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Sammanfattning

Orsa Lamelltrd har under 2011 och 2012 mérkt en minskad forsdljning pé sin limfog. Bland
annat ir det stark konkurrens frin Osteuropa och en stark kronkurs som ses som orsak till den
nedsatta efterfrdgan. For att komma tillriatta med dagens problem behover Orsa Lamelltrd hitta
nya marknader, arbeta med vidareutveckling och ta marknadsandelar pé befintliga marknader.

Kundrelationerna &r det som stér 1 fokus i min fallstudie av Orsa Lamelltrd AB. Studiens syfte
ar att ge en béttre inblick i hur foretaget arbetar med sina kundrelationer, sett frin bade Orsa
Lamelltrds och kundernas hall. Hur foretag kan behalla och utveckla relationerna till sina
kunder beskrivs inom Customer Portfolio Management, CPM. Ett aktivt arbete med CPM
leder till ett okat virdeskapande i de befintliga kundrelationerna, att nya relationer kan
etableras samt att foretag kan utvecklas tillsammans med sina kunder och pa sa vis trida in pa
nya marknader.

Resultatet visar att kontakten med kunderna dr mycket viktig, minga ganger &r det kundens
goda kontakt med Verkstillande Direktdren pd Orsa Lamelltrd som &ar anledningen till att
kunden stannar kvar som kund. Aven om flera av kunderna med jimna mellanrum jimfor
Orsa Lamelltrds priser mot konkurrenternas anser de att VD Maras flexibilitet, drlighet och
trevliga bemotande dr skél att stanna kvar, trots att de ibland ar dyrare. Men resultatet visar
dven att det finns potential att utveckla relationerna ytterligare. Framforallt skulle ett dkat
samarbete och informationsutbyte kunna leda till att foretaget kan knyta kunderna till sig dn
mer.

Nyckelord: Kundrelationer, Kundportfolj, Kundvdrde



Abstract

Orsa Lamelltrd AB can see a decline in sales for blockboards. Among other things, the strong
competition from Eastern Europe and today's strong exchange rate is seen as the cause of the
reduced demand. In order to deal with today's problems Orsa Lamelltrd need to find new
markets, work with development and capture market share in existing markets.

Customer relationships are the focus of my case study of Orsa Lamelltrd AB. The purpose of
the study is to get an insight into how they work with their customer relationships, seen from
both Orsa Lamelltrd and the customer’s side of view. How companies can retain and develop
relationships with their clients is described in Customer Portfolio Management, CPM. Active
work with CPM leads to an increased value of existing customer relationships, new
relationships established and that the business can evolve along with its customers and thus
enter new markets.

The results show that contact with customers is very important, many times it is the customer's
good contact with Mara at Orsa Lamelltrd which is why the customer retention as a customer.
Although many of the customers periodically compare Orsa Lamelltrd’s prices against
competitors, they believe that Maras flexibility, honesty and pleasant attitude is reason to
remain, although they are sometimes more expensive. But the results also show that there is
potential to develop relations further. Above all, an increased cooperation and information
sharing could lead to even more customer loyalty.

Keywords: Customer relations, Customer portfolio, Customer value, Customer Portfolio
Management, Customer Perception of Value, Customer perceived value



Forord

Med examensarbetet avslutas fem ars studier pa Jigmastarprogrammet. Jag vill rikta ett stort
tack till Mara Maric, VD pé Orsa Lamelltrd AB som har varit mycket tillmotesgaende och till
stor hjdlp i mitt arbete. Vidare vill jag d&ven tacka min handledare p4 SLU, Denise McCluskey

som har kommit med virdefulla tips utefter vigen. Tack!
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

1.1.1 Orsa Lamelltri AB

Orsa Lamelltrd grundades 1994 och dr som namnet antyder beldget 1 Orsa, Dalarna. Pa sin
produktionsanldggning utvecklar och tillverkar de sina produkter som 4r baserade pa limfog i
framforallt furu och gran. Totalt produceras érligen cirka 1000m’sv, men den maximala
kapaciteten ligger pa 1300m’sv. Produktmixen bestar idag av limfog i olika tjocklekar som
kan exaktkapas efter kundens dnskemél. Genom samarbete med nérliggande foretag kan Orsa
Lamelltrd &ven erbjuda fardiga 16sningar med frasning och borrning av sina produkter. Den
fardiga limfogen anvénds inom bland annat mdbelindustrin av tillverkare av dorrar och
trappor. Bland kunderna éterfinns sévil storre trdvarugrossister som mindre snickerier och
hustillverkare. (Orsa Lamelltrd AB, 2013a; Orsa Lamelltrd AB, 2013b; Nylund & Sundby,
2012)

Nér Mara Maric tog over som VD i borjan av 2000-talet for Orsa Lamelltrd lyckades hon
vinda en neditgéende trend med dalig l6nsamhet. De fordndringar Mara genomforde var
framst stora fordndringar inom personalsammanséttningen, men dven andrade rutiner for
leveranser och ett fordndrat produktsortiment. Genom Maras effektiviseringar kunde Orsa
Lamelltrd producera samma volym som tidigare, men med firre antal anstdllda. (Nylund &
Sundby, 2012)

1.2 Problembeskrivning

Pa grund av finanskrisen 2008 gick ett antal av Orsa Lamelltrds kunder i konkurs under 2011-
2012 och foretaget har idag ett flertal mindre kunder (se Figur 5 s.18). Idag nis nya kunder
framfOrallt via annonser i branschtidningar och genom att Mara Maric sjélv syns i minga
sammanhang och kan gora reklam for foretaget. Hon fick exempelvis 2012 pris som arets
nybyggare vilket gav mycket publicitet i tidningarna (Dalarnas Tidningar, 2012). Da Mara ér
ensam pa kontoret och har fullt upp med den dagliga driften kan det manga ginger vara svart
att fa tiden att ricka till ndr det géller att skapa och upprétthalla kundkontakter. Orsa Lamelltra
satsar framforallt pa att konkurrera med sin hoga kvalitet, en kvalitet som deras storre
konkurrenter inte kan méta sig med. (Maric, 2013b)

Idag ser Orsa Lamelltrd en minskad efterfrdgan pa limfog inom Sverige. De externa hoten &r
en stor dverproduktion av limfog, stark konkurrens fran Osteuropa samt en stark kronkurs som
forsvarar exportforsdljningen (Maric, 2012). Samtidigt har Orsa Lamelltrd dven drabbats hért
av den ekonomiska osékerhet som framforallt har drabbat byggbranschen (Nylund & Sundby,
2012). Men det dr inte bara Orsa Lamelltrd som har besvirliga tider, hela trdvaruindustrin
lever under press. Produktionen for hela den svenska travaruindustrin har haft en negativ trend
2010-2012, vilket har gjort att industrin knappt har dterhdmtat sig alls efter raset under
finanskrisen. (Statistiska Centralbyran, 2012)

For att klara av dagens utmaningar behdver Orsa Lamelltrd enligt sin egen marknadsplan
fortsdtta ta marknadsandelar pé sina befintliga marknader, arbeta med vidareutveckling av sina
produkter och hitta nya marknader och anviandningsomriden for limfog. (Maric, 2012) Da
Orsa Lamelltrd verkar i en mogen marknad kan det vara svart att vinna nya kunder, fokus bor
istdllet laggas pé att uppratthélla och forstarka sina relationer med redan befintliga kunder. Ett
sadant fokus kan 1 forlangningen bidra till att Orsa Lamelltrd d&ven uppfyller sina 6vriga mal 1
marknadsplanen. Nédra relationer och samarbeten gor att foretaget forstdr vad kunden



efterfrigar och utifran det kan anpassa sitt erbjudande, vilket kan resultera i utveckling av nya
produkter och dirigenom intrdda pa nya marknader. (Campbell & Cunningham, 1983)

Ett foretags relationer med sina kunder ser av naturliga skil olika ut. Ndgra kunder bestiller
sdllan, andra ofta. Relationen kan vara nédra och kamratlig eller ytlig och rent affarsméissig.
Ofta har foretag ett stort antal kundrelationer av olika karaktirer vilka kan vara svara att hélla
reda pa. Darfor kan det vara till stor hjilp med ett system, eller en metod som kan strukturera
och ordna upp relationerna och ge en Oversikt. En sddan Oversikt kan da ge svar pa vilka
relationer som det eventuellt kan behdvas arbetas mer pd. Som tidigare konstaterat sa verkar
Orsa Lamelltrd i en mogen marknad vilket gor att de maste vara ména om de kunder de redan
har.

Metoder for foretag att hantera sina kundrelationer kan sammanfattas under begreppet
customer portfolio management, CPM, vilket generellt innebér att behélla och utveckla en
basuppsittning av relationer till kunder. Genom att arbeta med CPM kan fOretag Oka
virdeskapandet i1 sina befintliga kundrelationer, etablera nya relationer och utvecklas
tillsammans med sina kunder och pa sé vis kunna trdda in pa nya marknader. For att forsta vad
som skapar virde for varje unik kund &r det centralt att ldra kéinna kunden och ta reda pa
kundens behov. Det dr dven genom den fOrstdelsen som foretag kan vinna nya kunder
(Hugosson & McCluskey, 2009a; Hugosson & McCluskey, 2009b; Prahalad & Ramaswamy,
2000; Campbell & Cunningham, 1983; Morgan & Hunt, 1999)

Utifrén teorier inom CPM och intervjuer med Orsa Lamelltrd och deras kunder kommer den
hir studien undersdka hur Orsa Lamelltrd arbetar med sina kundrelationer idag och hur arbetet
kan se ut i framtiden. Genom att aktivt arbeta med kundrelationerna kan Orsa Lamelltrd
upprétthdlla sina nuvarande relationer samtidigt som mojligheterna att generera ytterligare
varde till dagens kunder 6kas. Metoder for hur foretag kan arbeta med sina kundrelationer ar
dven ndgot som borde ligga i intresse hos flera aktdrer inom trévaruindustrin som sitter i
liknande situation som Orsa Lamelltra.



2 Syfte och avgransningar

2.1

Syfte

Syftet med studien &r att utarbeta en metod for hur ett mindre traféradlingsforetag, Orsa
Lamelltrd, kan utveckla sitt arbete med sina kundrelationer.

Utifrén syftet har foljande forskningsfragor formulerats:

Vad efterfrdgar kunderna betrdffande erbjudandet?

Vad har Orsa Lamelltrd for erbjudande och motsvarande resurser idag?

Hur uppfattas Orsa Lamelltrds erbjudande av kunderna? Finns det positiva mervérden?
Var finns svagheterna?

Hur ska Orsa Lamelltrd agera for att vinna nya kunder?

2.2 Avgransningar

Avgrinsningarna som gors dr att arbetet endast berdr ett urval av Orsa Lamelltrds nuvarande
och fore detta kunder under perioden 2009-2012.



3 Teori

Genom att behélla och utveckla sina kundrelationer kan foretag lédttare hantera risker och
osdkerhet samtidigt som det dver tid skapar viarden for kunder och leverantorer. Kunderna kan
ses som en killa till information varigenom foretaget kan fa vérdefulla upplysningar om
fordndringar 1 kundernas omvérld som i forlingningen &dven kan komma att paverka det egna
foretaget. Det finns foljaktligen mycket att vinna pa att ha en genomtinkt kundportfolj. Hur
kundportfoljen ska tas om hand pa bésta sitt beskrivs inom Customer Portfolio Management,
CPM. Genom att aktivt arbeta med CPM kan fOretag minimera riskerna for att forlora
existerande kunder genom att 6ka virdeskapandet 1 befintliga relationer. Men det kan dven
leda till att nya relationer etableras med nya kunder samt att mojligheterna att intrdda pa nya
marknader genom att utvecklas tillsammans med sina kunder dkar. (Hugosson & McCluskey,
2009a; Campbell & Cunningham, 1983; Johnson & Selnes, 2004; Gronroos, 1994)

3.1 Kundrelationer och kundportféljen

Kunden ska ses som en tillgdng som genom ett néra och konstruktivt samarbete kan vara en
kélla till framging for foretaget. Genom att analysera sin kundportfdlj kan foretag tillvarata
den resurs som deras kunder faktiskt 4r. Kunderna vet vilken omvirld de verkar i, och med en
bra relation mellan kund och leverantor kan leverantoren fa vardefull forhandsinformation om
eventuella fordndringar i deras kunders omvérld. (Prahalad & Ramaswamy, 2000; Campbell
& Cunningham, 1983; Morgan & Hunt, 1999)

3.1.1 Kundrelationer

I mogna marknader &r det svart att hitta nya kunder och darfor extra viktigt att arbeta med att
starka sina befintliga relationer och arbeta for att relationerna inte skadas. Genom ett néra
samarbete med sina kunder vet foretaget vad kunderna efterfrdgar och kan anpassa sig genom
att exempelvis erbjuda nya produkter. Produkter som dr framtagna i néra samarbeten mellan
kunder och tillverkare har ocksd storst chans till en lyckad lansering. (Campbell &
Cunningham, 1983) Ett liknande resonemang har dven Morgan & Hunt (1999) nir de
beskriver potentialen av langsiktigt samarbete och den stirkta konkurrenskraft som kan
uppnds da resurser delas over foretagsgranserna.

