkommer
ofta till att ’vi bygger inte sa” och syftar pd att de ldgger ldngre virkesldngder ldngs med huset
och inte vinkelritt fran det. Vid fragor kring varfor det inte gér att bygga i motsatt riktning &r
det aterkommande svaret: “att det dr svart med korta ldngder och att de inte bygger pa det
sittet”. Fardiga paket anser hantverkarna vara en bra service. Hantverkarna tror att det kan
finnas en marknad for denna produkt bland DIY-segmentet, men att de sjdlva skulle ha svart
att arbeta med konceptet.

Slutsats: AB Karl Hedin bor avvakta med en eventuell lansering och sékerstélla tekniska
aspekterna i1 erbjudandet samt utforma en tydlig marknadsstrategi.

Nyckelord: conjointanalys, modultrall, diffusion of innovation, Karl Hedin



Abstract

Analysts have concluded that product development is important for the success of firms in the
Swedish forest industry. Nordic sawmill firms are currently focusing on improving their
market position through product innovation, new market strategies and restructuring value
systems. A company that has achieved this is AB Karl Hedin. This company has had a strong
impact on the Scandinavian wood industry through its own products. AB Karl Hedin is
considering the launch a new: offering that comprises a "modular decking" solution in units
which have a length of 3.0 m. One of the sawmill firms in the AB Karl Hedin concern is the
Krylbo sawmill, which is one of the largest producers of sawn timber in the length of 3 m. The
thin saw log produced at the sawmill has a high proportion of sound knots in the raw material,
which means that the material is suitable for decking.

The objective of the thesis was to identify the perspectives about this new decking offering
from personnel in various AB Karl Hedin builders’ merchant outlets, builders who purchase
supplies at AB Karl Hedin’s various builders’ merchant outlets as well as the consumers that
either hire a builder or build themselves. The result is expected to lead to recommendations for
a possible launch of the decking solution.

The research took a so-called mixed method approach, undertaking both quantitative and
qualitative survey methods. A quantitative survey, using conjoint analysis data analysis
methods, assessed 47 consumers’ preferences regarding appearance, price and construction
methods, and also enabled segments to be identified and distinguished from this study’s total
consumer population. A second phase involved a qualitative study of employees at AB Karl
Hedin and professional builders. The perspectives of six actors were captured using semi
structured interviews.

The result from the quantitative survey shows that appearance was the factor that matters most
for the consumer population as a whole and for various segments. "Building Module" had a
positive correlation for the overall consumer population. However, consumers who purchase
from AB Karl Hedin builders merchant outlets do not prefer prefabricated solutions. They
would prefer to purchase individual decking planks.

Respondents at AB Karl Hedin builder’s merchant outlets were generally positive to offer.
The staff noted that management is fundamental to a successful launch. Personnel consider
the decking solution posed too much uncertainty with regards the product dimensions and
construction flexibility, when compared to individual decking planks. Personnel consider that
it will take a couple of seasons to establish the decking module concept and that physical
display of decking solutions at the outlets is the best way to promote the decking solution to
both building firm customers and consumers.

Builders considered that the quality of the proposed decking solution is good. Their general
attitude to the solution as a whole was more negative than that of personnel working at AB
Karl Hedin outlets. Builders often repeated the view that "we do not build that way": they
typically align decking panels along the length of the house, whereas the proposed offering
aligns decking panels at right angles to the length of the house. The common issue that
builders see in aligning decking panels at right angles to the house is: "difficulty with short
lengths and we don’t build that way." Builders believe complete packages may provide them
with good service. However, overall conclude that the proposed decking solution may be more
suitable in the DIY segment.



Accordingly, this study concludes AB Karl Hedin should postpone a possible launch in order
to clarify the target market segment, the technical aspects of the offering and so construct a
more clearly defined marketing strategy.

Key words: Conjoint analysis, modular decking, diffusion of innovation, AB Karl Hedin
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1 Bakgrund

1.1 Skogsindustrin och produktutveckling

Skogsindustrin dr en mogen industri med standardiserade produkter och processer, dér fokus
legat pé effektiv produktion och stordriftsfordelar. Sagverksindustrin i Norden &r idag
anstringd. Overkapacitet, hoga fasta kostnader samt ett volatilt marknadslége pressar manga
sagverksbolag. Ett sétt for den nordiska sagverksindustrin att hitta avsittning for produkterna
ar att utvidga marknaden genom internationalisering. Dock dr mdjligheten till
internationalisering inte odndlig, vilket innebér att sdgverksbolagen maéste hitta nya losningar
for 16nsamhet. Sagverksindustrin karaktiriserades tidigare av att vara produktionsorienterad,
dér “commodity produkter” och effektiv produktion var normen. (Korhonen & Niemeld,
2005) Analytiker har gjort tydligt att produktutveckling &r viktigt for att lyckas i
skogsindustrin. (Anon., 2004) Trots det gar produktutvecklingen relativt langsamt.
Anledningen till detta &r att manga foretag dr dverdsta med det dagliga operativa arbetat och
inte har resurserna att fokusera pa produktutveckling. (Stendahl, 2009) Ett annat problem ar
att &ven byggsektorn, som ir en stor kund till sdgverken, ocksé &r en konservativ bransch nir
det géller ta till sig nya idéer. (Winch , 1998)

Trots det anstringda ldget manga sagverksbolag befinner sig i har det skett mycket under de
senaste decennierna. De nordiska sdgverken fokuserar idag alltmer pd att fOrbéttra sin
marknadsposition genom produktfornyelse, nya marknadsstrategier och omstrukturering av
virdesystem. (Anon., 2005) Agenter har historiskt varit sigverksindustrins frimsta
distributionskanal mot kunden. (Hugosson & McCluskey, 2008) Men efter 1990-talets
ekonomiska nedgdng har branschen #dndrat synsittet och borjat se sig efter alternativa
formedlingssitt. Detta har lett till att manga aktorer idag har utvecklat direkta relationer med
kunderna (ibid). Det ndrmare samarbetet har resulterat i mer information om kunden och dess
behov (Hugosson & McCluskey, 2009). Det har i sin tur skapat nya mojligheter till att
utveckla de tidigare lag forddlade produkter till mer vidareférddlade produkter med hogre
viarde (Hugosson & McCluskey, 2008), samt att erbjuda foretagen ett servicekoncept (ibid)
som till exempel utbildning av personal i varuhusen, produkter forpackningar och ger
byggnaden informationsbroschyrer (Hugosson & McCluskey, 2009)).

Da sagverken idag arbetar ndrmare kund har det dven lett till att kunden i viss méan péverkar
produktutvecklingen. Produktutvecklingen &r en pagiende process déir samspelet mellan
kunden, producenten och distributoren paverkar erbjudandet, géllande anvéndning och fysiska

utformning. (Saren & Tzokas , 1998)
Slutkonsumenten/SME
(kdparen)

Erbjudandet

/ /” \\:
/ \
/ \
Sagverket/ Foradlingen Bygghandeln
(producenten) 5 2 (leverantoren)

Figur 1. Visar relationerna mellan de involverade aktorerna, "tripartite modell”. (Saren & Tzokas , 1998)




Fler sagverksforetag har intagit en tydligare marknadsorienterad strategi. Ddr producerande
foretagen etablerar sig lokalt, nira marknadssegmetet, inréttar distributionscentraler, deltar i
marknadsrelaterade aktiviteter, for att uppfylla kundens krav pd soritment, engagemang och
produktutveckling. (Nord, 2005)

Ett foretag som gjort detta &r AB Karl Hedin. Foretaget har fatt stark genomslagskraft genom
egna produkter. Utmérkande for AB Karl Hedin dr att de dger hela forsorjningskedjan frén
skog till egna bygghandlare, vilket innebir att de bade dr producent och distributdr. Genom de
egna bygghandlarna distribuerar de sagade varor.

Svérigheten vid lanseringar av nya erbjudande dr att fi ut budskapet. Ofta fastnar eller
fordndras informationen om erbjudandet ldngs forsorjningskedjan innan den nér tilltankt kund
eller nyckelperson inom foretaget. Diffusion handlar om spridning av ett nytt erbjudande, en
s.k. innovation. (Rogers, 2010) Hur idén /utférande eller objekt mottas dr upp till kunden da
denna skapar egna uppfattningar baserat pa tidigare erfarenheter och referensramar. (Ford, et
al., 2006) (Kotler, 2003) (Saren & Tzokas , 1998) D4 alla individer &r olika &r det upp till
denna att vilja att adoptera och sprida erbjudandet. (Rogers, 2010)

Det gar att fastsla att hur snabbt en innovations sprids paverkar dess framgéngs. (Rogers,
2010) Dérfor ar det viktigt att pé ett effektivt sitt f4 ut budskapet om innovationen, dar ritt
kommunikationskanaler dr viktiga for spridning. (Fransson , 2009)

1.2 Bakgrunden till studien

Dé det har fastslagits att produktutveckling ar viktigt for att lyckas i skogsindustrin har AB
Karl Hedin valt att utdka sin produktportfolio av egenproducerade produkter.

D4 foretag idag arbetar ndrmare kunden maéste de stindigt inforskaffa mer information om
kunden och dess preferenser. (Hugosson & McCluskey, 2008) Detta for att foretaget skall
kunna fortsitta att utveckla erbjudanden som kunden efterfragar.

