JL Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten for skogsvetenskap
SLU

Institutionen for skogens produkter, Uppsala

Paverkan av e-handelns framtida utveckling pa
pappersforpackningsbranschen

The future impact on the paper packaging industry
from online sales

Christian Jacobson Thalén

Examensarbeten ISSN 1654-1367
Nr 122 2013




JL Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten for skogsvetenskap
SLU

Institutionen for skogens produkter, Uppsala

Paverkan av e-handelns framtida utveckling pa
pappersforpackningsbranschen

The future impact on the paper packaging industry

from online sales

Christian Jacobson Thalén

Nyckelord: Forpackningar, leverantdr, innovation, relation

Examensarbete, 30 hp Avancerad nivd i dmnet foretagsekonomi (EX0753)
Jagmdstarprogrammet 08/13

Handledare SLU: Anders Roos
Examinator SLU: Denise McCluskey




Sammanfattning

Syftet med denna studie har wvarit att analysera forpackningsbehoven hos olika
e-handelsforetag som séljer varor till konsumenter. En 6kning av den direkta distributionen av
varor till konsumenter &dr av allmédnt intresse p& grund av dess inverkan pa
distributionskedjorna. Eftersom varor kommer att levereras som styckegods direkt till
slutkund istéllet for i stora volymer till en grossist kommer forpackningarna att behdva
utvecklas. For det forsta kommer distributionen av varor via e-handeln att 6ka behovet av
forpackningsmaterial eftersom varje enskild produkt behover forpackas vid transport till
slutkund. For det andra kommer nya typer av hogkvalitativa forpackningar, som &ar
skrdddarsydda for att passa enskilda produkter, att behovas.

Foljaktligen, belyser denna studie forpackningsbehovet hos olika e-handelsforetag som siljer
varor direkt till svenska konsumenter. Sverige har en av de hogsta siffrorna for internethandel
i Europa, 74% av vuxna i dldrarna 16-74 hade ndgon gang under ar 2012 handlat produkter
online. Den totala omsittningen for den svenska e-handel uppgick ar 2012 till 31,6 miljarder
kronor, vilket gér att jamfora med 17,7 miljarder kronor ar 2007. Studien har genomforts med
hjilp av kvalitativa intervjuer med tio e-handelsforetag som distribuerar hemelektronik, klédder
och skor direkt till slutkonsumenter.

Resultaten presenteras med avseende pa viktiga forpacknings- och leverantorsegenskaper. De
forpackningsegenskaper som enligt studien vérdesdtts mest dr hallbarhet, prisvirdhet,
funktionalitet, flexibilitet och produktanpassning. Dessa egenskaper &r viktiga eftersom
foretagen distribuerar ménga olika typer av varor samtidigt som forpackningarna ménga
ganger paverkar konsumenternas helhetsintryck av kopet samt kan fungera som en kanal for
marknadsforing.  E-handelsforetagen  anser att  attraktiva egenskaper hos en
forpackningsleverantor kdnnetecknas av att de &r innovativa, goda samarbetspartners, har
viljan att utvecklas tillsammans med sina kunder och &r serviceinriktade.

Utifrdn studiens resultat gir det att konstatera att e-handelns kraftiga tillvixt, visar att
karakteriseringen av forpackningar som en mogen bransch inte dr sarskilt anviandbar.

Studien dr genomford i samarbete med DS Smith Packaging, en ledande leverantor av
forpackningar. Studien har utifran resultatet givit forslag pa hur DS Smith Packaging kan méta
sina kunders framtida forpackningsbehov. DS Smith Packaging ska forsoka bygga ett
fortroende till sina kunder genom att erbjuda innovativa fOrpacknings- och
serviceerbjudanden. Forutom sdljare som ar bra pd att skapa langvariga relationer, dr det
viktigt att involvera sina ingenjorer och designers i kundrelationerna. Detta for att forsoka
utveckla en wutokad forstdelse for varje enskild kunds specifika behov och
distributionsprocesser. Genom en sadan process kan ldmpliga affirer och erbjudanden
utvecklas som &r av Omsesidig affirsnytta for bade e-handelskunderna och DS Smith
Packaging som forpackningsleverantor.