Morgan & Hunt (1999) menar att vissa resurser med fordel delas dver foretagsgrinserna,
exempelvis kan ett samarbete kring informationsutbyte gynna bada parter och resultera i
konkurrensfordelar. Daremot bor en resurs, som exempelvis kompetens ses som mycket
vardefullt och héllas inom det egna foretaget sa langt som mojligt. Risken med att dela med
sig av kompetens dr att det egna foretaget pd ldngre sikt riskerar att tappa konkurrensfordelar.
Men det ar inte bara fordelar med 1angsiktiga relationer och samarbeten. Det finns dven risker
dd lojalitet och traditioner kan leda till att man tar varandra for givet, ndgot som i
forlangningen kan leda till oklarheter och missdden som inverkar negativt pa relationen. (ibid)

Relationer har till syfte att skapa véirde som i slutindan ska generera vérde och
konkurrensfordelar. Johnson & Selnes (2004) presenterar en metod for hur foretag kan
kategorisera sina relationer och skapa Ionsamhet genom hela kundportfoljen.
Kundrelationerna kategoriseras i fyra grupper; frimlingar, affarsbekanta, vdanner och partners.

Alla framlingar dr potentiella kunder innan en transaktion har &gt rum. Nér en transaktion
sedan har genomforts skapas en relation och fradmlingen blir en affarsbekant. Affarsbekanten
kan sedan utvecklas till vinskap. For att en sddan utveckling av relationen ska ske maste en
tatare relation byggas dir parterna kénner tillit till varandra och informationsflodet ar



vélfungerande mellan parterna. Om parterna sedan utvecklar ett beroende av varandra och har
ett uttalat l&ngsiktigt samarbete nér relationen det sista stadiet, partnerskap, ett stadie som
priaglas av specialanpassade losningar och en stark beroendestéillning gentemot varandra.
(Johnson & Selnes, 2004)

3.1.2 Modeller for att forvalta sin kundportfolj

Portféljmodeller &r ett analytiskt redskap som med fordel kan anvéndas for att organisera
information. Exempelvis kan en sddan modell anvidndas for att forbéttra fordelningen av
resurser och identifiera vilka grupper av produkter, leverantorer eller relationer som kriver
storre uppmirksamhet dn andra. Viktigt att papeka hir &r att processen déir produkter,
leverantorer och relationer kategoriseras dr minst lika viktig som kategoriseringen 1 sig, detta
beror pa att ledningen i kategoriseringsprocessen tvingas diskutera kring varje produkt och
relation. Diskussionen kan déd liksom slutresultatet ge en djupare inblick i1 foretagets olika
relationer. (Olsen & Ellram, 1997)

Olsen & Ellram (1997) beskriver en portfoljmodell i tre steg som kan anvéndas for att
kategorisera olika typer av relationer. Modellen &r 1 forsta hand inriktad mot leverant6rer, men
kan dven anvindas for att analysera relationer till kunder:

1. Analys av foretagets inkop. Har beskrivs den strategiska betydelsen av fOretagets
inkdp och svarigheten att hantera inkdpssituationen genom ett antal faktorer. Det kan
vara att mer uppmirksamhet och resurser maste laggas pa relationen till en leverantor
som levererar en ny eller komplex vara. Om exempelvis varan kridver en viss testperiod
eller en speciell utbildning for att anvdndas kan det antas att mer uppmairksamhet
maste ldggas pa relationen till den leverantoren.

2. Analysera leverantorsrelationerna. Leverantorsrelationerna kategoriseras beroende
pa attraktionskraft och styrkan 1 forhallandet mellan kopare och leverantér.
Attraktionskraften beskriver krafterna som gor att ett foretag véljer en specifik
leverantér och virderas i modellen utifran ett antal kriterier som exempelvis
leverantorens marginaler och finansiella stabilitet.

3. Utveckla handlingsplaner. Genom att analysera och jamfora de tvd fOrsta stegen
kategoriseras relationerna i grupper och direfter utvecklas handlingsplaner for varje
grupp. Innan leverantorer borjar bytas ut maste det tas 1 beaktning hur den specifika
leverantdren inverkar pi det egna foretagets niitverk. Aven om leverantdren i sig inte
ar viktig for det egna foretaget kan den ha en betydande roll i1 relationer till andra
foretag i nitverket.

(ibid)

Aven Campbell & Cunningham (1983) ldgger fram en tre-stegs-modell som de menar ska
hjilpa foretaget att fordela resurser och hantera viktiga relationer pd ett mer effektivt sétt.
Modellen &r framtagen som ett resultat av en studie av ett foretag. De tre stegen &ar
livscykelanalys av kundrelationer, kund/konkurrent-analys av marknadssegment och slutligen
analys av nyckelkunder:

1. Livscykelanalys av Kkundrelationer. Utifran ett antal kriterier sorteras
kundrelationerna in i grupperna morgondagens kunder, dagens speciella kunder,
dagens vanliga kunder samt gardagens kunder. Indelningen ger en 6verblick dver hur
kundportfoljen med dess relationer ser ut. Livscykelanalysen ger dven en végledning
om de viktigaste relationerna och om eventuellt resurser behdver omférdelas mellan de
olika kunderna.
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2. Kund/Konkurrent-analys. Analysen utformas som ett diagram utifrén tillvixten pa
kundernas efterfragan samt kundens andel av marknaden. I diagrammet ritas sedan
kunderna in som cirklar med tértbitar. Storleken pa cirkeln visar kundens totala inkop
medan tartbitarna visar vilka leverantdrer kunden har och hur stor del av de totala
inkopen de levererar. Figur 1 nedan visar ett exempel hur en kund/konkurrent-analys
kan se ut.

Tillvaxttakt pa
kundens
efterfrigan

Snabb

Blygsam

Stabil

Nedgéng

Kundens andel
25% 50% av marknaden

Figur 1. Kund/Konkurrent-analys enligt Campbell & Cunningham (1983). Cirklarna representerar kunder och
tartbitarna vilka olika leverantorer kunden har.

3. Analys av nyckelkunder. Slutligen gors en analys av nyckelkunder, forst tillsammans
och sedan de viktigaste individuellt. Hiar undersdks kundernas konkurrensformaga
samt huruvida deras marknad &r under tillvixt eller e;.

(ibid)
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For att ndrmare analysera relationerna som ett foretag har till sina kunder redogdr Ritter
(2007) for en modell som visualiserar ett foretags olika relationer. Modellen ritas upp som en
triangel dir de tre hornen tilldelas etiketterna partnerskap, beroendestillning och auktion (se
Figur 2 nedan). Genom att kunderna och foretaget fordelar podng pa ett antal pastaenden kan
deras syn pa relationen placeras ut som en punkt i triangeln. Metoden bidrar till att foretaget
kan jamfora sin och kundens syn pa relationen. En relation som fOretaget ser som ett
djupgéende partnerskap kanske kunden har en betydligt ytligare syn pa, vilket kan leda till att
foretaget blir ordentligt dverraskade ndr kunden plotsligt véljer att byta leverantor. Genom
kontinuerlig uppfoljning kan dven relationernas utveckling foljas och ge tips om var extra
resurser eventuellt bor sittas in. (ibid)

Partnerskap

Beroendestillning Auktion

Kundens syn vid tidpunkt: G ) 6 Leverantorens syn vid tidpunkt: @ @

Figur 2. Relationsanalys enligt Ritter (2007).

Eilles, Bartels & Brunsman (2003) har liksom Ritter (2007) fokus pa relationer nir de
presenterar sin tre-stegs-modell for att forvalta kundportfoljen. Metoden utgar fran en
fallstudie och menar att foretag maste fokusera och satsa resurser pa sina bésta formagor for
att vara konkurrenskraftiga. Det dr foretagets formagor som star i centrum, och inte de tjdnster
och produkter som produceras. Foretaget vara en viktig del i sina kunders vérdekedja,
relationen ska vara steget over partnerskap — intelligent partnerskap. Forsta steget i modellen
ar att utveckla en strategi baserad pa formagor, sedan ska en portfolj med relationer byggas
och slutligen ska portfoljen forvaltas:

1. Utveckla en strategi baserad pd formdgor. Foretaget ska se sina produkter och

tjdnster som ett resultat av underliggande formagor, det dr formagorna som utgor
kdrnan i foretaget och ér det viktiga, inte produkterna.
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2. Bygga en portfolj med relationer. Hér skapar fOretaget relationer som kan
tillhandahalla formégor de sjdlva behdver, men ocksa relationer dir foretaget sjélva
tillhandahaller formagor som andra behover.

3. Forvalta relationsportfoljen. Portfoljen forvaltas sedan genom uppféljning av
relationerna och fordelning av resurser. Genom att portfoljen ses som en helhet ar det
ocksé mojligt att hitta synergieffekter som kan utveckla foretaget ytterligare.

(ibid)

3.1.3 Att forvalta kundportfoljen i praktiken

Eilles, Bartels & Brunsman (2003) beskriver vilka steg foretaget BP har genomgétt for att
forvalta kundportféljen enligt forfattarnas metod fokuserad pa formagor och relationer. BP’'s
arbete inleddes med att outsourca tjanster som inte ansags tillhora deras kidrnverksamhet, pa sa
vis lyckades BP sénka kostnaderna och samtidigt hoja kvaliteten pa sina egna varor och
tjénster. Efterhand som fler och fler tjénster outsourcades skapade BP sin egen portfolj med
relationer till olika foretag. Forvaltningen av den véxande portfoljen visade sig vara en
utmaning dé flera av relationerna skapats oberoende av varandra och fortsatte att hanteras
individuellt. Resultatet blev en ineffektiv portfolj som krdavde mer och mer arbete. Losningen
blev att grafiskt rita en karta dver samtliga relationer som visade pa komplexiteten och var
forbattringar skulle kunna goras for att underlitta forvaltningen av portfoljen. (ibid)

Fallet med BP visar att implementeringen av en portféljmodell inte alltid &r oproblematisk,
trots teorins stegvisa struktur. Det finns kritik mot metoderna och svéarigheter vid
implementeringen av dessa. Terho & Halinen (2007) menar att portféljmetoderna ofta ger en
forenklad bild av verkligheten och hur olika delar i nétverket paverkar varandra. I sin
undersokning visar Terho & Halinen (2007) att {4 foretag foljer en specifik metod, men att de
dndd 1 stor utstrdckning anvéinder sig av liknande strategier som metoderna beskriver.
Slutsatsen blir att foretag bor fundera Over hur strikt de anser att teorin ska styra
beslutsfattandet och om metoderna ska ses som styrmedel eller snarare som ett hjélpmedel.
(ibid)

Aven Olsen & Ellram (1997) tar upp modellernas komplexitet som ett hinder vid
implementering samtidigt som vissa faktorer kan vara komplicerade att mita. Hur
implementeringen ser ut vid olika foretag beror mycket pé vilket foretaget &r och vilka
faktorer de ser som viktiga.

3.2 Vardeskapande i kundportfoljen

Virde dr det som kunden i monetira termer upplever att produkten i sin fysiska form
tillsammans med mervéirden sdsom exempelvis service och garantier dr vérd, 1 forhéllande till
det pris som betalas. Det dr viktigt att skilja pa védrde och pris, priset paverkar inte kundens
uppfattade viarde av produkten. Daremot péverkar priset hur stort kundens nettovirde blir,
vilket paverkar huruvida kunden &r beredd att betala priset eller ej. (Andersson & Narus,
1998)
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Séljarens erbjudande till kunden kan sidgas bestd av de fem komponenterna rad, produkter,
service, logistik och anpassning enligt figuren nedan.

Frodukter
The offering rﬁi[ Sarvice I anpassnlng
Logtstik

Figur 3. Erbjudandets komponenter - The offering. Fran Hugosson & McCluskey (2009a, s.3)

Figur 3 ovan visar vilka fem komponenter foretaget kan anvinda sig av for att skapa vérde
gentemot kunden. Produkter, service och logistik dr de fysiska delarna av erbjudandet och kan
sdgas utgora kdrnan, medan rdd och anpassning dr “mjukare” komponenter som beror
relationen mellan sidljare och kopare. (Hugosson & McCluskey, 2009a) Erbjudandets olika
komponenter vérderas olika beroende pé vilka behov kunden har. For vissa kan exempelvis
radgivning och anpassning var mer vird samtidigt som en annan kund ligger ett hogre virde
pa logistiken och att varorna kommer i tid. Det géller alltsa att kdnna kunden och veta dennes
behov. (Ford et al. 2006)

Aven Gronroos (2010) beskriver att en produkt bestir av mer &n bara kirnprodukten. En
produkt genererar viarde genom alla interaktionsprocesser som stodjer anvindandet av
produkten. Exempel pd saddana processer kan vara hur leverantoren hanterar kvalitetsproblem,
missade leveranser och hur tidtabeller hélls. P4 s& vis kan alltsd leverantéren skapa ett
merviarde genom att erbjuda olika tjénster som stodjer kunden, oftast dr det mindre tjénster
som exempelvis installation och service som erbjuds. (ibid) Gronroos (1994) menar att kunden
mdste ses som en person med individuella behov, och inte bara som en passiv kdpare. Storre
fokus maste ldggas pé relationen till kunden, det 4r genom att arbeta med relationerna och den
personliga kontakten som kundbasen kan tryggas, den framtida lénsamheten sédkerstillas och
kundnéjdheten kan uppnaés.