Vid tidigare produktutveckling har AB Karl Hedin arbetat i paritet med Roos et al (2012)
analyser. ”Analyser av kunders eller nyckel personers preferenser ger leverantérerna en bas
ndr man utformar produktutbud. Trdindustrin kan pa ett mer konstruktivt sétt arbeta
tillsammans med detaljister om hur man ska méta slutforbrukarnas behov. (Roos, et al., 2012,

p- 3)
Hur erbjudandet sprids och tas emot kommer att paverka erbjudandes framgang.

D4 produktutveckling bor ses som en pagdende process dér alla involverade aktorerna
paverkar erbjudandets utformning, maste samtliga aktorers instdllning till erbjudandet
kartlaggas. (Saren & Tzokas , 1998) Detta di aktorerna dr mer benédgna att ta till sig och sprida
ett erbjudande som stimmer Gverens med deras preferenser.

Dé AB Karl Hedin dger hela forsorjningskedjan dr det viktigt att undersoka vilka faktorer som
paverkar adaptions- och spridningsprocessen av innovationen inom organisationen. AB Karl
Hedins framsta kundsegment dr proffskunder, darfor ar det viktigt att undersoka deras
grundkrav &r fOr att ta till sig och sprida detta erbjudande. Lokalt star &ven konsumenter for en
betydande del av omséttningen, darfor dr det ndodvandigt att kartligga deras preferenser for att
frambringa ett konkurrenskraftigt erbjudande.



Det ar dérfor viktigt att undersoka alla aktorers instdllning och preferenser dd de kommer att
paverka erbjudandets framgang.
1.3 Foretaget

AB Karl Hedin é&r ett familjedgt sagverksbolag som véxt till att bli en av de storre aktdrerna
inom svensk bygghandel. All forsorjning av virke och trd sker via den egna sagverksrorelsen.

® Rivara
® Siguerk
Foradiing
Emballage
® Bygg- & Industrihandel
® Konferensanliggning

Figur 2. Karta 6ver AB Karl Hedins verksamhetsomrade. (www.abkarlhedin.se, 2012)

AB Karl Hedin fger idag 33 bygghandlare med forsiljningsplatser i Mellansverige. Agandet
av denna del i forsorjningskedjan sirskiljer foretaget fran de flesta andra skogsbolag i Sverige
och har genom &ren forvaltats till att bli en konkurrensfordel. Genom bygghandlarna har
foretaget en direkt link fran sdgverk till kund och kan badde kommunicera och inhimta
information fran kunderna.

Tabell 1. Snabbfakta AB Karl Hedins sagverk (www.abkarlhedin.se, 2012)

Produktion m’ Lingder Triadslag
Karbenning 230 000 4.3 och 5,5 Gran
Krylbo 205 000 3,1 Gran/Furu
Siiter 50 000 3,1-5,5 Furu/Stamblock
Toftan, Estland 185 000 3,1-5,5 Furu/Gran

Under 2011 omsatte foretaget 2,8 miljarder kronor, dir proffskunder &r det storsta
kundsegmentet. Koncernen dger omkring 22 000 hektar skog som ligger i anslutning till
sagverken. AB Karl Hedin har idag omkring 850 anstéllda.

Genom egna produkter s& som Hedinregel, Hedintrall, Bergslagspanel och Bergslagspanel
Vindskiva har 16nsamheten dkats bade i sagverk- och bygghandelsrorelsen.



1.4 Det nya erbjudandet

AB Karl Hedin avser till byggsidsongen 2013 lansera en ny egen produkt: En fardig
“modultrall” med ldngden 3,0 m. (For detaljerad beskrivning se Bilaga 3) Sagverket i Krylbo
ar en av Sveriges storsta producenter av sdgad vara i lingden 3 m. Den klena stock som
produceras vid sagverket har en hog andel friskvist i rdvaran vilket ar lampligt {or
tralltillverkning. Modultrallen skulle ocksa innebéra att andelen virke som séljs internt inom
AB Karl Hedin 6kar, dd AB Karl Hedin inte behdver kopa in externt. Forutom en 6kad egen
forsdljning ingar lanseringen av nya produkter i AB Karl Hedins mél, da foretaget vill
profilera sig som ett innovativt foretag med en bred produktmix. (Nilsson, 2012)

Trallvirke kénnetecknats idag av relativt ldga vinstmarginaler. De stora byggkedjorna
anvinder ofta trallvirke som ”lockvara”, vilket innebidr att denna produkt ligger under hérd
prispress. Modultrallen innebér ett 6kat foradlingsvarde for trallvirke.

I bygghandeln séljs standardldngderna pa trallvirke 1 intervallet 4-5,20 m. Langder under dessa
betraktas ofta som svarsdlda eftersom byggbranschen enligt tradition foredrar att arbeta med
langre ldnger vid byggande av trall och trdddck. (Davidsson, 2010) Det resulterar i1 att
sagverken generellt sdljer ut langder runt 3m till mycket ldga marginaler. (Johansson, 2012)

AB Karl Hedin har i upptaktsfasen en vision om utseendet och monteringen av produkten.
Dock dr konceptet ej féardigbestimt och dirfor behdvs information kring kundernas
preferenser rorande utseende och erbjudandets utformning.

Forutom att erbjudandet maste stdimma 6verens med kundens preferenser maste dven anstéllda
pa AB Karl Hedin vara inforstdidda med erbjudandet, hanteringen och forsdljningen. Hur
erbjudandet mottas av konsumenten paverkas av de anstélldas instdllning till erbjudandet och
deras formédga att formedla erbjudandet till kund. Lennart Wilhelmsson, f.d.
produktutvecklingschef SCA, menar att detta erbjudande siljs genom direkt kommunikation
med kunden, inte genom reklamutskick. Darfor dr bygghandelns instillning till erbjudandet
viktigt d& personalen dr mer benégen att marknadsfora och sprida ett erbjudande de sjélva tror

pa.
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1.4.1 Traditionellt byggsiitt av trall

Traditionell utformning av ett altangolv laggs trallbrddorna lings med husviggen. Bjélklaget
byggs normalt 90 grader mot husviggen.

Figur 3. Traditionellt sditt att ldgga trall.

Moderna altaner byggs idag i olika lingder och dimensioner. Hur 4n altanen byggs understiger
idag fa altaner 6 m lidngs husvidggen. (Davidsson, 2010) De flesta sdgverk sagar fallande
langder ur timmersortimentet, framforallt ur tallen. Detta innebér att trallbrddorna har en ldngd
frén 2,7 — 5,4 m. Eftersom det inte finns 6m langt virke maste dessa skarvas. Skarvning av
trallen pd bjilklaget (45 mm), innebar risk att virket spricker da spiken/skruven dr véldigt nira
anden. Vid torkning krymper trallbrddorna 0,1-0,4 % i ldngdriktning, vilket innebédr nagra
millimeter pa en 4,2 m bridda. Det kan resultera i synbara skarvar dér det kan samlas skrép.
Forutom risken for sprickbildning och synbara skarvar innebér denna byggteknik ett visst spill
nér virke séljs 1 fasta langder. (Salling, 2012)

1.4.2 Konceptet Modultrall

Husvigg

Figur 4. Sdtt att ldgg Modultrallen.



Trallvirke sdgas generellt ur mellanstocken. Forekomsten av grovre kantkvistar och
bladkvistar med inslag av svart/sprodkvist ar bitvis hog, vilket resulterar i att dessa kvistar
efter ett antal ar torkar ur och delvis lossnar eller vinklas upp. (Salling, 2012)

Den nya modultrallen sagas ur toppstocken som huvudsakligen innehéller friskkvist och
darfor héller en hogre kvalitet (se “kvistar och kvalitet”). Den fardiga modulen har maéttet
3x3m och kops som en firdig enhet, komplett med byggbeskrivning och med alla ingdende
komponenter fran skruv till trallolja. Till skillnad frén traditionellt trallbyggande innebér detta
byggsitt inga skarvar och mindre spill. Det skall vara en produkt som ligger i det hogre
segmentet bade i kvalitet, enkelhet vid montering och pris. Kunden koper inte bara trall utan
en fardig produkt. (Salling, 2012)(for detaljerad byggbeskrivning se Bilaga 3)

1.4.3 Kvistar och kvalitet

Ur en kvalitetsaspekt virderas stammen olika. Hogre andel kvistfritt och finkvist betingar ett
hogre virde.