Nyckelord: Forpackning, E-handel, Innovation, Relationer



Abstract

This research concerns the packaging needs of e-commerce firms who sell goods to
consumers. An increase in the direct distribution of goods to consumers is of general interest
because of its impact on distribution supply chains. The change from transporting large
batches of products to retails to transporting small parcles to consumers implies several
developments. Firstly, e-commerce distribution will be large users of packaging material
because every single product must be packed for redistribution to consumers. Secondly, new
types of high-quality packaging, which are tailored to suit the transportation of individual
products, are likely to be needed.

Accordingly, this study assessed the packaging needs of e-commerce firms that sell goods
directly to Swedish consumers. Sweden has one of the highest internet trading figures in
Europe, with 74% of adults in the ages 16-74 having purchased products online. E-commerce
to the consumer segment has increased in Sweden to 31.6 billion SEK in 2012 from 17.7
billion SEK in 2007. Qualitative interviews were conducted with ten e-commerce firms that
distribute electronics, clothing and shoes directly to consumers.

Findings are grouped into packaging attributes and packaging supplier characteristics. The
required attributes of the packaging are sustainable, affordable, functional, flexible and
tailored for individual products. These attributes are important because firms distribute many
different types of goods and distribution packaging can influence consumer perceptions of
both the branding of the consumer goods as well as the retailers brands. E-commerce firms
consider that the characteristics of attractive business suppliers of packaging materials are that
the supplier is innovative, has good cooperation skills, has the desire to grow business together
with its customers and is service oriented.

These findings, together with growth of e-commerce, illustrates that the characterization of
packaging as a mature industry may not be particularly useful.

The study was conducted in collaboration with DS Smith Packaging, a leading supplier of
packaging. This study has several implications for DS Smith Packaging. DS Smith ought to
increasingly inspire the confidence of e-commers customers by innovating their service based
offerings. In addition to sales personnel that take a long term business perspective, it is
important to involve engineers and packaging designers directly into customer relationships.
The reason for involving engineers and designers is to develop a specific understanding for
each customer firms’ particular e-commerce packaging and distribution processes. Through
such process understanding, appropriate business offerings can be developed that are of
mutual business benefit to the e-commerce customer and DS Smith Packaging.

Keywords: Packaging, E-commerce, Innovation, Relations
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1 Inledning

1.1 Bakgrundsbeskrivning

Det radande marknadsliget for skogsprodukter (2013) é&r fortfarande negativt som en
konsekvens av den ekonomiska kris som tog sin borjan &r 2008 (UNECE & FAO, 2012).

Det finns dock ljuspunkter bade pa den svenska och den globala marknaden, dér bland annat
efterfragan pa pappersforpackningar dr berdknad att 6ka med cirka 2,1% per ar fram till och
med &r 2020 (Szabo, et al., 2009). Aven efterfrigan av pappersforpackningar har goda
forutsittningar att viixa. Ar 2003 stod papper och kartong for 39% av den totala konsumtionen
av forpackningar och under 2009 prognostiserades samma siffra till 38%. Konsumtionen av
forpackningar har under samma period okat i vérldens samtliga regioner enligt prognoser fran
World Packaging Organisation (2008). Papper och kartong star dirmed for den storsta andelen
av vérldens forpackningskonsumtion foljt av frimst styva plaster som under &r 2009 stod for
cirka 21% av den totala forpackningskonsumtionen (WPO, 2008). Pappersforpackningar har
pa senare tid blivit allt mer efterfragat, dels pd grund av dess positiva miljopaverkan i
jamforelse med plast och glas men dven pa grund av en fordndrad livsstil i form av en 6kad
konsumtion av forpackningsvaror. Den 6kade konsumtionen av férpackningsvaror beror bland
annat pa en 6kad anvindning av forpackade livsmedel, snabbmat blir allt mer vanligt, samt pa
okade inkdp av produkter pé internet, som kriver olika typer av forpackningslosningar.

I Sverige star forbrukningen av kartong till pappersforpackningar samt wellpapp, som ocksa
anvidnds till olika forpackningslosningar, for totalt cirka 36% av den totala
pappersforbrukningen per person och ér. Ett flertal undersdkningar har gjorts, bland annat pa
den svenska marknaden dér konsumenter visat sig foredra pappersforpackningar och
papperskassar framfor alternativa 16sningar tillverkade av plast. Bortsett fran miljoaspekterna
anses ocksd pappersforpackningar manga ganger som lyxiga med unika designlosningar
(Skogsindustrierna, 2009).