Det upplevda kundvirdet beror dven pa vilka tjdnster som kunden efterfragar, det &r inte
sdkert att en tjanst som kunden inte efterfrigar 6kar mervirdet. Det kan vara sé att tjdnsten ar
forvintad av kunden, som exempelvis att hélla leveranstider, det ger i sig inget mervérde att
halla en lovad leveranstid, men ddremot uppstar det missndje om det inte fungerar (Grénroos,
2010; Khalifa, 2004). Khalifa (2004) identifierar kundvédrde genom tre faktorer; “value
components”, “benefits/costs ratio models” och “mean-ends models”. Dar beskriver “value
components” hur forvintade vérden, neutrala védrden och ovintade vérden paverkar
kundvirdet. Forvintade véirden dr som i exemplet ovan virden som ej dr virdehdjande, men
som skapar missndje om de saknas. Neutrala virden bade forvédntas och begirs av kunden men
behover inte skapa missndje om de saknas, utan kan ge olika grad av tillfredsstillelse
beroende pa i vilken grad de uppfylls. De ovédntade vdrdena ér inte forvéntade av kunden men
skapar stor tillfredsstillelse om de finns (ibid)
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Khalifa (2004) beskriver vidare benefists/costs ratio” som en del av begreppet kundvérde.
Det beskriver vilka olika delar som ingar i kundvérde och kan sammanfattas i Figur 4:

Bruttovard Nettovirde for
ruttovirde
Nettovirde for slutkund

systemet

Nettovarde for

Pris virdekedjan.

Kostnad

Figur 4. Delarna i kundvdrde. (Anpassat fran Parolini i Khalifa (2004, 5.653)

Bruttovédrdet dr kundens uppfattade védrde av produkten, den delen av bruttovdrdet som
Overstiger det betalade priset dr kundens nettovdarde. Skillnaden mellan priset for fardig
produkt och kostnaden for tillverkningen &r nettovérdet for virdekedjan, den marginal som de
olika aktorerna i1 vdrdekedjan ska gora sig vinst pa. Slutligen finns dven ett nettovéirde for
systemet som uppstar i differensen mellan kostnaden och bruttovirdet, systemets nettovirde ar
séledes helt beroende av vilket vdrde slutkunden ldgger pa varan. (ibid)

I de fall ndr kunden har flera alternativ att vélja mellan sker en vidgning mellan de olika
alternativen som &dr beroende pd varans pris och kundens uppfattade virde av produkten
(Andersson & Narus, 1998). Andersson & Narus (1998) beskriver en modell som visar hur
olika alternativ vdgs mot varandra (Formel 1).

Formel 1. Fran Andersson & Narus (1998, s.6). lllustration av vigning mellan tvd alternativ. (Fritt 6versatt av
forfattaren.)

(Virde, — Priv, ) == (Virde, — Pris_]

Formeln beskriver hur kundens vidgning mellan produkt s och produkt a ser ut. Genom att
subtrahera kundens uppfattade virde med produktens pris for bade produkt s och a erhalls
kundens nettovirde for bada produkterna, samma nettovirde som dven beskrivs av Khalifa
(2004) i Figur 4. Kundens val ar det alternativ som ger hogst nettovdrde, i det hdr fallet
produkt s. For att foredras av kunden krévs séledes att man kanner till kundens behov och vet
vad denna efterfragar och vérderar i sitt val.

15



3.3 CPM i den svenska traindustrin

Hur CPM anvinds i den svenska trdindustrin kan exemplifieras av hur omvérldens dkade krav
pa logistiklosningar och service fick industrin att inse vad mer for virden de kunde erbjuda
kunden. Genom en fordjupad kunddialog och komponenterna 1 “’the offering” (se Figur 3Fel!
Hittar inte referenskilla., s.9 ) kunde de dka vérdet av den befintliga kundportf6ljen genom
att ta reda pd kundens behov, ndgot som bland annat resulterade 1 kvalificerade
logistikldsningar utarbetade i samarbete med de egna kunderna. (Hugosson & McCluskey,
2009a) Idag finns det ndra samarbeten mellan sdgverk och deras kunder, och tillsammans
utvecklar de nya produkter och tekniker. (Hugosson & McCluskey, 2009b)

Att virda sina kundrelationer ér en sjdlvklarhet for de flesta foretag. Men hur gér man som

foretag for att halla reda pa alla kundrelationer? Har behovs ett metodiskt tillvigagingssitt, en
portfoljmodell som kan hantera och kategorisera kundrelationerna.
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4 Metod

4.1 Val av metod

Undersokningen startades med ett inledande samtal med Mara Maric, VD for Orsa Lamelltré.
I det hiar samtalet klargjordes hur man idag arbetar med kundkontakter och hur de skapar
virde for kunden. Samtalet fungerade som en introduktion in i undersdkningen med Orsa
Lamelltrés bild av hur de jobbar idag och om det existerar ett faststillt arbetssitt vad giller att
uppritthélla och skapa kundvirde och kundkontakter.

En central del i arbetet dr att underska kundernas uppfattningar av Orsa Lamelltrds
produkterbjudande. For att nd kundernas personliga &sikter anser jag att ett kvalitativt
tillvagagéngssitt genom intervjuer dr bést ldmpat. Intervjuer ger mojlighet att undersoka
fragan fran kundens perspektiv och pa s& vis na en djupare forstaelse for varfor kunden
handlar som hon gor. Alternativt hade enkédter kunnat anvindas, men i och med svarigheter att
stilla foljdfragor och att fa utvecklade svar ér intervjuer bittre limpade som metod. En
ytterligare fordel med intervjuer gentemot enkéter ar att samtalet kan tillatas ta olika riktningar
beroende pd vad kunden tycker ar viktigt att tala om, till skillnad frén en enkét som har en fast
struktur. (Holme & Solvang, 1997; Bryman, 2006)

4.2 Population, Sampling och Urval

Efter samtalet med Mara samlades kunddata in fran Orsa Lamelltrd. P4 grund av att Orsa
Lamelltrd ar ett mindre foretag utan kundregister har kunddata skrivits av fran deras arkiv med
fakturor. Varje faktura for &ren 2009-2012 registrerades i ett dokument med uppgifter om
kund, fakturerat virde i SEK samt kontaktperson. P4 detta sétt erholls en bild 6ver Orsa
Lamelltrds hela kundpopulation och ett grundligt underlag infoér det senare urvalet till
intervjuerna.

For att fa ett representativt urval som pa ett sa riktigt sdtt som mojligt speglar kundernas
variation 1 uppfattningar har jag gjort ett proportionellt stratifieringsurval (Holme & Solvang,
1997). Ett sadant urval utfors genom att populationen utifran valda kriterier delas in i ett antal
delar, s kallade stratan. I varje strata lottas sedan ett urval som ska agera underlag for
undersokningen. I fallet med Orsa Lamelltrd har jag gjort indelningen utifran antal
bestéllningar och det genomsnittliga ordervirdet. Tanken var att i en bild dver fordelningen
mellan kunder som bestiller ofta eller mer séllan, samt hur fordelningen pa orderstorlekar ser
ut. Genom det hir tillvigagangssittet sdkerstills att asikter fran kunder inom alla segment
synliggdrs och dérigenom speglar den variation i uppfattningar som eventuellt finns inom
populationen. Jag hoppas dven f4 med orsaker till varfor tidigare kunder som tidigare varit
kontinuerliga bestéllare ej dr kunder idag.
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Nedan visas en sammanstillningen av fakturorna for &r 2009-2012. X-axeln markerar vérdet
pa kundens genomsnittliga order samtidigt som Y-axeln anger hur ménga manader det givna
aret som kunden lagt en bestillning.
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Antal manader med order 2012
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Fakturerat SEK/manad, medelvirde

Figur 5. Férdelning av kunder dr 2012 beroende pd orderkontinuitet och genomsnittligt ordervirde. 104 stycken
unika kunder.

I en jamforelse mellan Figur 5 och Figur 6 syns det kundbortfall som tidigare ndmnts och till
stor del beror pa att flera kunder gick i1 konkurs. Figurerna visar hur Orsa Lamelltrd mellan
2011 och 2012 tappat flera storre kunder som bade bestillt relativt ofta och for relativt hoga
summor.
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Figur 6. Fordelning av kunder ar 2011 beroende pd orderkontinuitet och genomsnittligt ordervirde. 96 stycken
unika kunder.
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Figur 7. Férdelning av kunder dr 2010 beroende pd orderkontinuitet och genomsnittligt ordervirde. 102 stycken
unika kunder.

Mellan 2009 och 2010 6kade antalet kunder med fyra stycken, men figurerna 7-8 visar ocksé
hur kunderna under 2010 bestillde for hogre summor dn 2009, en trend som dven fortsatte
under 2011 (Figur 6).

12
L 2

[=)]
S 10 —& »
~
5 L 2
T 3
[=]
= L 4
E 6
]
= # kund
E a4 \ 4
E ’
€
<

*» e o L 4

- 100 000 200 000 300 000 400 000 500 000 600 000

Fakturerat SEK/manad, genomsnitt

Figur 8. Fordelning av kunder ar 2009 beroende pd orderkontinuitet och genomsnittligt ordervirde. 98 stycken
unika kunder.
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Totalt under ar 2009-2012 har Orsa Lamelltrd gjort affdarer med 215 stycken olika kunder, av
dessa dr det 38 stycken som kontinuerligt har lagt bestéllningar under alla fyra ar. En
indelning av kunderna har gjorts i sex olika stratan ur vilka urvalet kommer ske, se Tabell 1.
Tabellen visar att det finns en stor spridning mellan kunderna i bade ordervirde och
kontinuitet, ndgot som dven kan noteras i Figurerna 5-8.

Tabell 1. Strataindelning

Ordervirde/manad, SEK Antal

Strata Orderkontinuitet Antal kunder Max Min Median manad.er med
order i medel

Endast lagt order ett

av aren 2009-2012. 124 1 020 696 286 6 554 1,4

Tva ar med order,
med ett eller tva ars

2 o 10 174 366 361 10 278 2,7
uppehall.

Lagt order
sammanhéngande
2009-2011, 2009-
2010 eller 2010-
2011.

25 136 245 1015 15 000 5,9

Lagt order 2011-2012
4 eller 2010-2012. 12 85 068 670 13 050 54

Lagt order 2009-
5 2012. 38 353 696 377 8205 15,4

Som ovan, men med

6 ;glal" brott 2010 eller 6 84894 1816 19436 5.5

Totalt: 215

Urvalsprocessen inleddes med att 20 stycken kunder slumpvis valdes ut utifrdn kontinuiteten i
bestéllningar och ordervirde. I strata 1, 2 och 6 valdes tva kunder vardera, i strata 3 valdes
fyra kunder och avslutningsvis valdes fem kunder vardera ur strata 4 och 5. Tyngdpunkten
lades pa de stratan med kunder som har eller har haft en lingre etablerad relation med Orsa
Lamelltrd. Detta gjordes d4 de kunderna lér ha en mer inarbetad kontakt med Orsa Lamelltrd
och dérigenom har mycket vdardefull information att dela med sig av. Kontakten inleddes med
att ett mail skickades ut till samtliga utvalda. Mailet inneholl information om att deltagande
var frivilligt och anonymt samt information om studiens syfte. Av de 20 utskickade mailen
besvarades fem stycken med att de ej ville medverka, endast ett ja-svar mottogs. Nagra dagar
senare kontaktades de kunder upp som inte tackat nej pa telefon. Vid detta tillfdlle avbojde
ytterligare 9 kunder till medverkan. Kvar blev alltsa 6 kunder.

4.3 Den kvalitativa intervjun

Den kvalitativa intervjun syftar till att ge en djupare fOrstdelse for den intervjuades egna
uppfattningar. Till skillnad fran den kvantitativa intervjun dr den kvalitativa mer flexibel och
priglas av ett intresse for den intervjuade vilket lampar sig d& man vill ha kunskap om vad
intervjupersonen anser vara viktigt och relevant. Inom den kvalitativa intervjun ndmner
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Bryman (2006) tvd huvudtyper av intervjuer, den ostrukturerade och den semi-strukturerade.
Béda typerna dr flexibla och foljsamma vad géller intervjupersonens intressen och vad denna
vill prata om. Skillnaden ligger i vilken grad det &r forutbestimt vilket eller vilka teman som
ska behandlas. I den ostrukturerade intervjun kan forskaren i extremfallet exempelvis stélla en
enda fraga och sedan ldta intervjupersonen associera fritt, sedan kan foljdfragor stillas pd
vissa punkter som forskaren anser intressanta. Infor den semi-strukturerade intervjun har
forskaren istdllet gjort en intervjuguide med specifika teman som ska behandlas, men
intervjupersonen har stor frihet att utforma svaren efter eget huvud. (ibid)

D4 jag vet inom vilket dmne jag vill hora kunderna har jag valt en semi-strukturerad
intervjuform. Genom en intervjuguide med vidl forberedda och inldsta teman har
intervjupersonerna under fria former fétt berétta vad just de anser vara betydelsefullt och vad
som paverkar dem i deras val av limfogsleverantér. Da kunderna var placerade Gver ett stort
geografiskt omrade genomfordes intervjuerna over telefon vid en av kunden bestdmd tidpunkt.

Tabell 2 nedan visar intervjuguiden som utformades som en lista med tematiska fragor utifran
inldsta och relevanta teorier. P4 detta sétt sékerstélls att inget @mne blir bortglomt under
intervjun. Om intervjupersonen under intervjuns gang visade storre intresse for ndgon fraga
blev det naturligt att diskutera mer kring det temat for att pa sé vis fi en béttre forstaelse for
vad kunden tycker dr relevant.