Tradet skjuter ett nytt toppskott pa varen och bildar ett nytt grenvarv. Tillvdxten pé ett ungt
trdd kan vara upp till en halvmeter arligen. Samtidigt som detta sker bildar tridet ett nytt
fiberlager langs hela stammen. Diametertillvixten kan vara upp till 2-3 cm for unga trdad pa
bordig mark. For vuxna trdd dr det ndgra millimeter. Grenar véixer pd samma sétt som
toppskotten, men horisontellt. Storleken pa kvistarna beror pa genetik och vixtplats. Kvistarna
kan antigen leva med trddet eller do och falla av. De doda kvistarna vallas dver med ny
vedbildning och blir kvar inne i stocken. Beroende péd kvistens utseende i plankan bendmns
kvisten med olika namn. (Trdguiden.se, 2012)

Friskkvist kidnnetecknas av “’kvist som i det viaxande tradet till mer dn 3/4 4r sammanvaxt
med den omgivande veden.” (Trdguiden.se, 2012)

Torrkvist kinnetecknas av ”’d6d kvist hos det vidxande trddet, kan sitta fast eller vara 16s.”
(Tréguiden.se, 2012)

Svartkvist dr en morkféargad torrkvist” (Traguiden.se, 2012)

Under omloppstiden varierar triddets tillvdxt i olika delar av trddet, p.g.a. att de sagas olika
utvinns olika produkter frdn olika delar av trddet. I furans rotstock dr oftast sidobriddorna
kvistfria. Den hdoga kvalitén ldmpar sig for mobelsnickerier. Toppstocken haller en hog
kvalitet d& den innehdller en hdg andel friskkvist. Toppstocken &r lamplig till bl.a. for
mobeltillverkning av billigare kvalitet. (Traguiden.se, 2012)
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Figur 5. lllustrerar de olika zonerna i tridet. (Trddguiden, 2012)

1.4.4 Framstiillning och distributionen av erbjudandet

Trallvirket och reglarna kommer att sagas i Krylbo av s.k. ”Krylbokubb”. Det utgors av en
klenare tall-timmerdimensioner i langden 3,10m. I Karbenning har AB Karl Hedin investerat i
en ny hogeffektiv hyvlingslinje. Déarfor planeras trallvirket transporteras till Karbenning for
hyvling och justering. Virket transporteras ddrefter till Hagge diar det tryckimpregneras.
Forséljningen mot de egna bygghandlarna sker via Karbenning sdg. Utvalda bygghandlare
inom AB Karl Hedin distribuera och salufora erbjudandet mot konsument och byggare.

1.5 Tidigare studier

Tidigare marknadsundersdkningar har undersokt konsumenters preferenser péd traprodukter.
Marknadsundersokningar som anvinder metoden conjointanalys for att undersoka trallkop ér
dnnu farre. Roos och Nyrud (2008) gjorde en kundundersdkning pa trall i Norge.
Conjointanlysen som riktades mot konsumenter indikerade att attribut; som miljocertifiering i
kombinerat med prisbild och hur virket behandlats &r viktigt for ménga konsumenter. Service
och "modulkoncept”, (liknande de som undersdkas i detta arbete) var av ldgre betydelse.
Undersokningen kom éven fram till att det rdder stora skillnader mellan olika kundsegment.
(Roos & Nyrud, 2008)

Marknadsundersokningar gjorda pa bl.a. golv och andra interiérprodukter dr ndgot vanligare.
En studie riktad mot “Do-it-your-self” pé laminatgolv indikerade att utseende (golvtyp)
kombinerat med garanti och miljocertifiering var viktig. Manualer i form av instruktions-
DVD var av mindre betydelse. (Hugosson & Roos, 2008)

I en studie som undersokte kundpreferenser pa koksluckor blev utfallet att utseendet var det

som hade storst betydelse. I undersokningen anvidndes utseende, pris och dven namnen pa
tradslagen. (Nichollos , et al., 2003)
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Ett mal med modulkonceptet dr att minimera materialspillet samt underldtta byggprocessen.
Det gar att koppla tanken bakom modultrall till Lean thinking” konceptet, malet med lean
thinking &r att minimera onddigt éverflod och skapa virde. (Green, 1999)

Bjornfot och Stehn (2004) har undersokt industrialisering och ”lean thinking” 1
byggbranschen. De fastslog att den svenska byggindustrin bor satsas pa produkter med hogre
modularitet. Det skulle kunna vara ett steg mot mer ”lean thinking” inom byggbranschen
p.g.a. dess “byggvanlighet”. Det underlittar byggnadsprocessen, som i sin tur skulle kunna
oka produktiviteten. (Bjornfot & Stehn , 2004)

Stendahl (2009) har granskat produktutveckling inom trdindustrin genom undersoka olika
foretag. Stendahl fastslér att starkt ledarskap och ett tydligt mal paverkar framgangen.
Kravande operativt arbete och begriansade resurser anses vara anledningen till den ldngsamma
produktutvecklingen.

1.6 Studiens betydelse

Stendahl (2009) och Hugosson, McCluskey (2008, 2009) har studerat hur foretag tar fram nya
produkterbjudanden. Trots att man vet hur man gor for att utforma nya erbjudanden finns det
fortfarande kunskapsbrist kring hur sdgverk fér ut nya innovationer till kund (Hansen & Bush,
1996) Det dr denna kunskapslucka som innebédr att denna studie dr av allmén vetenskaplig
betydelse.

Konsumenterna dr det avsedda marknadssegmentet for "modultrallsprodukter. Det finns ett
fatal undersokningar pa erbjudanden av trdprodukter sdsom golv och trall som fokuserar pa
konsumenter (Roos & Nyrud, 2008); (Nichollos , et al., 2003) Detta arbete strivar efter att
undersoka vilka kundpreferenser som finns for en sadan produkt. Unders6kningen avser ocksa
att undersoka fler aktorers instillning till erbjudandet for att fa en helhetsuppfattning om
”modualtralls-erbjudandet d.v.s. bygghandlare som séljer till konsumenter och byggare som
bygger trall for konsumenter. Idag finns ingen undersdkning gjorda pa dessa tvd med avseende
pa denna typ av erbjudande. Sadan kunskap &r viktigt for producenterna, samt eventuella
framtida producenter. Resultatet kan &dven vara av intresse for andra aktdrer som
detaljhandlare och byggvaruhandlare.

1.7 Syfte

Syftet med projektet dr att undersdka forutsdttningar for en lyckad lansering av erbjudandet
modultrall.

Detta syfte kommer att uppnas via en undersokning som ska kartldgga instillningen till
modultrallen hos (1) AB Karl Hedin Bygghandel, (2) byggare som idag handlar hos AB Karl
Hedin Bygghandel samt (3) kunden som antingen anlitar en byggare eller bygger sjélv.

Malet med undersokningen dr skapa en forstaelse for:

1. Kundens preferenser betriaffande erbjudandet.
2. Bygghandelspersonalens och professionella byggares instdllning till erbjudandet rérande
hantering och efterfrdgan.

Utifrdn erhéllna resultat kommer studien sedan mynna ut i anvidndbara rekommendationer,
monteringsanvisningar och marknadsforingsmaterial som kan anvédndas vid lanseringen av
produkten byggsidsongen 2013.

14



Arbetet forvintas resultera i:

- Klarlagda kundspreferenser betraffande utseende, byggsditt och pris.

- Potentiella kundsegment.

- Personalens och hantverkarnas instéllning kring produktens fysiska utformning,
efterfragan, forsdljning, marknadsforing och hantering.

- Om erbjudandet skall laseras eller ;.

- Rekommendationer infor en eventuell introduktion.

1.7.1 Avgrinsning

Kundens preferenser begrénsas till utseendeegenskaper och pris. Byggare har avgrénsats till
mindre foretag, 1-10 anstédllda. Personalen pa AB Karl Hedin har kontinuerlig kontakt med
kund, byggare samt sagverk.

1.7.2 Bakgrund till syftet

Idag finns endast en vision hos AB Karl Hedin om hur produkten/erbjudandet skall utformas.
Den slutgiltiga utformningen med avseende pa utseende, montering och tilldggserbjudanden ar
dnnu ej faststéllt. Det medfor att erbjudandet successivt utvecklas och fordndras. Indata som
erhélls frdn intressenterna skall sedan sammanstillas och analyseras. Det analyserade
datamaterialet ska leda fram till det slutgiltiga erbjudandet som skall siljas i bygghandeln.

Kombinerat med de datauppgifter som erhalls undersoks spridningsmojligheter som kan
understddja erbjudandet, spridning mellan séljare och kunden, mellan kunder, och inom den
egna organisationen. Dessa spridningsmdjligheter av erbjudandet &r viktiga for
marknadsforingsprocessen.
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2 Teoriramverk

Det Overgripande teoretiska ramverket for denna studie ar spridning av en innovation.
Innovationsteori handlar om spridning och relaterande utmaningar for att fa acceptans for nya
idéer bland olika aktdrer, dven ndr fordelarna ar uppenbara (Rogers, 2010, p. 1) Dérfor
behandlar den teoretiska ramen for studien 1) innovationer och uppfattningar om en
innovation 2) aktorer och hur deras roll kan paverka 3) uppfattningar om innovation samt 4)
aktorernas beslutsprocesser for att acceptera/avvisa en innovation.

2.1 Innovation

Erbjudandet modultrall 4r en ny produkt p4 marknaden, en s.k. innovation. Rogers definierar
innovation: ”en innovation ir en id¢, ett utforande eller objekt som uppfattas som nytt av en
individ eller annan antagande enhet.” (Rogers, 2010, p. 212) Hur idén /utforande eller objekt
mottas dr upp till kunden d& denna skapar egna uppfattningar baserat pé tidigare erfarenheter
och referensramar. (Ford, et al., 2006); (Kotler, 2003); (Saren & Tzokas , 1998)

Hur vil ett foretag lyckas med en innovation beror pa innovationens karaktédr och hur vél den
mottas av anvindarna. Detta kommer att bestimma hur snabbt den adopteras av anvindarna.
Rogers listar ett antal kdnnetecken som paverkar anvindarnas beslut. (Rogers, 2010, p. 10)

e “Relativt 6vertag” - hur vil en innovation uppfattas som béttre dn dess foregangare. Ju
bittre den uppfattas av anvéndaren desto snabbare kommer motagandet till den nya
produkten att ga.

o “Kompatibilitet” — hur vidl innovationen uppfattas som Overensstimmande med
tidigare erfarenheter.

e “Komplexitet” — hur komplex en innovation uppfattas, forstas och anvindas.

o  "Forsoksvinlighet” (Trialability) — hur 1itt en innovation gar att experimentera med.
En innovation som dr mer “’forsoksvénlig” innebdr mindre osdkerhet for individen som
Overvéger innovationen.

o Synlighet” (Observability) — hur litt en innovation kan iakttas av andra. Ju léttare det
ar for andra att se resultatet av nyheten, desto léttare dr det att ta till sig innovationen.