1.1.1 Forpackningarnas funktioner

For att fa detta produktsegment att fortsitta vara lonsamt krévs att pappersindustrin erbjuder
forpackningar som &r anpassade for kunderna, bade industriella och privata kunder, i form av
anviandarvanlighet och snygga designldsningar. I och med att pappersforpackningar dr en
kundnédra produkt, som alltid finns i konsumenternas omgivning, bor de ockséd utvecklas i
samrad med sina kunder, varpa anpassningen till kundsegment blir en naturligt viktig del i
arbetsprocessen. Detta stiller stora krav pa forpackningsleverantdrerna att vara innovativa
samt hitta nya losningar anpassade efter kundernas behov och konsumtionsmonster, i
synnerhet d& minga branscher drivs av en véldigt snabb teknologisk utveckling och stindigt
kraver nya typer av 16sningar anpassade for deras specifika produkter. Manga génger kan en
forpackning bidra med ett stort virde till kunden och pé sa sétt skapa en konkurrensfordel.
Dessa virden kan bland annat skapas genom innovativ design (former, farger och material)
(Smith & Zook, 2011). Detta stéller stora krav pa att leverantdrerna forstar vad bade
industriella kunder och slutanvéndare kommer att efterfraga i framtiden for att snabbt kunna
anpassa sina produkter efter deras onskemadl (Nystrom, 2013). Kunskapen om vad som
kommer att krévas for att uppfylla kundernas 6nskemal &r dock i manga fall svar att kartligga,
1 synnerhet d4 man som forpackningsleverantor ofta har en stor kundbas och séledes ménga
olika kundonskemal att tillfredsstélla. DS Smith Packaging dr en stor forpackningsleverantor
som tillverkar kundspecifika emballageldsningar (DS Smith Packaging, 2012a). De forser en
méngd olika branscher med anpassade forpackningslosningar, bl.a. bilindustrin,
lakemedelsindustrin och elektronikbranschen. Detta leder naturligtvis till att produktutbudet



blir stort eftersom man méste kunna forse dessa olika branscher med produkter anpassade for
deras specifika andamal och kvalitetskrav (DS Smith Packaging, 2012b).

Marknaden for pappersforpackningar inom Sverige dr en mogen marknad dér olika typer av
forpackningslosningar av papper varit en sjdlvklarhet under manga &r till skillnad fran
exempelvis lander som Kina och Indien. I dessa linder ser man snarare en dkad konsumtion
av varor och forpackningar som en foljd av en kraftig ekonomisk utveckling (Nystrom, 2013).
En mogen marknad kridver ofta att foretag vidareutvecklar sina produkter eftersom
konkurrensen hardnar och det krivs att man erbjuder sina priméra kunder ndgot extra som
konkurrenterna inte kan erbjuda. Detta kan leda till att foretaget 1 frdga maste fokusera pa att
bli bést inom ett specifikt omrdde. Det kan rora sig om att silja sina produkter till ett sa lagt
pris som mojligt, att nischa sig mot en viss kdpargrupp eller ett geografiskt omrade eller
differentiera sina produkter eller tjdnster for att skapa ndgonting unikt inom branschen (Porter,
1980). Tillvaxtmarknader har ofta inte detta problem da produkterna ofta fyller nya behov hos
konsumenterna (Kotler, 2000).

1.1.2 E-handelns paverkan pa forpackningsanvindningen

Trots att marknaden for pappersforpackningar kan betraktas som mogen gar det att hitta
under-segment som vixer mer dn andra. Ett sddant exempel dr handeln péd internet som de
senaste aren okat allt mer i omfattning. Ar 2012 omsatte internethandeln i Sverige 31,6
miljarder kronor vilket exempelvis gér att jimfora med 17,7 miljarder kronor 2007. Sverige
var fram till och med ar 2012 ett av de ldnder i Europa som stod for storst andel
internethandel. Ar 2004 hade 43% av den svenska befolkningen i aldrarna 16-74 &r ndgon
géng handlat varor via internet, denna siffra hade &r 2012 stigit till hela 74% (Eurostat, 2012).
I Figur 1 illustreras den svenska befolkningens anvéndning av internet for privata inkdp fran
2004 till 4r 2012. Ar 2012 var ett starkt &r for den svenska e-handeln da den totala tillviixten
under aret uppgick till 14 % vilket gér att jamfora med detaljhandelns tillvaxt pd endast 2,1%.
De branscher som dominerar den svenska e-handeln har under ar 2012 fortsatt att vara
hemelektronik samt kldder och skor med en omsittning pa 7,6 respektive 6,7 miljarder kronor.
Den snabbaste tillvixten sker dock inom branscherna for sport och fritid samt heminredning
(Posten, et al., 2012). En o©kad handel pé& internet kommer att krdva Okade
distributionsvolymer men &ven fordndrade distributionskedjor for de produkter som siljs
genom denna kanal. Distributionen kommer att 6ka eftersom fler produkter behdver
transporteras direkt till slutkund. Detta kommer i sin tur att leda till ett fordndrat
distributionssétt eftersom fler produkter kommer att transporteras som styckegods istéllet for 1
storre partier till en aterforsdljare (Nystrom, 2013). Behovet av hogkvalitativa forpackningar
anpassade efter enskilda produkter kommer dérmed troligtvis att oka. Ett fOretag som
anviander sig av e-handel som en distributionskanal &r ofta stora konsumenter av
forpackningar eftersom alla produkter som distribueras vidare maste forpackas.
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Figur 1. Utveckling av svenska befolkningens anvindning av internet for privata kop. Kdlla: Eurostat