Tabell 2. Intervjuguide

Fraga till kund
Inledning

e Presentation av mig, studien, anonymitet

och info om publicering

e  Vem ér du? Position, uppgift.
Introduktion

e  Syfte med undersdkningen

e Anonymitet

e  Beritta lite om dig sjdlv och ditt foretag.
Till nya kunder:

e Varfor har ni valt att inleda samarbete?

e  Stod valet mellan flera leverantorer?

o Vad avgjorde valet?

Till avslutade kunder:

Teoretisk grund

(Kvale & Brinkmann, 2009) Informerat samtycke.
Konfidentialitet.

e  Varfor har ni valt att avsluta samarbetet?
Hur ser samarbetet ut mellan er och Orsa Lamelltrd?
o Affarsmissig, kamratlig, partnerskap?
o beroendestillning
e Utbyte av information?
e Langsiktighet?
o Kan det uppsta oklarheter eller att ni
tar varandra for givet?
e Delar ni ndgra resurser?
O Exv. Kompetens, logistik
Vilka egenskaper forvéantar ni er av produkten?
e  Garantier, leveranstid, kvalitet?
e  Onskas ytterligare
vidareforadling?
Hur anser ni att virdet forhéller sig till det pris ni
betalar?
e Mervirden? Positiva/Negativa?
Tack for ditt deltagande!

egenskaper/

(Johnson & Selnes, 2004) (Ritter, 2007) Syn pa
relationen.

(Campbell & Cunningham, 1983) (Prahalad &
Ramaswamy, 2000) Se kunden som en tillgéng.
(Morgan & Hunt, 1999) Risker med langsiktiga
relationer. Resursdelning.

(Khalifa, 2004) ”Value components”

(Eilles, Bartels, & Brunsman, 2003) Fokusera pa
kdrnverksamheten, outsourcing.

(Ford et al. 2006) Erbjudandets olika komponenter
(Andersson & Narus, 1998) (Khalifa, 2004) Kundens
nettovérde.
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For att sdkerstilla validiteten spelades intervjuerna in for att en kort tid efter intervjutillfallet
transkriberas medan minnet var farskt. Att registrera intervjuerna genom ljudinspelning gor att
intervjuaren till storre del kan koncentrera sig pa dmnet och samtalets dynamik istéllet for att
forsoka fa med allt i sina anteckningar, samtidigt kan det distrahera intervjupersonen om
intervjuaren sitter och antecknar mycket. (Kvale & Brinkmann, 2009)

Utifrdn den inlésta litteraturen strukturerades sedan interjumaterialet efter teman, sa att alla
intervjupersoners asikter inom ett visst &mne kunde jamforas med varandra. Detta kopplades
sedan till vad Mara tidigare sagt och vad som framkommit i litteraturstudien.

4.3.1 Etik

Infor en unders6kning som innefattar intervjuer finns en del etiska stéllningstaganden som bor
goras. Kvale & Brinkmann (2009) skriver om fyra omrdden som kan fungera som en ram vid
forberedandet av en kvalitativ undersokning. De fyra omrddena inom vilka intervjuaren
sarskilt bor fundera och diskutera kring etiken; informerat samtycke, konfidentialitet,
konsekvenser och forskarens roll.

e Med informerat samtycke menas att den tdnkta intervjupersonen informeras om syftet
med undersokningen och vilka fordelar och risker som kan vara forenade med ett
deltagande. Deltagarna bor dven informeras om hur materielet kommer att anvéndas,
vilka som kommer att fa tillgang till intervjun och om rétten att publicera hela eller
delar av den. Det géller hér att avgdra hur mycket information om upplégg och syfte
som &r relevant for intervjupersonen att veta, for mycket och detaljerad information
kan latt bli rorigt for intervjupersonen. Viktigt dr ocksd att intervjupersonen vet att
deltagandet ar frivilligt och att hon nir som helst kan dra sig ur. Inom informerat
samtycke ska intervjupersonen dven informeras om konfidentialitet, vilket beskrivs i
nista punkt.

o Konfidentialitet innebdr att undersdkningens deltagare ska kdnna sig sdkra att inga
privata data som kan identifiera intervjupersonen ldmnas ut utan personens samtycke.

e Den tredje punkten innebér att forskaren maste bedoma vilka konsekvenser som kan ga
ut over deltagaren pa grund av ett deltagande. De eventuella negativa konsekvenser
som kan uppstd ska vidgas mot de vetenskapliga fordelar som deras deltagande i
studien ger, och om da& fordelarna véger tyngre &n de negativa konsekvenserna
rattfardigar detta studien.

e Fjirde och sista punkten beskriver forskarens roll som avgdrande for kvaliteten och
hallbarheten i undersokningen, forskaren maste efterstriva ett s& korrekt och
oberoende resultat som mojligt. Hot mot ovanstdende kan exempelvis vara att
forskaren dr beroende av finansidrer och darfor medvetet eller omedvetet anpassar
resultatet efter vad de vill hora. Samtidigt kan resultaten dven pdverkas av de som
deltar i1 projektet om sirskilda band mellan parterna uppstatt och forskaren inte kan
hélla en professionell distans till gruppen. En annan viktig aspekt att vara medveten
om ir det finns ett maktforhéllande mellan intervjuperson och intervjuare och hur det

kan paverka intervjun och resultatet.
(ibid)

Utifran Kvale & Brinkmanns (2009) fyra omraden har jag utviarderat min undersékning ur ett
etiskt perspektiv. De kunder som intervjuas kommer innan intervjun informeras om syftet med
arbetet och hur betydelsefullt deras medverkan ar for resultatet. Viktigt att pdpeka ar ocksa att
det endast ir jag som kommer att behandla materialet frin intervju till transkribering, det ar
alltsé endast jag som kommer att veta vilken kund som stér bakom vilka asikter. Sjalvklart ska

22



kunden dven informeras om att delar av intervjun kan komma att publiceras, men d& utan
detaljer som kan avslgja kallan.

Jag ser inga eventuella konsekvenser som skulle kunna ga ut 6ver intervjupersonen pé grund
av ett deltagande 1 studien. Tvértom kan ett deltagande leda till att deras limfogsleverantor
forbattrar sitt arbetssdtt gentemot kunderna. Nar det slutligen géiller min egen roll som forskare
maste jag som Kvale och Brinkmann (2009) beskriver hela tiden vara medveten om att jag
paverkas av de personer som jag triffar pa under arbetets gang, genom den medvetenheten
kan jag hélla en professionell distans och en hog kvalité genom arbetet. Sammantaget ser jag
inga etiska hinder for undersdkningen.

4.4 Reliabilitet, replikation och validitet

Reliabilitet, replikation och validitet dr de tre viktigaste kriterierna for beddmning av
samhillsvetenskapliga undersokningar. Reliabilitet dr av vikt for att skapa pélitlighet och
tilltro till unders6kningen. En undersokning med god reliabilitet ska fa likadant resultat om
undersdkningen utfors pd nytt, det ska finnas en ytterst liten paverkan fran slumpmaéssiga och
tillfalliga faktorer. For att bedoma hur reliabel en undersdkning dr maste den vara replikerbar,
vara mojlig att upprepa. Darfor dr det centralt for bade reliabilitet och replikation att utféraren
pa ett detaljerat sdtt beskrivit tillvigagingssittet. Det tredje kriteriet, validitet, handlar
kortfattat om att man miter det fenomen som man avsett att mita och ingenting annat. For att
f& en hog validitet bor forskaren fundera igenom om pa vilket sidtt slutsatserna i
undersdkningen hdnger ithop och vilken variabler som paverkar vilka. (Bryman, 2006)

Undersokningens replikation kan sdkerstdllas genom en detaljerad beskrivelse av
tillvigagingssittet, ddremot kommer det formodligen inte erhallas samma resultat fran géng
till gdng. P& grund av detta ges reliabiliteten 1 forskningsintervjuer en mer moralisk mening
och berdr mer tillforlitligheten hos forskaren (Kvale & Brinkmann, 2009). Det vill sdga att en
hog reliabilitet nds genom att forskarens har en hog drlighet och pélitlighet 1 arbetet med att
intervjua, transkribera och analysera. Arbetets validitet sékras genom att formulera ett klart
syfte och utifrdn det formulera forskningsfrdgor som bor besvaras for att uppna syftet.
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5 Resultat

5.1 Analys av kunder

Under arbetet med urvalet som finns beskrivet 1 metodkapitlet samlades kunddata in frdn en
fyradrsperiod, ar 2009-2012. Utifrdn det insamlade datamaterialet delades kunderna in i sex
stratan. Vidare kunde det dven berdknas vilken andel av Orsa Lamelltrds totala forséljning
under perioden som varje grupp stod for, vilket visas i tabellen nedan:

Tabell 3. Oversikt éver antalet kunder samt hur stor andel i procent av total forsdljning som varje strata stdr for

% av total forsiljning under

Strata perioden 2009-2012 Antal kunder
1 10,95 124
2 1,49 10
3 13,12 25
4 3,63 12
5 69,09 38
6 1,72 6
Totalt: 100,00 215

Grupp 1 som dr storst till antalet star endast for 10,95% av Orsa Lamelltrds totala forsiljning,
till skillnad fran grupp 5 som stér for 69,09%, trots ett ldgre antal kunder. Detta visar liksom
figurerna 5-8 att Orsa Lamelltrds kundportfol) till storsta delen bestér av ett flertal mindre
kunder. En ndrmare granskning av grupp 1 visar att 38 stycken &r privatpersoner och dvriga 86
stycken ar foretag.

Tabell 4 nedan ger en Oversikt Over de intervjuade kunderna med information om
stratatillhorighet, vad de ar for typ av foretag, om ordervérdet ligger 6ver eller under medianen
for stratat, samt hur antalet manader med bestillning forhaller sig till stratats medelvérde.

Tabell 4. Oversikt over de intervjuade kunderna

Namn Typ av foretag Strata ) Ordervirde, Anta} manader med
over/under median order, over/under medel
Kund 1 Travarugrossist 4 over over
Kund 2 Snickeri och bygg 4 over over
Kund 3 Hustillverkare 4 over over
Kund 4 Dorrtillverkare 5 over under
Kund 5 Mobeldetaljer 5 over over
Kund 6 Mobeltillverkare 5 over over

5.2 Etablera nya kundrelationer

Orsa Lamelltrd nar idag framst nya kunder genom annonser i branschtidningar och att Mara
sjdlv syns och uppmirksammas i olika sammanhang. Men Mara arbetar dven aktivt med att
kontakta foretag som hon tror skulle vara intresserade av Orsa Lamelltrds produkter,
exempelvis kokstillverkare. Mara ber d4 om att fi besoka foretaget for att visa upp sina
produkter, och forhoppningsvis blir det affar. Ibland kan det ta lang tid fran forsta kontakt tills
det hon fér ett nytt kontrakt, som exempel ger Mara en kund dér det tog tva &r innan de
slutligen valde Orsa Lamelltrd som sin leverantor. (Maric, 2013a)

Enligt kund 1 som é&r travarugrossist blev till viss del uppsokt av Mara och Orsa Lamelltrd

som de idag har som leverantér. Men de har dven flera leverantdrer att backa upp med
beroende pd volymerna, och att jamfora priser mellan.
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[Intervjuare] Hade ni flera leverantérer ni valde mellan?

[Kund 1] Ja, det gar ju till som sd@ att man... férst och frémst tréffade jag Mara och
hon uppsékte ju oss litegrann. Sa fick vi till nGgon leverans... och sG har
det blivit lite sd... men det finns ju flera aktérer pd marknaden, det dr ju
ocksd en prisfraga.

[intervjuare] Ok, ni jobbar alltsd med flera leverantérer?

[Kund 1] Ja, om vivill... det beror pa volymerna... ska det fram 300 kubikmeter sa
dr nog Orsa lite for litet.

(Kund1, 2013)

Kund 2 sokte sjélv upp Orsa Lamelltrd d& han var i behov av en vattenfast limfog.

[Intervjuare] Ja, vem var det som tog kontakten? Var det Mara, eller?
[Kund 2] Nd, det var jag som behévde ett vattenfast lamelltrd... eller ja... limfog,
sd da letade jag upp dom.
[intervjuare] Hade du ndgra fler som var aktuella?
[Kund 2] Nd, det dr ju bara trévaruhusena dd, men de har sd, s@... éh
(Kund2, 2013)

Kund 3 fick kontakt med Orsa Lamelltrd da de fick problem med en av sina leverantdrer och
har nu varit kunder 1 ett tiotal ar. Med jamna mellanrum kollar Kund 3 pa andra leverantorers
priser for att jamfora, men sd ldnge Orsa Lamelltrd ligger bra jimfort med andra &r det inte
aktuellt att byta.

[Intervjuare] Ok, minns du vem som inledde det samarbetet? Var det fran ert hall,
eller var det Orsa Lamelltré som tog kontakt?

[Kund 3] Det var vil vi som tog in offerter... ndr vi fick problem med en annan
leverantér kan man vdl sdga... och pa det viset dr det vdl... att de gjorde
en fordelaktig offert i det ldget.

[intervjuare] Ok, sen har ni blivit kvar ddr, ni har aldrig funderat pd att byta?

[Kund 3] Nd, det dr vdl inget vi aktivt har gjort kan jag sdga... det dr det inte...
man har vdl kollat pé andra, och kollat lite priser och sdddr med jémna
mellanrum, det gér man ju alltid... fér att se om dom fortfarande ligger
bra... men, ndgot annat har vdl inte varit aktuellt...