2.2 Olika aktorer och hur dessa kan paverka uppfattningen om en innovation

De som tar till sig en ny innovation hoppas pé att kunna 16sa ett problem eller méta ett kiant
behov.

Erbjudandets framgang paverkas av hur det uppfattas av kunderna (Ford, et al., 2006); (Kotler,
2003) ”En produkt dr nagot som kan erbjudas pa en marknad for att tillfredsstélla ett behov
eller en Onskan.” (Kotler, 2003, p. 212) Enligt Kotler kommer kunden att bedéma
“erbjudandet” (the offering) med avseende pa tre faktorer: 1. produktegenskaper och kvalitet,
2. servicemix och kvalitet, 3. prisets lamplighet. Kotlers teorier ldmpar sig framst vid analyser
av konsumentmarknadsforing. Det aktuella erbjudandet som AB Karl Hedin planerar att
lansera &r tankt att profileras bdde mot konsumenter och professionella foretag. Ford har ocksé
definierat erbjudandet, (the offering). Fords teorier dr mer applicerbara pa business to
business”. Han menar att “erbjudandet” handlar om sdljarens 16fte till kunden, vilket skall 16sa
kundens specifika problem. (Ford, et al., 2006)

Man kan sdga att det pagar en stindig forhandling mellan de olika aktérerna inom
forsorjningskedjan. Erbjudandets utformning kommer bade direkt och indirekt att paverkas av
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de olika aktdrerna, da varje led i1 kedjan har individuella mél och preferensramar. (Saren &
Tzokas, 1998)

Enligt Kotler och Ford har olika aktorer i forsorjningskedjan olika syn pa “erbjudandet”. T.ex.
konsumenten prioriterar hur erbjudandet fungerar, bygghandeln intresseras av
forsaljningssiffror och sagverket fokuserar pé kostnadseffektiv produktion.

Figur 6 visar relationen mellan aktorerna som &r involverade i framtagandet av erbjudandet.
Alla aktorer paverkar erbjudandet. De forhandlar med varandra for att framja individuella
intressen vilket kan definieras som market exchange process”. De tre aktorerna dr samtidigt
beroende av varandra for att erbjudandet skall realiseras. Hur kdparen uppfattar erbjudandet
paverkas inte enbart av de andra aktorerna utan dven av individens bakgrund sésom, kultur,
samhdllet och andra konsumenter etc. (Saren & Tzokas , 1998)

Slutkonsumenten/SME

(kbparen)

Erbjudandet %

Sagverket/ Foradlingen Bygghandeln

(producenten) (leverantoren)

Figur 6. Visar relationerna mellan de involverade aktorerna, “tripartite modell”. (Saren & Tzokas , 1998)

AB Karl Hedin dger hela forsorjningskedjan fran skog till byggvaruhandel. (Chopra &
Mindel, 2010) Forsorjningskedjan bestédr av alla parter som ér direkt eller indirekt involverade
1 att uppnd kundens Onskemdl. Den omfattar alla parter fran producent, leverantdrer,
distributorer till kunden sjilv. Varje steg 1 forsorjningskedjan dr sammankopplat genom flodet
av information, produkter och kapital dir flodet av information sker kontinuerligt i bada
riktningarna. Inom varje steg ingar allt som behovs for att tillfredsstélla kundens dnskemaél,
tex. produktutveckling, marknadsféring och distribution. (Chopra & Mindel,
2010)Forsorjningskedjan syfte dr att skapa hogsta mdjliga totalvirde for samtliga parter i
forsorjningskedjan, inte maximera varje enskilt steg. (Chopra & Mindel , 2010) For AB Karl
Hedin ar detta viktigt da foretaget sjdlva dger samtliga steg 1 kedjan.

I detta arbete dr “skogen” exkluderad samt att forsorjningskedjan dr forenklad genom att
bendmna “vidarefordadling” som hyvlingen och tryckimpregneringen som dger rum i
Karbenning respektive i Hagge.
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(Bygghandeln) ‘

Figur 7. Beskriver Karl Hedins forddlingskedja. (Chopra & Mindel , 2010)

2.3 Olika aktorers uppfattningar och asikter om en innovation varde

Innovationen “modultrall” skall sdljas genom den AB Karl Hedin gruppens egen bygghandel
och riktas mot det ovre segmentet géllande bade kvalitet och pris. Produkten kommer att sagas
av toppstock vilket innebdr en hogre kvalitet (Garvin , 1984)

En del av malséttningen dr 1 ménga fall att erbjuda en hog kvalitet. Alla aktorer i
forsorjningskedjan maste dé striva efter att erbjudandet motsvarar kvalitetskraven. I Kotlers
definition av erbjudandet gér det att utldsa att kvalitet dr en viktig del av erbjudandet. Precis
som erbjudandet ar dven kvalitet subjektivt. Kotler definierar kvalitet: “summan av alla
element och karaktdristiska hos en produkt eller tjidnst, som gdr ut pd att tillfredsstilla
uttalade eller antydda behov”. (Kotler, 2003, p. 53)

Da kvalitén kommer att paverka uppfattningen av erbjudandet ar det viktigt att forsoka
konkretisera denna. Gavin har konkretiserat kvalitet genom sin modell dér han identifierar tta
faktorer. Ifrdn dessa kan en produkts kvalitet bestimmas. (Garvin , 1984)

e Prestanda — beskrivs som de priméra funktionerna hos en produkt.

o Utmdrkande egenskaper — egenskaper som &r utdver det som forvéntas.

e Palitlighet — Handlar om sannolikheten att produkten slutar att fungera inom en
specificerat tidsintervall.

o Overensstimmelse — hur vil produktens design och prestandamissiga egenskaper
stimmer Ooverens med forvantade standard.

e Hallbarhet — produktens livslingd sett ur bade ekonomiska och tekniska aspekter.

e Serviceberedskap — handlar om hur snabbt en produkt kan bli servad och
repareringskompetens.

e FEstetik —hur en produkt ser ut, kéinns uppfattas av anvindaren.

o Uppfattad kvalitet — hur en anvéndare uppfattar produkten efter denna har tagit in
attribut som varumérke och marknadsforing.

Fran Kotlers och Fords teorier rérande the offering att gir det att fastsla att “produkten” bestar
av fler virden @n enbart dess fysiska utformning. Detta innebdr saledes att “’produktens”
kvalitet ocksa bestar av fler egenskaper én den fysiska varan.

For denna studie handlar det om den service som atfoljer kopet. Produkten skall lanseras via
den interna bygghandeln. Det innebdr att 4ven bygghandeln kommer att paverka kundens
upplevda kvalitet, t.ex. bemotande. Déarfor bor kvalitetsbegreppet &dven inbegripa
serviceaspekten. Parasuraman beskriver fem kvalitetsdimensionerna for en service.
(Parasuraman, et al., 1988)

1. Gripbar: Fysiska anldggningar, inredning och personalens upptradande.

2. Palitlighet: Formégan att uppna den utlovade servicen palitligt och riktigt.
3. Mottaglighet: Villighet att hjilpa kunder att tillhandahalla pépasslig service.
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4. Tillit: Personalens kunskaper och tillmétesgdende och forméga att inge fortroende och
tilltro.

5. Empati: Bry sig om sina kunder. Den individuella uppmérksamheten foretaget erbjuder
sina kunder.

Aven om erbjudandet héller en hdg kvalitet maste det fortfarande vara virdeskapande for
bade kund och leverantor. Beroende pa marknad kan det vara 16nsamt att ha en viss flexibilitet
i erbjudandet, for att inkludera flera segment. Anderson och Narus myntade uttrycket “naked
solution with options”, vilket innebdr att leverantdren utgér fran ett grunderbjudande. Fran
detta erbjuder leverantoren tilliggserbjudanden som &r anpassade utifrdn den specifika
kundens behov. For att lyckas med det maste leverantoren forstd vad som dr virdeskapande
for kunden samt vilka kostnader som dr sammankopplade med dessa erbjudanden. For att
skapa hogsta mojliga totalviarde bor leverantoren identifiera erbjudanden som inte tillfor

mervarde och exkludera dessa. (Anderson & Narus , 1998)

Kundvirde ér ett ofrankomligt krav for foretagets langsiktiga dverlevnad. (Graf & Maas ,
2008) Det finns ingen vedertagen definition av termen kundvdrde men generellt brukar
kundvirde beskrivas ifran vilkens perspektiv det ses. Kundvirde ur ett foretagsperspektiv
innebér att kunden bedéms ur ett I6nsamhetsperspektiv. Kundvdrde ur ett kundperspektiv,
fokuserar pd virden som foretaget skapar som i sin tur upplevs som positiva for kunden.
Enligt Garvin dr kvalitet dr en grundforutsittning for hogt kundvirde. Kvalitet ingar
tillsammans med bl.a. kostnad och risk som en viktig variabel i kundvérdet (Graf & Maas ,
2008)

2.4 Diffusion

2.4.1 Diffusion och kommunikation

Hur innovationer sprids och hur snabbt det sprids mellan aktorer (dvs sagverk, byggvaruhus,
bygger samt konsumenter) kommer att ligga till grund for innovationens framgéng. (Rogers,
2010) Rogers har analyserat hur en produkt sprids samt vad som paverkar
spridningshastigheten.