Detta géller i synnerhet aktorerna inom klédder, skor och elektronikbranschen som siljer stora
volymer av sina produkter via internet och siledes har ett behov av att kunna packa sina
produkter pa ett sékert sétt. Enligt Smith & Zook (2011) har forpackningar tre grundliggande
funktioner, skydda innehéillet, erbjuda bekvimlighet och kommunicera med konsumenterna.

En o6kad handel péd internet med en Okad distribution som f6ljd kommer med storsta
sannolikhet dven att 6ka behovet av smarta forpackningslosningar inom dessa branscher.
Denna studie avser att kartldgga vilka behov som kommer att finnas hos ett antal olika foretag
inom branschen for hemelektronik, klader, skor och distribution samt hur leverantérerna av
forpackningar bor arbeta for att tillfredsstilla de behov som troligtvis kommer att uppsta.

1.2 DS Smith Packaging

DS Smith Packaging utgdr en gren inom koncernen DS Smith Group som arbetar med olika
typer av kundspecifika emballagelosningar. I DS Smith Group ingér forutom DS Smith
Packaging dven DS Smith Recycling som arbetar med atervinning, DS Smith Paper som
producerar den wellpapp som ligger till grund for forpackningslosningarna samt DS Smith
Plastics som arbetar med vétskeforpackningar och transparanta forpackningar till farskvaror.
Den uttalade affdrsiden pé den svenska marknaden &r att utveckla, marknadsfora och tillverka
forpackningar, huvudsakligen 1 wellpapp, med avsikten att forbéttra inpackning, transport,
hantering och forsdljning av produkter, frimst for svenskt néringsliv. Totalt har DS Smith
Group cirka 22 000 anstéllda fordelat pd 25 ldnder (DS Smith Packaging, 2012a).



Nyckelfakta for DS Smith Packaging Sweden (2012)

Omséttning (kr): 2 milj.

AvKkastning (2011/2012): 7,2 % D S Smith POC [<O g i ng
Antal anstillda: 730

Huvudprodukter: Forpacknings- och emballageldsningar av wellpapp inom
produktomraden som exempelvis livsmedel, 1akemedel och elektronik.

Kunder: Foretag inom de flesta branscher i behov av smarta forpacknings- och
emballageldsningar.

Marknadsandelar pa den svenska marknaden: Ca.30 %

DS Smith Packagings produktutbud &r brett med forpackningslosningar inom exempelvis
livsmedel, lakemedel och elektronik. I produktutbudet finns dven finare presentforpackningar och
smarta dtervinningsbara l6sningar i form av bland annat papperskorgar gjorda av wellpapp. Med
30% av den svenska marknaden konkurrerar DS Smith Packaging om att vara den ledande
forpackningsleverantoren i1 landet. Kunderna utgors framst av olika foretagskunder som har for
avsikt att transportera, forvara, skydda och konservera sina produkter pé ett sikert sitt.

I princip alla forpackningar som distribueras till kund transporteras som plana forpackningar som
kunderna sjilva far konstruera, i vissa specialfall skickas dock fardiga kartonger (Nystrom, 2013).