[Intervjuare] Sa idag fungerar samarbetet bra tycker du?

[Kund 3] Ja, det gor det, det fungerar mycket bra...

(Kund3, 2013)

Liksom Kund 3 har Kund 4 haft Orsa Lamelltrd som leverantorer en lingre tid, men Kund 4
minns inte vem som tog forsta kontakten. Kund 4 ser sig idag som en mindre kund pd grund
av att efterfrdgan pa de egna produkterna har sjunkit. Tidigare hade de en annan leverantor av
limtraskivor, men d& den leverantdren gick 1 konkurs &r 2010 har Kund 4 idag bara Orsa
Lamelltrd kvar som leverantor.

[Intervjuare] Men ni har dom kvar idag i alla fall, har ni kollat ndgot pG andra
leverantérer?
[Kund 4] Vi har kvar Orsa Lamelltrd, det dr vildigt liten del furudérrar vi gér idag
sd vi képer inte sa mycket av dom. Vi dr en liten kund.
[intervjuare] Men ni har inte tagit in offerter fran andra leverantérer?
[Kund 4] Jo, vi kbpte ett tag fran andra, Brdnnbergs trd, men dom gick i konkurs.
(Kund4, 2013)
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Kund 5 kopte sin nuvarande verksamhet av en granne som redan hade en inarbetad relation

med Orsa Lamelltrd. D&

det dr en tunnare limfog Kund 5 koper finns det inte s& ménga

leverantorer att vélja mellan, vilket gor att han inte heller har tagit in offerter frdn andra

tillverkare.
[Intervjuare]

[Kund 5]

[Intervjuare]
[Kund 5]

[Intervjuare]

[Kund 5]

Ja, var det ni som inledde det samarbetet? Eller var det Mara som tog
kontakten?

Nd, jag vet faktiskt inte, fér det var ndmligen sG hdr att jag képte den
hdr verksamheten av en granne hdr... och han hade jobbat upp... och hur
han hade fatt kontakt med henne, det vet jag faktiskt inte... men, s det
var han som hade ordnat den kontakten. Ndr jag képte hans bolag, dd
ingick hans relation med henne...

Sa da har du fortsatt pa en inarbetad kontakt déir?

Ja...

Ok, har du tagit in offerter fran andra tillverkare av limtré? Kollar du upp
ibland hur dom ligger till prismdssigt?
Inte pad just det hdr, det hdr... dels képer vi ganska specifika grejjer, det
dr vdldigt tunn limfog... det dr inte manga som kan géra det, eller vill
géra det.

(Kund5, 2013)

5.3 Uppratthalla kundrelationen

I dagsldget uppger de flesta kunderna att de endast har kontakt med Orsa Lamelltrd nir de
lagger sin order, som oftast dr skriftlig.

[Intervjuare]

[Kund 3]

Ok, hur hdller ni kontakten, dr det daglig kontakt... eller bara ndr ni
ldgger order?
Nej, det dr vél i samband med order da som vi har kontakt, oftast dr det
dad bara skriftligt... det dr inte sa ofta som vi har muntlig kontakt... det dGr
vdl bara om det dr ndgot speciellt som vi vill ha framtaget eller sG, da
har vi muntlig kontakt...

(Kund3, 2013)

Kund 5 svarar att de dven brukar horas mellan bestdllningarna, men att det borjar bli langre

mellan gingerna.

[Intervjuare]
[Kund 5]

Har ni nggon évrig kontakt, eller hérs ni bara vid orderldggandet?
Nej, hon hér vdl av sig ibland till mig, men det bérjar bli Iéingre mellan
gdngerna... men i évrigt dr det vid orderldggandet... men hon brukar
héra av sig ibland...

(Kund5, 2013)

Enligt de tillfrigade kunderna sker en del utbyte av information emellan dem och Orsa
Lamelltra, och da framst information om de skulle se en storre order vara pa vag in.

[Kund 1]

Vi hér ju av oss om vi har nat pd gdng, om det dr ndgon férfragan, eller
om vi bestdller mot lager... dd stdmmer vi av... med priser och sa...
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[Intervjuare] Da delar ni en del information? Om ni ser att ndgot dr pa gdng kan ni
informera henne i forvdg...
[Kund 1] Ja, det beror ju pa liksom... man stdller ju férfrdgan och far en status hur
det ser ut fér henne just da...
(Kund1, 2013)

[Intervjuare] Har ni ndgot utbyte av information? Informerar ni om ni ser att ndgot dr
pd gang?

[Kund 3] Ja, det dr viil om vi exempelvis skulle behéva en vildigt stor mdngd
framledes, eller ndgot i den stilen sG att dom hinner férbereda sig med
rdvara och s@... nu har det aldrig intrdffat ndgot sdnt, men skulle det
gora det sG mdste man ju géra det...

(Kund3, 2013)

Mara anser att hon bemoter och behandlar alla kunder lika under devisen att dagens
smakunder kan vara morgondagens storkunder. Daremot kan kontakten med kunderna se lite
olika ut beroende pa vilka personligheter hon mdter. Mara forsoker kdnna av kunden och
anpassa sig efter dem, en del vill prata mycket, linge och ofta om allt fran afférer till privatliv.
Andra hor bara av sig ndr det dr dags att ldgga en order och dr ndjda med det. (Maric, 2013a)

Trots att flertalet kunder anger att de endast har kontakt med Orsa Lamelltrd vid
orderldggandet fas intrycket de snarare har statusen ’védn” @n “affarsbekant” enligt Johnson &
Selnes (2004) relationskategorisering. Parterna kénner en tillit till varandra och de ganger som
kommunikation sker dr den vélfungerande. For att na det sista steget, “’partnerskap”, kravs ett
uttalat 1dngsiktigt samarbete och att det finns en beroendestédllning mellan parterna. Detta dr
dock inget jag ser i min undersokning, utan snarare tvirtom ndmner flera av de tillfrdgade att
det finns andra leverantdrer som de kan vénda sig till, vilket tyder pa att det inte finns ndgon
beroendestéllning fran kundernas hall. Undantagen dr Kund 2 som efterfragar en limfog med
vattenfast lim samt Kund 5 som behdver en extra tunn limfog, bdda dessa produkter &r enligt
kunderna sjdlva svéra att fa tag pa hos andra leverantorer.

Det sker inget storre informationsutbyte mellan de tillfragade kunderna och Orsa Lamelltra,
utan det dr framst vid orderldggandet man hors av for att géra upp om pris och kvaliteter.
And3 kinner kunderna att de vid behov kan kontakta Orsa Lamelltri nirsomhelst for att
informera om nagon eventuell storre framtida bestdllning. Detta ligger i linje med vad Morgan
& Hunt (1999) skriver om samarbete kring informationsutbyte som de menar kan gynna bada
parter och leda till konkurrensfordelar. Ett 6kat informationsutbyte skulle kunna leda till ett
ndrmare samarbete mellan Orsa Lamelltrd och deras kunder ddr kunden mer ses som en
tillgang och kaélla till framgéng.

5.4 Skapa varde i kundrelationen

Enligt Mara forsoker Orsa Lamelltrd inte 1 forsta hand att konkurrera med priset, utan vill
leverera en sd hogkvalitativ produkt som mdjligt. Den hoga kvalitén tillsammans med
punktlighet 1 leveranser och klara regler vad som giller vid exempelvis reklamation gor att
Mara upplever att manga kunder &r beredda att betala ett hogre pris. Mara podngterar vikten
av rak och arlig kommunikation med sina kunder, kunden maste veta vad som géller genom
hela kopet. (Maric, 2013a)
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Nér Kund 6 forst anlitade Orsa Lamelltrd som leverantdr for ungefdr 20 &r sedan var de
missndjda med kvalitetet och samarbetet fungerade daligt. Men med tiden och framforallt
Maras intrdde har kvaliteten blivit mycket bittre.

[intervjuare] Hur funkar det idag dd, har ni nGgot samarbete?

[Kund 6] Jo, det funkar bra idag, det funkade inte bra férut... det var limbommar
och det var torrlimningar och det var vadsomhelst...

[intervjuare] Ok, vad var det som dndrades sen, som gjorde att det blev bdttre?

[Kund 6] Ja, det, det ér Mara som har fixat till det ddir... Vi fick massa med
reklamationer ddr i bérjan, det var att bordsskivorna gick isdr och det
var allt méjligt...

[Intervjuare] Men idag funkar det bra, ni dr néjda med limfogen ni fér?

[Kund 6] Ja, det dr vi

(Kunds, 2013)

Vad giller de levererade kvaliteterna dr samtliga tillfragade kunder n6jda, och anser ddrmed
att vardet pa varan dr vird det pris de betalar. De ganger som nédgon kund ar missn6jd med
produkten har detta 16sts och intrycket fran kunderna ar att Mara och Orsa Lamelltra ar véldigt
man om sina kunder.

[Intervjuare] Ar det ndgon gdng det brister tycker du?
[Kund 5] Nja, det har varit ndn gang... med kvaliteterna, men det gjorde vi upp.
Men det dr vdl det som jag har varit med om egentligen... Men aldrig pa
leveranserna, det hon har sagt hdller.
(Kund5, 2013)
Att Orsa Lamelltrd &r mana om sina kunder visar sig ockséd de gdnger som ndgon kund har
efterfragat en speciallosning, d& har Orsa Lamelltrd sa langt som mdjligt forsokt mota kundens
Onskemal.

[Intervjuare] Om du behéver ndgon specialbestdllning, brukar de kunna ordna det da?
[Kund 6] Ja, det gér hon
[Intervjuare] Hon anpassar sig?
[Kund 6] Ja, i den mdn det dr rimligt naturligtvis
(Kunde, 2013)

[Intervjuare] Om du behéver speciallésningar, brukar hon kunna lésa det da Gt dig?
[Kund 5] Ja, nu har vi ju tagit samma sak hela tiden, s@ det har vdl aldrig... jag vet
faktiskt inte. Men jag tycker hon kéinns vdldigt... ...angeldgen om sina
kunder, sa att... det dr min uppfattning om henne i alla fall.
(Kund5, 2013)
Kund 1 anser dock att Orsa Lamelltrd har en nackdel 1 och med att de dr begrénsade i sina
langder.

[Intervjuare] Ar det ndgot ytterligare ni 6nskar er annars?
[Kund 1] ...dd... nja... hon dr lite begrénsad till sina Iéngder.
[Intervjuare] Ok...
[Kund 1] Det dr hennes nackdel.
(Kund1, 2013)

I 6vrigt 4r kunderna ndjda med den produkt som levereras. Bade garantier och leveranstider
uppges fungera bra och kunderna uppfattar kommunikationen som tydlig fran Orsa lamelltrés
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hall. P4 fragan om de skulle dnska ndgon ytterligare vidareforadling av produkten svarar de
flesta att de till stor del skoter det sjdlva d& de har egna snickerier. Kund 3 svarar dock att de
véinde sig till Orsa Lamelltrd da de ville frdnga sin gamla variant av skiva.

[Intervjuare] Finns de egenskaper som ni férvéintar er vad gdller garantier, leveranstid
och kvalité?

[Kund 3] Ja, det gér det... ja, det ér vad vi férvdntar oss, och sé har det varit i alla
dar... och det dr vadl ddrfér vi dr kvar

[Intervjuare] Det dr inget ytterligare ni skulle énska er, att dom skulle géra ndgon
ytterligare vidareférddling ?

[Kund 3] Nej, inte i nuldget, utan vi har ju haft en variant som vi har fréngatt och
dom har ju tagit fram en ny variant, och det har ju funkat bra, sg att... vi
dr néjda som det dr

(Kund3, 2013)

[Intervjuare] Ok, och det dr ingen ytterligare vidareférddling du skulle 6nska, att de
skulle frdsa nagot spdr, eller borra ndgot hal?
[Kund 2] Né, jag har ju snickeri och fréiser sjélv jag... det jag behdver géra, annars
anvdnder jag mycket till salningar och sant dar...
(Kund2, 2013)

De tillfragade kunderna dr dverlag ndjda med hur relationen ser ut och fungerar idag. Flera
kunder uppger att de med jamna mellanrum jimfor Orsa Lamelltrds priser med andra
leverantorer och att storsta anledningen till att de stannar kvar &r att relationen fungerar si
pass bra med punktliga leveranser, klara regler och bra kvalité. Det hir stimmer bra in pa det
Mara beridttar om att Orsa Lamelltrd 1 forsta hand inte forsoker konkurrera med priset, utan
med en hogkvalitativ produkt ithop med rak och érlig kommunikation gentemot kunderna.
Speciellt intressant dr det som Kund 6 berdttar om hur Orsa Lamelltrd tidigare levererade
underméliga produkter med en médngd reklamationer som foljd. Pa frigan om vad som hénde
sen, vad som blev bittre, ges svaret att ”det d&r Mara som har fixat till det dér”.