”Diffusion” &r en process dér en innovation kommuniceras genom vissa kanaler och over tid i
det sociala natverket.” (Rogers, 2010, p. 111)Diffusion berdr spridandet av ett meddelande
som uppfattas som en ny idé av mottagaren. Kommunikation dr en viktig del i
“diffusionsprocessen”. Det édr processen dér aktorer skapar och delar information for att uppna
en Omsesidig fOrstaelse. (Rogers, 2010) Osidkerhet péverkar “diffusionsprocessen” men
information &r ett sitt for berorda parter att minska osdkerhet. Hur kommunikationen
formedlas dr viktigt for innovations adoptionshastighet. Kommunikationskanaler kan vara
“interpersonella”, vilket innebir att de dger rum ansikte- mot ansikte, eller massmediala vilka
innefattar TV, radio, tidningar etc. Generellt sett 4r de massmediala kanalerna effektivare att
skapa kunskap om en innovation, medan de interpersonella &r effektivare for att sdlja in och
forédndra attityder kring en ny idé / produkt. Det rdder alltid en viss grad av "heterogenitet” i
kommunikationsprocessen. Det innebdr att kommunikatéren och respondenten har olika
utgangspunkter géllande virderingar, bakgrund, social status etc. Motsatsen dr homogenitet
dir kommunikatéren och respondenten har likande uppfattning. Homogena grupper har
generellt en effektivare kommunikationsprocess.

19



Ett socialt system @r interrelaterade grupper som arbetar for att 16sa ett problem. Sociala
strukturen och normer paverkar systemet. (Rogers, 2010)

I min studie kan det sociala systemet exemplifieras med gruppen kopare, leverantorer och
producenter. Dirutover paverkar dven externa konkurrenter, leverantdrer och producenter
samt alternativa produkter koparen. Inom och utanfor systemet finns det stindigt personer som
forsoker pdverkar andra, s.k. “fordndringsagenter”. Dessa forsoker att paverka klienternas
innovationsbeslut. Roger delar upp olika innovationsbeslut baserat pa vem eller pa vilken niva
beslutet dr fattat. Vidare stills frigan om det innovationsbeslutet &r frivilligt, kollektivt eller
auktoritdrt. 1 slutinden beror det sociala systemets instéllning till beslutet pa konsekvenserna
beslutet far for individen eller for hela sociala systemet. Tid dr en del 1 “diffusionsprocessen”,
tillsammans med innovationen och kommunikationskanalerna utgér denna en nddvindig
variabel d& processen passerar genom ett antal skeden som alla méts 1 tid. (Rogers, 2010)

2.4.2 Beslutsprocessen for nya innovationer

Vid val av nya innovationer genomgar kunden en beslutsprocess. Individen soker information
1 varje steg 1 processen for att minska osdkerheter. (Rogers, 2010, p. 20) Via
”Kommunikationskanalen” formedlas meddelandet fran killan till mottagare. Foregaende
villkor paverkar beslutsfattaren i den tidiga fasen av processen. Rogers har brutit ner processen
1 fem steg.

o Vetskapsfasen” — nér individen/ organisationen fir vetskap om en innovation och
skapar sig en forstaelse om dess funktion.

e “Overtygandefasen” — uppstar nir individen/ organisationen bildar sig en uppfattning,
antingen positiv eller negativ.

e “Beslutsfasen” — uppstar nér individen/ organisationen deltar i aktiviteter som leder
fram till ett val, antingen ta till sig eller forkasta innovationen.

o “Implementerandefasen” — nér individen/ organisationen anammar idéen och borjar
anvinda innovationen.

e “Konfirmeringsfasen” — uppstar ndr individen/organisationen forsoker att forstirka det
fattade beslutet rorande innovationen. Detta steg kan &ndras om individen erhéller
information om innovationen som ej motsvarar dess forviantningar.
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2. Personliga variabler 2. Kompabilitet
3. Kommunikations 3. Komplexitet
beteende 4. Irialability
3. Observability

Figur 8. lllustrerar Rogers modell "beslutsprocessen for nya innovationer”. (Rogers et al. 2010 sid. 170)

2.4.3 Diffusion inom organisationer

Enligt teorin om diffusion av innovationer méste erbjudandet/modultrallen forst accepteras
inom den egna organisationen pa AB Karl Hedin innan det nar kunden. En organisation kan
ses som ett stabilt system av individer som arbetar tillsammans for att nd ett gemensamt mal.
Organisationen har en rangordnad struktur uppdelad péd olika divisioner av arbetskraft.
Beteendet &r relativt stabilt da foretaget generellt har forutbestimda maél, roller, ledarskap,
regler och informella mdnster. (Rogers, 2010)

2.4.4 Adoptionshastighet

Adoptionshastighet dr den relativa hastigheten en innovation tillignas av medlemmarna 1 ett
socialt system. Hur snabbt det gir beror pd faktorerna " innovationens upplevda attribut”
vilket innefattar: “Relativt Overtag”, “kompabilitet”, “komplexitet”, “Forsoksvanlighet”
(triability) och ”Synlighet” (observability). (Rogers, 2010, p. 221)Vilken typ av beslut som
skall fattas. Ar beslutet valfritt, kollektivt eller auktoritirt fattat? Kommunikationskanalerna
har betydelse for hur budskapet formedlas. Karaktiren av det sociala systemet dir
innovationen verkar. T.ex. Vilka normer rdder? Hur ser nétverken ut? Vilken genomslagskraft
har “fordndringsagenterna? Etc. Se Figur 9.
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Figur 9. Beskriver Rogers modell for innovationens adoptionshastighet. (Rogers, 2010, p. 222)

For att lyckas med en innovation méste foretaget forstd hur potentiella anvéndare uppfattar
nya idéer. Rogers har kategoriserat fem olika anvéndare med olika socioekonomisk status,
kommunikationsbeteende och individuella véirderingar:

1. Innovatorer

2. Tidiga anvéndare
3. Tidig majoritet
4. Sen majoritet

5. Eftersldpare

2.5 Produktutveckling

Synen pé produktutveckling har genom &ren varit att den sker hos producerande foretag. Den
synen har visat sig vara inkorrekt. (Von Hippel, 1988) Dagens snabba teknikutveckling
medfor en demokratisering av utvecklingen av nya produkter. Idag dr det inte bara storre
foretag som har mojligheter och resurser att utveckla nya produkter, utan dven kunder. (Von
Hippel, 2002) Med internet som informationskanal och billigare hemelektronik har idag
kunderna resurser att sjdlva skapa losningar till behov som de vill uppfylla. DIY- rorelsen
(gor-det-sjdlv) &r ett exempel, dir ett storre utbud och billigare arbetsredskap har
demokratiserat mojligheter att paverka design och utformning. (Atkinson, 2006) Douthwaite
(2002) har skapat en modell, ”lerning selection”. (Douthwait, 2002) Det 4r en alternativmodell
till den tidigare centraliserade “top-down modellen” som baseras pa patent och dgande av
teknologi. Douthwaites modell postulerar att méinga lyckade innovationer har skett
tillsammans med olika intressenter. De som anvédnder innovationerna har dven byggt och
modifierat dem. Darfor dr det viktigt att utvecklare och intressenter arbetar tillsammans,
speciellt under den tidiga introduktionsfasen.

2.6 Syntetisering av teorin kopplat till metoden

Vid lansering av en ny innovation dr det svart att forutsdga dess framgang. Det gar att fastsla
att erbjudandets resultat beror pa hur vél aktorernas behov i forsorjningskedjan tillgodoses.
(Ford, et al., 2006); (Kotler, 2003) Ett erbjudande som uppfyller en aktors uppfattade behov 1
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hogre grad dn konkurrerande erbjudanden kommer snabbare att nd framging. Erbjudanden
som vil uppfyller aktorers behov uppfattas som vérdeskapande och ger ett hogt kundvarde.
Hog kvalitet dr en forutséttning for att hogt kundvérde skall uppfyllas. (Graf & Maas , 2008)
For att detta erbjudande skall vinna framgéng maste det inte enbart uppfylla ett behov, utan
det maste dven vara béttre 4n konkurrerande erbjudanden.

Ett problem vid lanseringen av en ny innovation dr ofta att nd ut med information om
erbjudandet till “rdtt kunder”. For att nd réitt kunder maste lanserande foretag ha rétt kanaler
for att kunna sprida information om erbjudandet. Manga ganger nar inte informationen en
kund p.g.a. att det "fastnar” langs végen i forsorjningsked;jan.

I vart fall skall AB Karl Hedin formedla information om erbjudandet fran sigverksledet via
bygghandeln som séljer det till kund. For att bygghandeln skall gora detta méste de se en
fordel med erbjudandet jamfort med konkurrerande alternativ. Vilket innebédr att
forsdljningsledet kdnner sig trygg med saluféringen och hanteringen av erbjudandet. Det
innebdr att d&ven bygghandeln paverkar erbjudandet. Darfor maste det faststéllas vad de olika
aktorerna uppfattar som kvalitet och vad de anser vara véardeskapande i erbjudandet.