Orsa Lamelltrd har mdjlighet att 1 viss grad vidareforddla skivan i form av haltagning och
frasning 1 samarbete med néraliggande foretag. Detta 4r ndgot som fa verkar utnyttja, och det
verkar inte heller finnas dnskemal om ytterligare vidareforddling 1 dagsldget. Anledningen kan
vara att de flesta av kunderna har egna snickerier och darfor formar produkten efter sina egna
speciella behov sjdlv. Det kan dven tinkas att det dr en fordel for kunden att ha limtréskivor pa
lager for att senare kunna gora differentieringen till olika produkter, istéllet for att
differentieringen ska goras redan pa Orsa Lamelltrd. Att Orsa Lamelltrd inte har egna
maskiner for vidareforadling, utan lagger det pa néraliggande foretag kan ses som ett exempel
pa att fokusera pd kdrnverksamheten som Eilles, Bartels & Brunsman (2003) skriver om.
Genom att arbeta pa det sittet kan man sdnka kostnaderna och samtidigt hdja kvaliteten pa
sina egna varor.
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6 Diskussion

Efter att ha intervjuat sex stycken av Orsa Lamelltrds nuvarande kunder har det framtritt en
bra bild dver hur kundrelationerna forvaltas idag. De flesta dr ndjda med hur det fungerar idag
vilket till stor del verkar beror pa Maras arbete och goda kontakt med kunderna. Liksom
Gronroos (1994) beskriver s dr det de personliga kontakterna och att kunden kénner sig sedd
som leder till att kundbasen kan upprétthallas. Flera av de tillfragade har varit kunder under en
lingre tid och viljer att stanna just pd grund av den goda personliga kontakten med Orsa
Lamelltra.

Orsa Lamelltrds storlek dr manga ganger deras styrka. Genom att vara sma har de latt att
uppratthélla en personlig kontakt dd kunden mdoter samma person vid varje kontakttillfdlle.
Orsa Lamelltrd har ocksé litt att anpassa sig och tillhandahalla flexibla l6sningar nir kunden
har behov for det. Det hér ér styrkor de ska vara medvetna om och forvalta vil. Samtidigt ser
Orsa Lamelltrd en minskad forséljning och skulle behdva fa kontakt med nya kunder. I strata 1
som tidigare beskrivits finns ett stort antal kunder som endast gjort ett fatal mindre
bestdllningar. Hér borde det finnas underlag och potential att f& kunderna att géra mer
regelbundna bestéllningar. Frdgan ar hur dessa kunder ska nés, eller hur man kan etablera en
relation som gor att de kommer tillbaka och handlar igen. Av de intervjuade kunderna uppger
en kund att Orsa Lamelltrd inledningsvis valdes som leverantdr pa grund av en fordelaktig
offert, och att de nu ar kvar till stor del pd grund av den goda kontakten som byggts upp
genom aren. Tva andra intervjuade uppger att de sjélva sokte upp Orsa Lamelltrd pd grund av
behov av specialprodukter i form av ett vatlim och en tunnare limfog. I ett inledningsskede
med att trdffa nya kunder verkar det alltsa viktigt att komma med en bra offert eller att kunna
erbjuda nagot som de storre tillverkarna inte kan erbjuda. Nar kunden vil har ”vunnits” géller
det att uppritthalla den goda kontakten som flera av de intervjuade talar om som anledning till
att de stannar kvar.

Andersson och Narus (1998) beskriver vad som spelar in i kundens vdgning mellan flera
alternativ (se s.15) och menar att det alternativ som ger kunden hogst nettovéirde dr det
alternativ som viager tyngst for kunden. Sa vad dr det som gor att Orsa Lamelltrds kunder
véljer att stanna kvar trots att de har andra alternativ att vilja pa? Flera av de tillfragade
kunderna beskriver att det finns andra leverantorer att vélja pd, men att det sd ldnge inte skiljer
allt for mycket 1 pris inte dr aktuellt att byta. Som orsak ndmner de att samarbetet idag
fungerar bra och att lovade leveranstider och kvalitetskrav hélls, ndr det ndgon gang blir
problem har det 16sts pé ett smidigt sétt. Bade leveranstider och kvalitetskrav dr exempel pa de
merviarden som Gronroos (2010) (s.13) beskriver. Till stor del verkar det vara dessa
mervirden som far Orsa Lamelltré att viga tyngst i de tillfrdgade kundernas val av leverantdr.
Men édven det faktum att Orsa Lamelltrd av sina kunder uppfattas som mén om sina kunder
och flexibel borde vara bidragande till 6kade mervirden.

I teoridelen beskrevs fyra olika metoder for hur kundportfoljen kan forvaltas for att
exempelvis ldttare kunna fordela resurser och hantera viktiga relationer, samtidigt som man
far 6verblick och tillfélle att diskutera sina kundrelationer. Terho & Halinen (2007) menar att
det dr {4 foretag som strikt foljer en viss metod, men att liknande faktorer i stor utstrickning
anvands. Detta giller dven for Orsa Lamelltrd som utan att ha ndgot bestimt arbetssétt for
kundportfdljen 4ndd anvinder sig av strategier liknande de i teorin. En genomgéng av teorin
kan da hjdlpa till att visa vad som kan goras mer for att ytterligare forbattra arbetet med
kundportfoljen. Eller s kan det synliggora faktorer som man anvinder sig av utan att vara
medveten om detta och vad det far for effekter. Orsa Lamelltrd forstar vikten av att bibehélla
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en god relation med sina kunder och forsoker darfor sa langt som mdjligt moéta kundens
onskemal pa produkten, genom att exempelvis erbjuda flexibla 16sningar. Det finns &ven en
tanke om vad kunden vérderar i sitt kop av lamelltrd. Orsa Lamelltrd har inte de ldgsta
priserna, men konkurrerar istéllet genom att halla en hogre grad av kvalitet, anpassning, rad
och service dn sina konkurrenter. Detta kan jaimforas med erbjudandets komponenter och
kundens viagning mellan tvé alternativ. (se Figur 3, 5.9 samt Formel 1, s.15)

Orsa Lamelltrds arbete med kundportfdljen idag foljer till stor del Campbell & Cunninghams
(1983) modell som inleds med en livscykelanalys av kundrelationer. Aven om indelningen
inte gors lika strikt hos Orsa Lamelltrd som det dr beskrivet i modellen finns dnda en tanke om
morgondagens kunder och dagens speciella kunder. Enligt modellen ska det sedan goras en
kund/konkurrent-analys samt en analys av nyckelkunder. Kund/konkurrent-analysen ska visa
hur stor del av de totala inkdpen hos kunden som de egna foretaget levererar, och dven hur
stor del som levereras av konkurrenter. Detta dr ndgot som Orsa Lamelltrd har en uppfattning
om utan att gora den egentliga analysen. Mara vet ungefdar hur stor del av kundens hela
bestillningsvolym som Orsa Lamelltrd star for. P4 samma sétt har Mara en uppfattning om hur
nyckelkundernas konkurrensférméiga och marknadens tillvaxt ser ut, vilket ar det sista steget.
Det finns en del att vinna pa att gd igenom metoden steg for steg. Kunskapen om kunderna
och deras marknader finns dér, och en sammanstillning kan vara fordelaktig for att f& en
dokumenterad Overblick och diskussion av kundrelationerna. En sddan dokumentation kan
dven vara till stor hjélp for vidare analys av kundportfoljen.

6.1 Rekommendationer

Utifrén teori, intervjuer och diskussionen ovan kan ett antal rekommendationer goras for Orsa
Lamelltrés fortsatta arbete med kundrelationerna.

De tillfragade kunderna édr ndjda med hur relationen ser ut idag, och framforallt verkar Orsa
Lamelltrds vinnande koncept vara en forening mellan att de ar flexibla och lyhorda for sina
kunders 6nskningar samtidigt som de forsoker ha en rak och érlig kommunikation, ndgot som
kunderna uppskattar. Det hér ér en styrka Orsa Lamelltrd méste forvalta vil, for som kunderna
beréttar haller de hela tiden koll p4 alternativa leverantorer.

Aven om kunderna #r ndjda med relationen finns det potential att utveckla den dn mer.
Framforallt genom ett 6kat samarbete och ett dkat informationsutbyte som kan leda till att
Orsa Lamelltrd knyter sina kunder till sig &n mer och kan skapa beroendestéllning genom
speciallésningar. En tédtare kontakt skulle ge Orsa Lamelltrd en storre inblick 1 sina kunders
affdrer och se vad kunderna behdver innan de sjdlva ser det, som hjdlpmedel kan man anvénda
sig av de olika komponenterna i erbjudandet (s.9).

6.2 Felkallor

Trots forsok att fa en sa blandad svarsgrupp som mojligt bland kunderna blev intervjugruppen
relativt homogen, med endast tva av de sex identifierade grupperna representerade (Tabell 1,
s.20). Det hade dven varit onskvirt med ett ytterligare antal intervjuer, men tyvérr var det
ménga som inte ansdg sig ha tid eller lust att deltaga.

6.3 Slutkommentar

Syftet med studien var att utarbeta en metod for hur Orsa Lamelltrd ska praktisera sitt arbete
med kundportf6ljen i framtiden. Genom teori och intervjuer har jag kommit fram till ett antal
rekommendationer som jag menar att Orsa Lamelltrd kan arbeta vidare pa. Darfor anser jag

31



mig ha uppfyllt syftet. Aven om det inte rekommenderas en specifik metod pekar jag ind4 pa
ett antal faktorer som kan forbattras. For som Terho & Halinen (2007) och Olsen & Ellram
(1997) skriver dr befintliga metoder ofta komplexa och utgdr frdn en fOrenklad bild av
verkligheten. Darfor kan vara bittre att se metoderna som ett hjdlpmeden snarare dn ett
styrmedel.

Slutligen anser jag mig &ven ha besvarat forskningsfrdgorna som skulle hjilpa mig att uppfylla
syftet.

32



Referenser

Litteraturforteckning

Andersson, C. J., & Narus, A. J. (1998). Business Marketing: Understand What Customers Value. Harvard
Business Review.

Bryman, A. (2006). Samhdllsvetenskapliga metoder. Malmd: Liber AB.

Campbell, N. C., & Cunningham, M. T. (1983). Customer Analysis for Strategy Development in Industrial
Markets. Strategic Management Journal, 4, 369-380.

Dalarnas Tidningar. (den 25 Oktober 2012). Mara fick pris av kungen. Dalarnas tidningar.

Eilles, A., Bartels, M., & Brunsman, B. (2003). Managing the relationship portfolio. Journal of business strategy,
24,30-34.

Ford, D., Gadde, L.-E., Hakansson, H., & Snehota, 1. (2006). The Business Marketing Course, Managing in
Complex Networks. Chichester: John Wiley & Sons Ltd.

Gronroos, C. (1994). Quo Vadis, Marketing? Toward a Relationship Marketing Paradigm. Journal of Marketing
Management, 347-360.

Gronroos, C. (2010). A service perspective on business relationships: The value creation, interactionand
marketing interface. Industrial Marketing Management.

Holme, I. M., & Solvang, B. K. (1997). Forskningsmetodik (2:17 uppl.). Lund: Studentlitteratur AB.

Hugosson, M., & McCluskey, D. (den 03 September 2009a). Dynamisk kundutvérdering. Strategi & Ledarskap,
ss. 11.1:1-11.

Hugosson, M., & McCluskey, D. R. (2009b). Marketing Competencies of Swedish Sawmill Firms. Journal of
Forest Products Business Research, 6.

Johnson, M. D., & Selnes, F. (2004). Customer Portfolio Management: Toward a Dynamic Theory of Exchange
Relationships. Journal of Marketing, 68, 1-17.

Khalifa, A. S. (2004). Customer Value: a review of recent literature and an integrative configuration.
Management Decision, 42(5), 645-666.

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

Maric, M. (2012). Marknadsplan dr 2012. Orsa: Orsa Lamelltrd AB.

Morgan, R. M., & Hunt, S. (1999). Relationship-Based Competitive Advantage: The Role of Relationship
Marketing in Marketing Strategy. Journal of Business Research, 46, 281-290.

Nylund, O., & Sundby, J. (2012). Orsa Lamelltrd AB, organisationsutveckling i ett mindre trdiforddlingsforetag.
Uppsala: SLU.

Olsen, R. F., & Ellram, L. M. (1997). A Portfolio Approach to Supplier Relationships. Industrial Marketing
Management, 26, 101-113.

Orsa Lamelltrd AB. (den 08 Februari 2013a). Om oss: Orsa Lamelltrd AB. Hamtat fran Orsa Lamelltrd AB
Hemsida: http://www.orsalamelltra.se/default.asp?PagelD=493 den 08 Februari 2013

Orsa Lamelltrda AB. (den 08 Februari 2013b). Produkter: Orsa Lamelltri AB. Hamtat frén Orsa Lamelltrd AB
Hemsida: http://www.orsalamelltra.se/default.asp?PagelD=494 den 08 Februari 2013

Prahalad, C., & Ramaswamy, V. (2000). Co-opting Customer Compentence. Harvard Business Review, 78.

Ritter, T. (2007). A framework for analyzing relationship governance. Journal of Business & Industrial
Marketing, 22, 196-201.

Statistiska Centralbyran. (den 21 December 2012). SCB-Indikatorer -Ekonomisk ménadsoversikt. (72).

Terho, H., & Halinen, A. (2007). Customer portfolio analysis practices in different exchange contexts. Journal of
Business Research, 720-730.

Muntliga kallor

Kundl. (den 2 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Sndgren, Intervjuare)

Kund?2. (den 2 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Sndgren, Intervjuare)

Kund3. (den 2 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Snégren, Intervjuare)

Kund4. (den 6 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Snégren, Intervjuare)

Kund5. (den 6 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Snégren, Intervjuare)

Kundé. (den 6 Maj 2013). Telefonintervju. (J. Sndgren, Intervjuare)

Maric, M. (den 15 Mars 2013a). Arbetssitt idag. (J. Sndgren, Intervjuare)

Maric, M. (den 15 Februari 2013b). Om Orsa Lamelltri. (J. Snogren, Intervjuare)

33



10.

11.

12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

Publications from
The Department of Forest Products,
SLU, Uppsala

Rapporter/Reports
Ingemarson, F. 2007. De skogliga tjanstemannens syn pa arbetet i Gudruns spar. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala
Lonnstedt, L. 2007. Financial analysis of the U.S. based forest industry. Department of Forest Products, SLU,

Uppsala

Stendahl, M. 2007. Product development in the Swedish and Finnish wood industry. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Nylund, J-E. & Ingemarson, F. 2007. Forest tenure in Sweden — a historical perspective. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Lonnstedt, L. 2008. Forest industrial product companies — A comparison between Japan, Sweden and the U.S.
Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Axelsson, R. 2008. Forest policy, continuous tree cover forest and uneven-aged forest management in
Sweden’s boreal forest. Licentiate thesis. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Johansson, K-E.V. & Nylund, J-E. 2008. NGO Policy Change in Relation to Donor Discourse. Department of
Forest Products, SLU, Uppsala

Uetimane Junior, E. 2008. Anatomical and Drying Features of Lesser Known Wood Species from
Mozambique. Licentiate thesis. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Eriksson, L., Gullberg, T. & Woxblom, L. 2008. Skogsbruksmetoder for privatskogs-brukaren. Forest
treatment methods for the private forest owner. Institutionen fér skogens produkter, SLU, Uppsala

Eriksson, L. 2008. Atgardsbeslut i privatskogsbruket. Treatment decisions in privately owned forestry.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Lonnstedt, L. 2009. The Republic of South Africa’s Forets Sector. Department of Forest Products, SLU, Uppsala
Blicharska, M. 2009. Planning processes for transport and ecological infrastructures in Poland — actors’ attitudes and
conflict. Licentiate thesis. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Nylund, J-E. 2009. Forestry legislation in Sweden. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Bjorklund, L., Hesselman, J., Lundgren, C. & Nylinder, M. 2009. Jamforelser mellan metoder for
fastvolymbestamning av stockar. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Nylund, J-E. 2010. Swedish forest policy since 1990 — reforms and consequences. Department of Forest Products,
SLU, Uppsala

Eriksson, L., m.fl. 2011. Skog pa jordbruksmark — erfarenheter fran de senaste decennierna. Institutionen fér
skogens produkter, SLU, Uppsala

Larsson, F. 2011. Matning av bransleved — Fastvolym, torrhalt eller vagning? Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Karlsson, R., Palm, J., Woxblom, L. & Johansson, J. 2011. Konkurrenskraftig kundanpassad affarsutveckling
for 16vtra - Metodik for samordnad afférs- och teknikutveckling inom leverantorskedjan for bjorkamnen.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Hannerz, M. & Bohlin, F., 2012. Markéagares attityder till plantering av poppel, hybridasp och Salix som
energigrodor — en enkatundersdkning. Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Nilsson, D., Nylinder, M., Fryk, H. & Nilsson, J. 2012. Métning av grotflis. Measuring of fuel chips.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Examensarbeten/Master Thesis
Stangebye, J. 2007. Inventering och klassificering av kvarlamnad virkesvolym vid slutavverkning. Inventory
and classification of non-cut volumes at final cut operations. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Rosenquist, B. 2007. Bidragsanalys av dimensioner och postningar — En studie vid Vida Alvesta. Financial
analysis of economic contribution from dimensions and sawing patterns — A study at Vida Alvesta. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala
Ericsson, M. 2007. En lyckad affarsrelation? — Tva fallstudier. A successful business relation? — Two case studies.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

Stahl, G. 2007. Distribution och forséljning av kvalitetsfuru — En fallstudie. Distribution and sales of high
quality pine lumber — A case study. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Ekholm, A. 2007. Aspekter pa flyttkostnader, fastighetsbildning och fastighetstorlekar. Aspects on fixed
harvest costs and the size and dividing up of forest estates. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Gustafsson, F. 2007. Postningsoptimering vid sonderdelning av fura vid Saters Angség. Saw pattern
optimising for sawing Scots pine at Siters Angsdg. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Gotherstrom, M. 2007. Foljdeffekter av olika anvéndningssatt for vedravara — en ekonomisk studie.
Consequences of different ways to utilize raw wood — an economic study. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Nashr, F. 2007. Profiling the strategies of Swedish sawmilling firms. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Hogsborn, G. 2007. Sveriges producenter och leverantdrer av limtrd — En studie om deras marknader och
kundrelationer. Swedish producers and suppliers of glulam — A study about their markets and customer relations.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Andersson, H. 2007. Establishment of pulp and paper production in Russia — Assessment of obstacles. Etablering av
pappers- och massaproduktion i Ryssland — bedomning av méjliga hinder. Department of Forest Products,
SLU, Uppsala

Persson, F. 2007. Exponering av trdgolv och lister i butik och pad méassor — En jamférande studie mellan
sport- och bygghandeln. Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Lindstrém, E. 2008. En studie av utvecklingen av drivningsnettot i skogsbruket. A study of the net conversion
contribution in forestry. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Karlhager, J. 2008. The Swedish market for wood briquettes — Production and market development. Department of
Forest Products, SLU, Uppsala

Hoglund, J. 2008. The Swedish fuel pellets industry: Production, market and standardization. Den Svenska
branslepelletsindustrin: Produktion, marknad och standardisering. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Trulson, M. 2008. Varmebehandlat trd — att inhdmta synpunkter i produktutvecklingens tidiga fas. Heat-
treated wood — to obtain opinions in the early phase of product development. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

Nordlund, J. 2008. Berdkning av optimal batchstorlek pa gavelspikningslinjer hos Vida Packaging i Hestra.
Calculation of optimal batch size on cable drum flanges lines at Vida Packaging in Hestra. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Norberg, D. & Gustafsson, E. 2008. Organizational exposure to risk of unethical behaviour — In Eastern European
timber purchasing organizations. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Béackman, J. 2008. Kundrelationer — mellan Setragroup AB och bygghandeln. Customer Relationsship — between
Setragroup AB and the DIY-sector. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Richnau, G. 2008. Landscape approach to implement sustainability policies? - value profiles of forest owner groups in
the Helged river basin, South Sweden. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Sokolov, S. 2008. Financial analysis of the Russian forest product companies. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Farlin, A. 2008. Analysis of chip quality and value at Norske Skog Pisa Mill, Brazil. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Johansson. N. 2008. An analysis of the North American market for wood scanners. En analys 6ver den Nordameri-
kanska marknaden for trascanners. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Terzieva, E. 2008. The Russian birch plywood industry — Production, market and future prospects. Den ryska bjork-
plywoodindustrin — Produktion, marknad och framtida utsikter. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Hellberg, L. 2008. Kvalitativ analys av Holmen Skogs internprissattningsmodell. A qualitative analysis of
Holmen Skogs transfer pricing method. Institutionen fér skogens produkter, SLU, Uppsala

Skoglund, M. 2008. Kundrelationer pa Internet — en utveckling av Skandias webbplats. Customer relationships
through the Internet — developing Skandia’s homepages. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Hesselman, J. 2009. Beddmning av kunders uppfattningar och konsekvenser for strategisk utveckling.
Assessing customer perceptions and their implications for strategy development. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Fors, P-M. 2009. The German, Swedish and UK wood based bio energy markets from an investment perspective, a
comparative analysis. Department of Forest Products, SLU, Uppsala



28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

Andree, E. 2009. Liquid diesel biofuel production in Sweden — A study of producers using forestry- or agricultural
sector feedstock. Produktion av fornyelsebar diesel — en studie av producenter av biobransle fran skogs- eller
jordbrukssektorn. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Barrstrand, T. 2009. Oberoende aktorer och Customer Perceptions of Value. Independent actors and Customer
Perception of Value. Institutionen f6r skogens produkter, SLU, Uppsala

Falldin, E. 2009. Paverkan pa produktivitet och produktionskostnader vid ett minskat antal timmerlangder.
The effect on productivity and production cost due to a reduction of the number of timber lengths. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Ekman, F. 2009. Stormskadornas ekonomiska konsekvenser — Hur ser forsakringsersattningsnivéerna ut
inom familjeskogsbruket? Storm damage’s economic consequences — What are the levels of compensation for the
family forestry? Institutionen fo6r skogens produkter, SLU, Uppsala

Larsson, F. 2009. Skogsmaskinforetagarnas kundrelationer, Ionsamhet och produktivitet. Customer relations,
profitability and productivity from the forest contractors point of view. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Lindgren, R. 2009. Analys av GPS Timber vid Rundviks sagverk. An analysis of GPS Timber at Rundvik
sawmill. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Radberg, J. & Svensson, J. 2009. Svensk skogsindustris framtida konkurrensférdelar — ett medarbetar-
perspektiv. The competitive advantage in future Swedish forest industry — a co-worker perspective. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Franksson, E. 2009. Framtidens rekrytering sker i dag — en studie av ingenjorsstudenters uppfattningar om
Sodra. The recruitment of the future occurs today — A study of engineering students’ perceptions of Sodra.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Jonsson, J. 2009. Automation of pulp wood measuring — An economical analysis. Department of Forest Products,
SLU, Uppsala

Hansson, P. 2009. Investment in project preventing deforestation of the Brazilian Amazonas. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Abramsson, A. 2009. Sydsvenska kopsagverksstrategier vid stormtimmerlagring. Strategies of storm timber
storage at sawmills in Southern Sweden. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Fransson, M. 2009. Spridning av innovationer av traprodukter i byggvaruhandeln. Diffusion of innovations

— contrasting adopters views with non adopters. Institutionen f6r skogens produkter, SLU, Uppsala

Hassan, Z. 2009. A Comparison of Three Bioenergy Production Systems Using Lifecycle Assessment. Department of
Forest Products, SLU, Uppsala

Larsson, B. 2009. Kunders uppfattade varde av svenska sagverksforetags arbete med CSR. Customer perceived
value of Swedish sawmill firms work with CSR. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Raditya, D. A. 2009. Case studies of Corporate Social Responsibility (CSR) in forest products companies - and
customer’s perspectives. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Cano, V. F. 2009. Determination of Moisture Content in Pine Wood Chips. Bachelor Thesis. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Arvidsson, N. 2009. Argument for prissattning av skogsfastigheter. Arguments for pricing of forest estates.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Stjernberg, P. 2009. Det hyggesfria skogsbruket vid Yttringe — vad tycker allmédnheten? Continuous cover
forestry in Yttringe —what is the public opinion? Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Carlsson, R. 2009. Fire impact in the wood quality and a fertilization experiment in Eucalyptus plantations in
Guangxi, southern China. Brandinverkan pa vedkvaliteten och tillvéxten i ett gddselexperiment i Guangxi,
sodra Kina. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Jerenius, O. 2010. Kundanalys av tryckpappersforbrukare i Finland. Customer analysis of paper printers in
Finland. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Hansson, P. 2010. Orsaker till skillnaden mellan berdknad och inmatt volym grot. Reasons for differences
between calculated and scaled volumes of tops and branches. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Eriksson, A. 2010. Carbon Offset Management - Worth considering when investing for reforestation CDM.
Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Fallgren, G. 2010. Pa vilka grunder valdes limtréleverantdren? — En studie om hur Setra bor utveckla sitt
framtida erbjudande. What was the reason for the choise of glulam deliverer? -A studie of proposed future offering of
Setra. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Ryno, O. 2010. Investeringskalkyl for forbattrat vardeutbyte av furu vid Krylbo sagverk. Investment
Calculation to Enhance the Value of Pine at Krylbo Sawmill. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala



52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

Nilsson, ]. 2010. Marknadsundersokning av fardigkapade produkter. Market investigation of pre cut lengths.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Morner, H. 2010. Kundkrav péa biobransle. Customer Demands for Bio-fuel. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Sunesdotter, E. 2010. Affarsrelationers paverkan pa Kinnarps tillgdng pa FSC-certifierad ravara. Business
Relations Influence on Kinnarps’ Supply of FSC Certified Material. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

Bengtsson, W. 2010. Skogsfastighetsmarknaden, 2005-2009, i sodra Sverige efter stormarna. The market for
private owned forest estates, 2005-2009, in the south of Sweden after the storms. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Hansson, E. 2010. Metoder for att minska kapitalbindningen i Stora Enso Bioenergis terminallager. Methods
to reduce capital tied up in Stora Enso Bioenergy terminal stocks. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Johansson, A. 2010. Skogsallmédnningars syn pa deras bankrelationer. The commons view on their bank
relations. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Holst, M. 2010. Potential for 6kad specialanpassning av travaror till byggforetag — nya mojligheter for
tréleverantorer? Potential for greater customization of the timber to the construction company — new opportunities
for wood suppliers? Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Ranudd, P. 2010. Optimering av ravarufléden for Setra. Optimizing Wood Supply for Setra. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Lindell, E. 2010. Rekreation och Natura 2000 — malkonflikter mellan besokare och naturvard i Stendorrens
naturreservat. Recreation in Natura 2000 protected areas — visitor and conservation conflicts. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Coletti Pettersson, S. 2010. Konkurrentanalys for Setragroup AB, Skutskar. Competitive analysis of Setragroup
AB, Skutskir. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Steiner, C. 2010. Kostnader vid investering i flisaggregat och tillverkning av pellets — En komparativ studie.
Expenses on investment in wood chipper and production of pellets — A comparative study. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Bergstrom, G. 2010. Bygghandelns inkopsstrategi for traprodukter och framtida efterfrdgan pa produkter
och tjanster. Supply strategy for builders merchants and future demands for products and services. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Fuente Tomai, P. 2010. Analysis of the Natura 2000 Networks in Sweden and Spain. Bachelor Thesis. Department
of Forest Products, SLU, Uppsala