I studien rérande kunderna forsoker jag faststdlla vad kunderna uppfattar som kvalitet och
kundvirde. Ju béttre innovationen Gverensstimmer med kundens upplevda behov ju mer
mottaglig dr kunden och adoptionshastigheten kommer att ga snabbare.

I studien angaende den interna bygghandeln och proffsbyggare hoppas jag fa en inblick i deras
syn pa kvalitet och kundvirde. Utover det hoppas jag fa en forstaelse vad som &r viktigt for
bygghandelspersonalen och proffsbyggarna for att de ska acceptera erbjudandet. Vad
motiverar dem att marknadsfora och sdlja erbjudandet. Det kommer att paverka
adoptionshastigheten vilket i sin tur kommer att paverka hur snabbt erbjudandet sprids.
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3 Metod och material

3.1 Tillvdgagangssatt

Den valda forskningsstrategin kan beskrivas som en fallstudie. Fallstudier dr ldmpliga {for att
forklara komplexa foreteelser i konkreta situationer och pa djupet undersoka relationer och
processer. Genom att granska en eller nigra fa foreteelser kan man dra slutsatser om ett storre
sammanhang. (Denscombe, 2010)

Fallstudien styrka &r att man kan granska en eller nigra fa foreteelser och sedan dra slutsatser
frén dessa.

Denna fallstudie initierades av en forstudie. Bade forstudien och teoretiska ramverk visade att
det fanns ett antal olika aktorer. Ovanstaende teoretiska ramverk och forstudien indikerade att
dessa aktorer med stor sannolikt skulle ha olika uppfattningar om erbjudandet.

Alla aktorerna paverkar erbjudandet pa olika sitt (Saren & Tzokas , 1998), darfor behdvdes
aktorernas instdllning och preferenser kartldggas separat. Darfor genomfordes tva delstudier
som genomfordes fritt avskilt frdn varandra.

Den forsta studien fokuserade pa konsumenter. For att kartligga konsumenternas uppfattade
preferenser till erbjudandet anvéndes en kvantitativ metod. En kvantitativ metod ansags
lampligt d& ett bredare datamaterial efterfrdgades. Metoden som valdes var en s.k.
conjointanalys. Den metoden valdes p.g.a. dess tillimpningsomrade.

Den andra studien inriktade sig pa foretag. For att erbjudandet ska nd konsumenten méste det
forst accepteras internt inom AB Karl Hedin gruppens olika byggvaruhus. Dérfor behdvdes
mer djupgdende analyser kring den interna bygghandelns instdllning till erbjudandet. Da
hantverkarsegmentet &r AB Karl Hedins storsta kundgrupp efterfrdgades en djupare forstielse
rorande deras syn kring erbjudandet. Darfor valdes kvalitativa intervjuer (semistrukturerade)
som insamlingsmetod for dessa tva grupper.

Dessa tva delstudier samanalysera med avseende pa erbjudandets utformande och dess
potentiella spridningsmdjligheter. Utifran det drogs sedan slutsatser om det storre
samanhanget. (Denscombe, 2010)

3.2 Forstudie

Under den inledande fasen av arbetet genomfordes en forstudie. Den gjordes for att ge en
overgripande uppfattning om projektet var genomforbart samt for att bestimma vilket
praktiskt tillvigagéngssidtt som var lampligt. I den fasen kan alla datakéllor och
datainsamlingstekniker anvédndas, d& syftet ar att fa fram en helhetsfOrstaelse for
undersokningsproblemet. (Christensen, et al., 2001)

I forstudien genomfordes intervjuer med PO- Salling, (f.d. sdgverks VD) som ér upphovsman
till erbjudandet, Lennart Wilhelmsson, (f.d. utvecklingschef pa SCA) som har utvecklat ett
liknande koncept. Dirutdver utfordes Oppna intervjuer med anstillda pda AB Karl Hedin.
Avsikten med dessa intervjuer var att skapa en djupare forstéelse kring det tdnkta erbjudandet
och precisera angreppsséttet infor studien.
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Fran forstudien konstaterades att kundens preferenser var i behov av att analyseras. Syftet med
en conjointanalys &r att bestdimma vilka attribut som &r viktiga for en respondent vid ett val
eller beslut. (Hair, et al., 2010) Det var skélet till att anvinda conjointanalys som metod. Det
slutgiltiga utseendet och utformningen pé erbjudandet var ej forutbestimt. AB Karl Hedin
hade flera forslag pé trallvirkets utseende. For att fatta ett slutgiltigt beslut ville de fa kundens
asikt, speciellt deras instillning till s.k. rillad trall”. Fran forstudien erhdlls information som
indikerade att det kravdes utforligare intervjuer med AB Karl Hedins anstéillda. Anstéllda har
god kunskap kring kundefterfragan, hantering, marknadsfoéring och forsiljning inom
bygghandeln. Dérfér var denna metod mest limpad for att skaffa kunskap om hur
innovationen skulle accepteras i forsdljningsledet. Professionella hantverkare dr AB Karl
Hedins storsta kundgrupp, dirfor behovdes deras asikter om erbjudandet. For att utforska
frdgorna pa djupet tillimpades kvalitativa intervjuer med anstédllda pd AB Karl Hedin och med
hantverkare. (Denscombe, 2010)

I unders6kningen gjordes séledes bade kvalitativa och kvantitativa undersokningar. Denna typ
av kombinerad av marknadsunders6kning kallas metodkombination” och é&r i linje med
fallstudier. Metoden kan leda till en 6kad traffsikerhet 1 studien da det finns mojlighet att
kontrollera resultaten frdn en metod med en annan samt att den ger en mer fullstindig och
komplett bild av vad som ska studerats. (Denscombe, 2010)

Kualitativa
intervjuer

Interna saljkanaler

Slutkund

Conjointanalys

uaguiujjeisul

Professionella
kunder

Kvalitativa
intervjuer

1

Figur 10. Arbetssdttet for datainsamlingen.

3.2.1 Data

Alla marknadsundersokningar bygger pa data som samlas in, tolkats och analyserats. Data kan
vara kvantitativt- eller kvalitativt. Kvantitativa data brukar uttryckas i siffror, antal eller
mingd, medan kvalitativ data brukar uttryckas i ord, text och bilder. (Christensen, et al., 2001)
I en kvantitativ studie &r vanligen undersokningspunkter, hypoteser forutbestimda av
undersokaren. Kvalitativa undersokningar ger en konceptuell beskrivning av verkligheten.
Dessa undersokningar ar ldmpliga for att "bygga teoretiska hypoteser, teorier eller praktiska
arbetshypoteser.” (Christensen, et al., 2001, p. 67) Kvalitativa undersdkningar begrénsas inte
till undersdkarens ramverk pa samma sitt som en kvantitativ undersékning. Den &r dock
begransande nir det kommer till undersdkarens konceptuella forstaelse dd denna maste tolka
och forstd respondentens “verkliga svar”.

Data brukar dven delas in i primérdata och sekundirdata. Sekundirdata finns tillgéngligt innan
undersokningen medan primérdata samlas in infor en specifik undersékning. (Christensen, et
al., 2001) I denna studie samlades intern sekundérdata in genom intervjuer och diskussioner
med kunnig personal pa Karl Hedin. I forstudien insamlades dven primédrdata ifran intervjuer.
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I och med att studien baseras pd “metodkombination” har séledes bade kvalitativt och
kvantitativt data samlats in. Conjointanalysen dr en kvantitativ metod.

Vid insamlandet av data frdn hantverkare och internanstillda anvidndes metoden
semistrukturerade intervjuer. Denna metod anvédndes for att skapa en djupare forstéelse kring
bakomliggande faktorer, vilket dr svart att erhélla vid en kvantitav insamling.

3.2.2 Etik

Det finns ingen lagstiftning knuten till marknadsforingsprocessen, dock maste undersdkaren ta
hiansyn till personuppgiftslagen. (Christensen, et al., 2001) For att resultatet skall bli
tillforlitligt ar det viktigt att respondenten kan uttrycka sina asikter fritt. Vid insamlandet av
material till conjointanalyen var respondenterna informerade att undersokningen utfordes i
SLUs regi, men att det var AB Karl Hedin som hade initierat undersokningen. Enligt
ESOMARSs (European Society for Opinion and Marketing Research) regler kan respondentens
identitet endast ldmnas ut till arbetsgivare om respondenten:” givit sin tilldtelse, blivit
informerad om uppdragsgivarens och undersékningens syfte, samt att undersdkaren maste ta
ansvar for att uppdragsgivaren inte anvdnder om informationen 1 forsdljningssyfte.”
(Christensen, et al., 2001, p. 38)Under conjointundersdkningen samlades inga personuppgifter
in, men under den kvalitativa datainsamlingen dokumenterades det vem som sa vad.
Respondenterna namnges inte i undersdkningen.

3.3 Delstudie 1 — Konsumenter

Denna delstudie rorde konsumenterna och hur de uppfattade "modultralls" erbjudandet.
Avsikten med denna delstudie var att uppna det forsta mélet for denna studie (se inledningen).

Konsumenternas syn pd olika trderbjudanden” har tidigare studerat framgangsrikt med
conjoint analys (se till exempel (Roos & Nyrud, 2008)). Foljaktligen, i den kvantitativa delen av
arbetet tilldmpades undersokningsmetoden conjointanalys.

Conjointanalyser anvinds ofta i markandsforingssammanhang. Det beror pé att den har manga
tillimpningsomréden, bl.a. produkt-, konceptutveckling och varumérkesanalyser. Data som
erhélls fran conjointanalysen kan i sin tur anvindas for att hitta mélgrupper eller 6nskvarda
segment inom ténkta marknader. (Hair, et al., 2010)

En conjointanalys faststdller produktegenskaper som kunden anser viktiga. Det dr en
multivariabel analysmetod som é&r konstruerad for att forstd hur respondenter véljer och
virderar en typ av objekt, produkt, service eller id¢. (Hair, et al., 2010)Denna metod
tillhandahaller information som kan vara anvéndbar vid marknadsbeslut. Detta genom att den
kvantifierar kundernas preferenser. (Reddy , et al., 1995)

Genom att tillfraga ett antal kunder kan foretag avgora vilka koncept som é&r bést for dem samt
hur marknaden bor segmenteras. Da analyserna gors pa individuell niva dr conjointanalysen
en ldmplig metod eftersom dess resultat gar att koppla samman med olika demografiska och
socioekonomiska faktorer. Utifrdn dessa kan undersokaren sedan beskriva olika kundsegment.
(Hair, et al., 2010)

Conjointvariabeln dr en linjar funktion dédr konstellationen av effekter fran de oberoende
variablerna péverkar de beroende variablerna. Undersokaren specificerar de oberoende
variablerna (faktor och attributnivder), den enda informationen respondenten bidar med &r
information om det beroende variabeln. (Hair, et al., 2010)
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Conjointanalysen behover inte enbart utforas pd individuell nivd. Estimeringar kan gdras pa
grupper (flera individer), dir gruppvisa virden skattas. Dessa kan representera ett segment
eller en hel marknad (aggregerad). (Hair, et al., 2010)Varje respondent r skattad individuellt 1
en disaggregerad metod. Vid mindre studier kan det rdcka med omkring 50 respondenter for
att ge en ungefarlig uppfattning om respondenternas preferenser (Hair, et al., 2010).

I conjointanalysen omvandlas specifika egenskaper till faktorer, dessa oberoende variabler
foretrdds 1 sin tur av olika attributnivaer. De olika attributnivderna representerar egenskapens
viarde. Genom att attributnivder kopplas samman skapar undersdkaren ett “’stimuli”. Dessa
stimuli motsvarar en tdnkbar kopsituation som respondenten skall ta stdllning till. T.ex. Vid
inkép av en TV kan mérket Sony, Samsung eller LG representera de olika attributnivéerna.
Frageformulidret &r uppbyggt av flera stimuli, forsdkspersonens beddmning kopplas samman
med val och beteende vid den simulerade kopsituationen. (Hair, et al., 2010) I urvalet av
attribut och nivder valdes alla potentiella mojligheter, en sd kallad “full factorial design”.
(Hair, et al., 2010)

3.3.1 Olika conjointanalysmetoder

Det finns tre typer av conjointanalysmetoder, valet av metod beror pd vad undersokaren vill
analysera. Metodval beror péd antalet attribut och nivaer som undersdkaren vill granska. Den
traditionella conjointanalysen &r karaktériserad av en simpel additiv modell som generellt inte
innehéller fler dn nio faktorer. (Hair, et al., 2010)

Den adaptiva conjointmetoden ar designad for att innehalla manga faktorer, upp till 30
stycken, detta dr inte mojligt i en traditionell conjointmetod d& enkédten blir for omfattande. I
den valbaserade conjointmetoden véljer respondenten frén ett antal profiler och rangordnar
sedan dessa. (Hair, et al., 2010)

I denna studie valdes den traditionella conjointanalysmetoden p.g.a. antalet parametrar som
skulle undersokas. De 6vrig metoderna exkluderades p.g.a. att den adaptiva conjointmetoden
var for omfattande och den valbaserade conjointmetoden var ej genomforbar p.g.a.
insamlingsplatsen.

3.3.2 Faktorer och attributnivder

I en conjointanalys tvingas kunderna vélja mellan olika produkters egenskaper. Varje individ
bestimmer den subjektiva nyttan av en sé kallad profil. Val av faktorer och attributnivaer har
stor betydelse nir en conjonitanalys konstrueras. I designfasen ingar bestimmandet av
conjointvariabler. Val av faktorer och attributnivéer dr avgérande for resultatet eftersom dessa
formar profilerna som respondenten sedan gor sina val ifrén. (Hair, et al., 2010)

Figur 11. Schematisk bild av hur en profil dr uppbyggd. I bilden finns tre profiler med olika antal attributnivder.
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3.3.3 Enkiiten och val av attribut

Syftet med enkéten var att simulera en tinkt kopsituation av trall. Fragestillningen och
erhallen information fran intervjuer av personal pa bygghandeln samt diskussion med P-O
Salling och professor Anders Roos lag till grund for attributvalen. Aven sekundirdata fran
likande studier anvéndes. Ifrdn undersokningen bestdmdes faktorerna “’pris”, “byggsétt” och
“utseende”. Till varje faktor valdes tvd attributnivaer. Anledningen av valet av faktorn
“utseendet” var att det fanns diskussioner kring utseendet rillat” eller inte rillat”. Detta var
en viktig friga dd AB Karl Hedin inte dger frasar att tillverka rillad trall” och skulle medfora
en investeringskostnad. Utseendealternativen illustrerades genom bilder samt kompletterades
med fysiska trdbitar som konsumenten kunde kdnna pa. Anledningen till valet av faktorn
“Pris” dr att det pdverkar kopbeslutet. For att faststdlla de olika attributnivderna gjordes
prisundersdkningar pa materialatgangen. Priser fran AB Karl Hedins egna bygghandlare
jimfordes med konkurrerande bygghandlare. Aven oberoende prisjimforelser gjorda av
“Testfakta” (Testfakta.se, 2012) och Dagens Nyheter (Westmar, 2012 ) granskades for valida
prisnivéer. For att jimfora prisnivderna riknades totalkostnaderna per altan om till kr/m?,

Det som gor detta erbjudande unikt 4dr modulalternativet. Det som konkurrerar &ar
l6svirkesalternativet (traditionellt byggnadssétt). Darfor valdes faktorn “byggnadssétt”. For
illustrerar skillnaderna kring dessa tva hade ett par bilder ritats upp i ett CAD-program.
(SolidWorks.se, 2012)

3.3.4 Validering av enkiiten och XLstat

Innan datainsamlingen kontrollerades enkéten pa ett antal testpersoner. Detta gjordes for att
sdkerstélla enkitens tillforlitlighet. Testrespondenterna erholl enskilda enkéter, de gavs en kort
muntlig introduktion om undersdkningens syftet, sedan fick de ldsa igenom de skrivna
instruktionerna och fyllde dérefter 1 enkéten.

Resultatet fordes sedan in i XLstat. Faktorerna och attributnivaer skrevs in i Excel, sedan
anvindes verktyget Conjointanalys i XLstat. Detta var kategorierna som erholls fran XLstat,
vilka overensstimde med de valda kategorierna vilket indikerade att analysen korts pa rétt
attribut och nivaer. (Se Tabell 2.)

Tabell 2. Faktorer och attributnivaerna

Faktorer No. of categories  Attributniva 1 Attributniva 2
Pris 2 230 260
Byggnadssitt 2 16svirke modul
Utseende 2 ¢j rillad rillad

3.3.5 Urval

Vid en primdrdatainsamling kan en totalpopulationsundersdkning goras: Det innebér att alla i
populationen tillfrdgas. Det &dr kostsamt och tidskrdvande eftersom ett stort antal skall
tillfragas. (Christensen, et al., 2001) Darfor har ett urval av totalpopulationen gjorts.
Primérdata kan samlas in pd manga olika sétt bl.a. intervjuer och enkiter. Vid datainsamlingen
av primirdatat tillimpades béde enkédter och intervjuer. Enkitinsamlingen dgde rum pé
”Byggabomissan” i Visteras, 21-23 sep 2012. Méssan vénde sig till konsumenter med fokus
pa boende och hallbart byggande. (byggabo2012.se, 2012). Méssan var ldmplig p.g.a. dess
geografiska lokalisering. Det dr i en region dir AB Karl Hedin &r aktiva, samt att den
potentiella malgruppen fanns representerad pa méssan. Hir gjordes ett s.k. ”’pastant urval”,
vilket innebédr att undersOkaren placerar sig dédr potentiella respondenter befinner sig.
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(Christensen, et al., 2001) Vid mdssan hade en monter upprittats och intresserade
respondenter fick svara pé enkiten. Detta &r ett icke-sannolikhetsurval eftersom chansen att
respondenternas blir utvalda inte gar att forutse. (Christensen, et al., 2001)Nackdelen med
metoden &r att det kan bli ett skevt resultat eftersom det kan finnas en hog andel 6ver- och
undertdckning fran mélpopulationen. (Christensen, et al., 2001)

Innan enkéten fylldes i gavs en kort introduktion kring syftet med undersdkningen.

Respondenterna fick sedan ldsa igenom informationsmaterialet innan enkéten fylldes i. I
enkédten markerade respondenten hur den uppfattade varje enskild simulerad kopsituation. En
skala fran 1-10 anvédndes for att underldtta bearbetningen av resultatet. I enkédten visades bilder
samt de olika attributen. (For fullstindig enkét se Bilaga 1) Conjointanalyser &r relativt unika
nér det kommer till urvalsstorlek.