Hamilton, C-F. 2011. Hur kan man 6ka gallringen hos privata skogsdgare? En kvalitativ intervjustudie. How
to increase the thinning at private forest owners? A qualitative questionnaire. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

Lind, E. 2011. Nya skogsbaserade material — Fran Labb till Marknad. New wood based materials — From Lab to
Market. Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Hulusjo, D. 2011. Forstudie om e-handel vid Stora Enso Packaging AB. Pilot study on e-commerce at Stora Enso
Packaging AB. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Karlsson, A. 2011. Produktionsekonomi i ett 1ovsagverk. Production economy in a hardwood sawmill.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Branngard, M. 2011. En konkurrensanalys av SCA Timbers position pa den norska bygghandelsmarknaden.
A competitive analyze of SCA Timbers position in the Norwegian builders merchant market. Institutionen for
skogens produkter, SLU, Uppsala

Carlsson, G. 2011. Analysverktyget Stockluckan - fast eller rorlig postning? Fixed or variable tuning in
sawmills? — an analysis model. Institutionen f6r skogens produkter, SLU, Uppsala

Olsson, A. 2011. Key Account Management — hur ett sagverksforetag kan hantera sina nyckelkunder. Key
Account Management — how a sawmill company can handle their key customers. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Andersson, J. 2011. Investeringsbeslut for kraftvarmeproduktion i skogsindustrin. Investment decisions for
CHP production in The Swedish Forest Industry. Institutionen f6r skogens produkter, SLU, Uppsala

Bexell, R. 2011. Hog fyllnadsgrad i timmerlagret — En fallstudie av Holmen Timbers sdgverk i Braviken. High
filling degree in the timber yard — A case study of Holmen Timber’s sawmill in Braviken. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala



74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

88.

89.

90.

91.

92.

93.

94.

95.

Bohlin, M. 2011. Ekonomisk utvdrdering av ett grantimmersortiment vid Bergkvist Insjon. Economic
evaluation of one spruce timber assortment at Bergkvist Insjon. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Enqvist, I. 2011. Psykosocial arbetsmiljo och riskbeddmning vid organisationsférandring pa Stora Enso
Skutskér. Psychosocial work environment and risk assessment prior to organizational change at Stora Enso Skutskir.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Nylinder, H. 2011. Design av produktkalkyl fér vidareféradlade travaror. Product Calculation Design For
Planed Wood Products. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Holmstrom, K. 2011. Viskosmassa — framtid eller fluga. Viscose pulp — fad or future. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Holmgren, R. 2011. Norra Skogsdgarnas position som travaruleverantdr — en marknadsstudie mot
bygghandeln i Sverige och Norge. Norra Skogsagarnas position as a wood-product supplier — A market
investigation towards the builder-merchant segment in Sweden and Norway. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

Carlsson, A. 2011. Utvardering och analys av drivningsentreprendrer utifrdn offentlig ekonomisk
information. Evaluation and analysis of harvesting contractors on the basis of public financial information.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Karlsson, A. 2011. Forutsittningar for betalningsgrundande skordarmatning hos Derome Skog AB.
Possibilities for using harvester measurement as a basis for payment at Derome Skog AB. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Jonsson, M. 2011. Analys av flodesekonomi - Effektivitet och kostnadsutfall i Sveaskogs verksamhet med
skogsbransle. Analysis of the Supply Chain Management - Efficiency and cost outcomes of the business of forest fuel
in Sveaskog. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Olsson, J. 2011. Svensk fartygsimport av fasta trddbaserade biobrdnslen — en explorativ studie. Swedish
import of solid wood-based biofuels — an exploratory study. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Ols, C. 2011. Retention of stumps on wet ground at stump-harvest and its effects on saproxylic insects. Bevarande av
stubbar vid stubbrytning pa vat mark och dess inverkan péa vedlevande insekter. Department of Forest
Products, SLU, Uppsala

Borjegren, M. 2011. Utvardering av framtida méatmetoder. Evaluation of future wood measurement methods.
Institutionen f&r skogens produkter, SLU, Uppsala

Engstrom, L. 2011. Marknadsundersokning for hogvardiga produkter ur klenkubb. Market survey for high-
value products from thin sawn timber. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Thorn-Andersen, B. 2012. Nuanskaffningskostnad for Jamtkrafts fjarrvarmeanlaggningar. Today-acquisition-
cost for the district heating facilities of Jimtkraft. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Norlin, A. 2012. Skogsagarforeningarnas utveckling efter krisen i slutet pa 1970-talet — en analys av
forandringar och trender. The development of forest owners association’s in Sweden after the crisis in the late 1970s
—an analysis of changes and trends. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Johansson, E. 2012. Skogsbranslebalansen i Malardalsomradet — Kraftvarmeverkens syn pa
ravaruforsorjningen 2010-2015. The balance of wood fuel in the region of Milardalen — The CHP plants view of the
raw material supply 2010-2015. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Biruk, K. H. 2012. The Contribution of Eucalyptus Woodlots to the Livelihoods of Small Scale Farmers in Tropical
and Subtropical Countries with Special Reference to the Ethiopian Highlands. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Otuba, M. 2012. Alternative management regimes of Eucalyptus: Policy and sustainability issues of smallholder
eucalyptus woodlots in the tropics and sub-tropics. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Edgren, J. 2012. Sawn softwood in EQypt — A market study. En marknadsundersokning av den Egyptiska
barrtrdmarknaden. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Kling, K. 2012. Analysis of eucalyptus plantations on the Iberian Peninsula. Department of Forest Products, SLU,
Uppsala

Heikkinen, H. 2012. Métning av sorteringsdiameter for talltimmer vid Kastets sdgverk. Measurement of
sorting diameter for pine logs at Kastet Sawmill. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Munthe-Kaas, O. S. 2012. Markedsanalyse av skogforsikring i Sverige og Finland. Market analysis of forest
insurance in Sweden and Finland. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Dietrichson, J. 2012. Specialsortiment pa den svenska rundvirkesmarknaden — En kartlaggning av
virkeshandel och -matning. Special assortments on the Swedish round wood market — A survey of wood trade and
measuring. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala



96.

97.

98.

99.

100.

101.

102.

103.

104.

105.

106.

107.

108.

109.

110.

111.

112.

113.

114.

115.

116.

117.

Holmquist, V. 2012. Timmerlangder till Iggesunds sagverk. Timber lenghts for Iggesund sawmill. Institutionen
for skogens produkter, SLU, Uppsala

Wallin, 1. 2012. Bioenergy from the forest — a source of conflict between forestry and nature conservation? — an
analysis of key actor’s positions in Sweden. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Ederyd, M. 2012. Anvéndning av avverkningslikvider bland svenska enskilda skogsagare. Use of harvesting
payments among Swedish small-scale forest owners. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Hogberg, J. 2012. Vad paverkar marknadsvéardet pa en skogsfastighet? - En statistisk analys av markvardet.
Determinants of the market value of forest estates. - A statistical analysis of the land value. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Saaf, M. 2012. Forvaltning av offentliga skogsfastigheter — Strategier och handlingsplaner. Management of
Municipal Forests — Strategies and action plans. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Carlsson, S. 2012. Faktorer som paverkar skogsfastigheters pris. Factors affecting the price of forest estates.
Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Ek, S. 2012. FSC-Fairtrade certifierade travaror — en marknadsundersokning av tva byggvaruhandlare och
deras kunder. FSC-Fairtrade labeled wood products —a market investigation of two builders’ merchants, their
business customers and consumers. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Bengtsson, P. 2012. Rétt pris for timmerravaran — en kalkylmodell f6r Moelven Vénerply AB. Right price for
raw material — a calculation model for Moelven Vénerply AB. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Hedlund Johansson, L. 2012. Betalningsplaner vid virkeskop — forutséttningar, majligheter och risker.
Payment plans when purchasing lumber — prerequisites, possibilities and risks. Institutionen for skogens
produkter, SLU, Uppsala

Johansson, A. 2012. Export of wood pellets from British Columbia — a study about the production environment and
international competitiveness of wood pellets from British Columbia. Trapelletsexport fran British Columbia — en
studie om forutsattningar for produktion och den internationella konkurrenskraften av trapellets fran
British Columbia. Department of Forest Products, SLU, Uppsala

af Wahlberg, G. 2012. Strategiska val for Trivselhus, en fallstudie. Strategic choices for Trivselhus, a case study.
Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Norlén, M. 2012. Utvardering av nya affirsomraden fér Luna — en analys av hortikulturindustrin inom EU.
Assessment of new market opportunities for Luna — an analysis of the horticulture industry in the EU. Institutionen
for skogens produkter, SLU, Uppsala

Pilo, B. 2012. Produktion och bestdndsstruktur i fullskiktad skog skoétt med bladningsbruk. Production and
Stand Structure in Uneven-Aged Forests managed by the Selection System. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

Elmkvist, E. 2012. Den ekonomiska konsekvensen av ett effektiviseringsprojekt — fallet forbattrad timmer-
sortering med hjélp av rontgen och 3D-métram. The economic consequences of an efficiency project - the case of
improved log sorting using X-ray and 3D scanning. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Pihl, F. 2013. Beslutsunderlag for besokarundersdkningar - En forstudie av Upplandsstiftelsens
naturomraden. Decision Basis for Visitor Monitoring — A pre-study of Upplandsstiftelsen’s nature sites.
Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Hulusjo, D. 2013. A value chain analysis for timber in four East African countries — an exploratory case study. En
virdekedjeanalys av virke i fyra Ostafrikanska lander — en explorativ fallstudie. Bachelor Thesis.
Department of Forest Products, SLU, Uppsala

Ringborg, N. 2013. Likviditetsanalys av belanade skogsfastigheter. Liquidity analysis of leveraged forest
properties. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Johnsson, S. 2013. Potential for pannvedsforséljning i Nederlanderna - en marknadsundersokning. Potential
to sell firewood in the Netherlands — a market research. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala
Nielsen, C. 2013. Innovationsprocessen: Fran fornyelsebart material till produkt. The innovation process: From
renewable material to product. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

Fardeman, D. 2013. Forutsattningar for en lyckad lansering av “Modultrall”- En studie av konsumenter, sma
byggforetag och bygghandeln. Prerequisites for a successful launch of Modular Decking - A study of consumers,
small buildering firms and builders merchants firms. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala

af Ekenstam, C. 2013. Produktionsplanering — fallstudie av sagverksplanering, kontroll och hantering.
Production — case study of sawmill Planning Control and Management. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

Sundby, J. 2013. Affarsradgivning till privatskogsdgare — en marknadsundersokning. Business consultation for
non-industry private forest owners —a market survey. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala



118. Nylund, O. 2013. Skogsbranslekedjan och behov av avtalsmallar f6r skogsbransleentreprenad. Forest fuel
chain and the need for agreement templates in the forest fuel industry. Institutionen for skogens produkter, SLU,
Uppsala

119. Hoflund, P. 2013. Sagklasslaggning vid Krylbo sag — En studie med syfte att 6ka sagutbytet. Saw class
distribution at Krylbo sawmill - a study with the aim to increase the yield. Institutionen for skogens produkter,
SLU, Uppsala

120. Snogren, J. 2013. Kundportfdljen i praktiken — en fallstudie av Orsa Lamelltra AB. Customer portfolio in
practice — a case study of Orsa Lamelltri AB. Institutionen for skogens produkter, SLU, Uppsala



Distribution

Sveriges lantbruksuniversitet
Institutionen for skogens produkter
Department of Forest Products

Box 7008

SE-750 07 Uppsala, Sweden

Ttn. +46 (0) 18 67 10 00

Fax: +46 (0) 18 67 34 90

E-mail: sprod@slu.se

v,




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Warning
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness false
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages false
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages false
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages false
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks true
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /BleedOffset [
        8.503940
        8.503940
        8.503940
        8.503940
      ]
      /ConvertColors /NoConversion
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MarksOffset 6
      /MarksWeight 0.250000
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PageMarksFile /RomanDefault
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
    <<
      /AllowImageBreaks true
      /AllowTableBreaks true
      /ExpandPage false
      /HonorBaseURL true
      /HonorRolloverEffect false
      /IgnoreHTMLPageBreaks false
      /IncludeHeaderFooter false
      /MarginOffset [
        0
        0
        0
        0
      ]
      /MetadataAuthor ()
      /MetadataKeywords ()
      /MetadataSubject ()
      /MetadataTitle ()
      /MetricPageSize [
        0
        0
      ]
      /MetricUnit /inch
      /MobileCompatible 0
      /Namespace [
        (Adobe)
        (GoLive)
        (8.0)
      ]
      /OpenZoomToHTMLFontSize false
      /PageOrientation /Portrait
      /RemoveBackground false
      /ShrinkContent true
      /TreatColorsAs /MainMonitorColors
      /UseEmbeddedProfiles false
      /UseHTMLTitleAsMetadata true
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