3.3.6 Bearbetning och analys

Bakgrundsfrdgorna kategoriserades, i dlder, utbildning och &rsinkomst etc. Detta gjordes for
att fa en uppfattning om den socioekonomiska och demografiska spridningen i1 populationen.
Bearbetningen av data i conjointanalysen gjordes i ett tilliggsprogram till microsoft excel,
XLSTAT. (Addinsoft, 2012) I detta analysprogram kan conjontanalyser bearbetas.

I mitt fall valdes attributen pris, byggnadssdtt och utseende. Alla dessa hade tva nivaer, vilket
innebar att det fanns 8 profiler i enkéten (2* = 8 alternativ). I Xlstat kan dessa analyser goras
direkt pa attributnivierna, vilket gor att man sjélv inte behdver géra om attributnivderna till
numeriska virden. (Addinsoft, 2012)

For att fi fram delvirdena (part- worth) finns olika tekniker. Ett sdtt dr att multiplicera
regressionen med “dummy variabeln”. Varje sadan utrdkning gors separat for varje
respondent. Eftersom “’part- worth” bygger pa en skala kan den relativa betydelsen av varje
faktor bestimmas direkt. “Factor importance” dr spannet inom attributnivéerna, (differensen
mellan det hogsta och det lagsta vdrdet). Den upplevda nyttan dr lika med den individuella
konstanten adderat med delvérderna for varje attributniva. (Hair, et al., 2010)

For att faststdlla enkdtens pélitlighet analyserades testpersonernas individuella resultat. Ju
langre spannet dr inom en faktor, ju storre betydelse har det enskilda attributet for personens
upplevda nytta. Attributnivaer 6ver 0 anses ha en positiv nytta for individen, attributnivaer
under ”0” anses ha en negativ inverkan for individen.

Om nyttan (avstdndet inom faktorn) divideras med den totala nyttan for individen kan dessa utldsas
som procentsatser. Detta resultat visar hur stor paverkan varje enskild faktor har av den totala
betydelsen for hela profilen. (Hair, et al., 2010) Nedan ses forsdkspersoners individuella resultat.

Tabell 3. Exempel pa importance for varje individuell faktor fordelat per respondent

Faktor Svar 1 Svar 2 Svar 3 Svar 4
Pris 22.222 23.810 33.333 0.000
Byggnadssitt 11.111 23.810 66.667 25.000
Utseende 66.667 52.381 0.000 75.000

I Tabell 3 kan man utldsa att for forsoksperson 1 har utseendefaktorn (66,67 %) storst
betydelse for den totala profilen. Minst betydelse har byggnadssatt som endast star for 11,1 %.
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For varje individuellt resultat erhélls en forklarandegrad (1°), vilket forklarar hur mycket
virdet avviker fran det uppskattade vérdet. Ett hogre virde indikerar att resultatet dr mer
tillforlitligt. Svar under 0,4 r* togs bort.

3.4 Delstudie 2 - Bygghandeln och hantverkare

Denna delstudie berdrde aktorerna som utgér kanalen mellan sdgverket och konsumenterna.
Avsikten med denna delstudie var att uppné det andra mélet for denna studie (se inledningen).

Diarfor behovdes mer djupgidende analyser kring den interna bygghandelns samt
handverkarnas instillning till erbjudandet.

3.4.1 Val av intervjumetod

En intervju kan vara strukturerad eller ostrukturerad. Vid en ostrukturerad intervju har
undersokaren inga hjdlpmedel. Utan utifrdn undersokningsproblemet far respondenten prata
helt fritt. En kraftigt strukturerad intervju kan pdminna om en enkét, dock inte helt eftersom
intervjueffekten paverkar respondenten. Intervjueffekten innebér att intervjuaren kan styra den
tillfrigade genom sina frigestillningar. (Christensen, et al., 2001) Data pdverkas av vem som
intervjuar. Ménniskor svarar olika beroende pd hur de uppfattar den som intervjuar. Det ar
framst alder, kon och etniskt ursprung som pédverkar hur villig respondenten &r att delge
information. (Denscombe, 2010) Intervjuer kan genomforas pa manga sétt, ansikte mot ansikte
eller 6ver telefon online etc.

I denna studie holls personliga intervjuer, ansikte mot ansikte. Vid intervjuerna anvidndes en
checklista for att stimma av de teman som skulle behandlas, (se Tabell 4) i enlighet med
semistrukturerad intervjumetod. Vid semistrukturerade intervjuer dr det inte bara mdjligt att fa
en forstaelse for vad och hur négot hdnt utan dven varfor, d.v.s. bakomliggande orsaker. |
intervjun anvédndes 6ppna fragor, dir respondenten svarar fritt med egna ord. (Christensen, et
al., 2001) En helt ostrukturerad intervju var inte ett alternativ da det var viktigt att behandla
vissa dmnen for att kunna jamfora respondenternas svar. En kraftigt strukturerad intervju var
likasé inte ett alternativ d& bakomliggande faktorer ville undersokas 1 foljdfragor.

Tabell 4. Teman i den kvalitativa undersckningen

Fysiska egenskaper och kvalitet
Hantering och Service
Efterfragan och Adoptionshastighet

Forséljning och marknadsforing

3.4.2 Framtagandet av informationsmaterial

For att forklara och formedla erbjudandet mer detaljerat uppréttades ett inforationsblad.
Informationsbladet anvéndes vid intervjuerna och innehdll tydliga bilder av den tdnka
trallmodulen. Vid framtagandet av materialet anvindes P-O Sallings originalkoncept som
grund. (Salling, 2012) Matt och dimensioner dndrades ndgot for att vara anpassad till Krylbo
sagverks ravara. Det nya konceptet ritades upp 1 CAD-programmet Solid Works. I detta
program erhdlls 3D- illustrationer med tillhérande maétt. (SolidWorks.se, 2012) For att
validera konstruktionens hallfasthet kontaktades en ingenjor och en snickare. Dessa tva fick ta
del av bild- och informationsmaterialet. Illustrationerna kompletterades med informationstext
och materialforteckning. 1 informationstexten beskrevs trallbygget metodiskt. Utifran
informationen kunde de tvd fackmédnnen granska bygget steg for steg. Deras asikter
registrerades och implementerades vid revideringen av informationsbladet. For ytterligare
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fortydligande formgavs det reviderade informationsbladet i Adobe Indesign. (Adobe.se, 2012)
Ett program for framtagande av broschyrer med illustrationer. (For fullstidndigt
informationsmaterial se Bilaga 3)

Utover informationsbladet har dven s.k. provbitar av trallvirket sagats fram. I dessa bitar kan
kviststrukturen och ténkt fargnyans av trallvirket iakttas. Provbitarna valdes fran en s.k.
provsagning och handplockades sedan med hjélp av personal vid Karl Hedin. De har god
kunskap om kviststruktur och virkesegenskaper. Provbitarna hyvlades och tryckimpregnerades
for ett representabelt utseende.

3.5 Urval intervjuer

3.5.1 Urval intern bygghandel

I studien gjordes kvalitativa intervjuer. Respondenterna valdes genom ett s.k. strategiskt urval,
vilket innebér att marknadsundersokaren sjélv bedomer vilka personer i den vala populationen
som skall ingd 1 urvalet. (Christensen, et al., 2001) Malsittningen var att finna en
intervjugrupp som tidigare har varit med och utvecklat och lanserat nya erbjudande/produkter.
Detta for att {3 inputs rérande svérigheter och potentiella hinder infér en eventuell lansering.

Personerna 1 intervjugruppen kan ses som “nyckelpersoner” inom AB Karl Hedin.
Utmérkande karakteristika for personerna ér att de alla har arbetat inom foretaget under minga
ar, de har olika positioner inom foretaget men utméarkande for alla &r att de har ménga interna
och externa kontaktytor. Respondenterna har direkt koppling till bygghandeln och har arbetat
inom koncernen minst fem ar. Samtliga respondenter har kontinuerlig kundkontakt.

Personerna i den interna bygghandeln valdes ut med hjélp av Lars Lindgren (VD- Karl Hedin
bygghandel). Lindgren har en god Oversikt av totalflodet i koncernen, samt vet vilka
bygghandlare som dr lampliga att saluféra erbjudandet. Lars Lindgren kontaktade
respondenterna via mail och presenterade mig och arbetets syfte. Jag ringde sedan
respondenterna och avtalade tid och datum. Inom den interna bygghandeln genomfordes 3
kvalitativa intervjuer.

3.5.2 Urval hantverkare

De utvalda hantverkarna skulle alla vara dterkommande kunder hos AB Karl Hedin. Genom
att de ar aterkommande kunder har de god kunskap om AB Karl Hedins foretagsprofil. De
skulle vara mindre byggfirmor med max 10 anstédllda. Denna gréns sattes p.g.a. storre firmor
sdllan dtar sig mindre byggjobb si som trallbyggande. De skulle ocksa finnas tillgédngliga i
nidromrédet.

Hantverksrespondenterna valdes ut med hjdlp av Jimmie Johansson, platschef Avesta
bygghandel. Jimmie har god kunskap om de mindre byggfirmorna i regionen och vet vilka
som dr kunder hos AB Karl Hedin. Han valde ett antal hantverkare som passade in enligt
avgransningarna, samt gav mig hantverkarnas kontaktuppgifter. Jag kontaktade hantverkarna
och berittade kort om arbetet och dess 