DS Smith Packaging fokuserar mycket pa produktutveckling och innovativa forpacknings- och
emballagelosningar, detta anses vara en nisch for foretaget och dédrmed ocksd deras storsta
konkurrensmedel. For att skapa forutsdttningar for sina forpackningar undersoker foretaget
regelbundet nya marknader och segment som har ett behov av innovativa l1osningar (Nystrom,
2013). I och med att pappersforpackningar ser ut att kunna vara en fortsatt relativt expansiv
marknad krévs att DS Smith Packaging har kunskap om kundernas framtidsvisioner samt vilka
produkter och l6sningar de kan komma att efterfridga i framtiden. Har man inom DS Smith
Packaging kdnnedom om detta blir det littare att mota kundernas behov eftersom foretaget da har
en mojlighet att ligga langt fram 1 utvecklingen och pa s vis dven erhélla fordelar gentemot sina
konkurrenter.

1.2.1 Kundprelationer inom DS Smith Packaging

DS Smith Packaging arbetar fokuserat och aktivt med sina kundrelationer. Pa sa sétt skapar man
forutsattningar for ldngvariga samarbeten och en gemensam utveckling. Inom DS Smith
Packaging sker kundrelationerna frimst genom personer med regelbunden kundkontakt, framst
sdljare, konstruktorer och grafiker. DS Smith Packaging har dock som mal att i storsta mojliga
man arbeta ndra kunderna genom alla funktioner 1 foretaget. En hog grad av regelbunden och nira
kundkontakt skapar ocksd en hog grad av relationsskapande. For att kunna halla en hog
konkurrenskraft i forhallande till sina konkurrenter krévs att man hela tiden &r kunnigast inom sitt
omrade och kan erbjuda kunderna den kunskap de behdver. Darfor forsoker man hela tiden vara sa
professionella som mdjligt 1 sina kundrelationer. Nar DS Smith rekryterar ny personal dr formégan
att agera pé ett professionellt sitt i relationen med kunder av stor vikt.

DS Smith Packaging har ambitionen att alltid finnas néra till hands nir kunderna efterfragar deras
hjilp samtidigt som kunderna alltid ska kdnna att DS Smith Packaging arbetar for deras
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tillfredstéllelse. For att erhdlla ndjda kunder arbetar DS Smith Packaging inte enbart for att
tillhandahalla enskilda produkter utan forsdker dven utarbeta helhetslosningar. Foretaget erbjuder
forslag pa forbattringar 1 kundernas dagliga verksamhet som bidrar till att 6ka vérdet pd de
produkter som man erbjuder. Det kan rora sig om forslag som leder till effektivisering som
exempelvis automatiseringslosningar for packning av gods. Hos de kunder dir behovet finns kan
man bland annat ge tips om eventuella automatiseringsatgarder som kan vara nodvéndiga for att
effektivisera arbetet och pé sa sétt bade spara tid och pengar.

DS Smith Packaging forsoker ocksd skapa nya kundrelationer genom att ha en aktiv
sdljarorganisation som besoker nya kunder och pé sa sitt skapar nya kontakter. Kontakten med
nya kunder sker oftast genom en kartliggning av foretag som kan vara i1 behov av
forpackningslosningar. Denna kartlaggning sker &ver hela landet. DS Smith Packagings
organisation dr uppdelad i regionerna norra, mellersta och s6dra Sverige. Genom att bedriva
direkt marknadsforing bland annat via mdssor och utskick direkt till kunderna hoppas foretaget
ocksa kunna knyta nya kontakter. Nyckeln for att knyta nya kundkontakter och skapa langvariga
relationer enligt DS Smith Packaging &dr dock att agera professionellt med hjélp av den kunnigaste
personalen inom branschen (Nystrom, 2013).

1.3 Problemformulering

Eftersom DS Smith Packaging vill arbeta med kunder som har korta produktlivscykler och
kontinuerligt forsoker utveckla deras produkter krdvs att man har kdnnedom om de fragor som
kommer att vara viktiga for kunderna i framtiden. Andrade forutséttningar hos kunderna kommer
sannolikt dven att paverka forutsittningarna for DS Smith Packaging som leverantér. DS Smith
Packaging ar verksamma inom flera segment som konsumerar en stor méngd
pappersforpackningar. Manga av dessa segment, exempelvis livsmedelsbranschen, har foretaget i
dagsldget redan kartlagt, ddrmed vet de ocksa vad kunderna inom segmentet efterfragar samt vad
som krivs av dem som leverantdr for att tillfredsstdlla kundernas behov. En bransch som man
annu inte fokuserat s& mycket pad inom DS Smith Packaging, men ser en stor potential inom, ar
handeln pa internet samt distributionen av dessa varor. En forutspadd tillvixt inom detta segment
kommer att leda till fler produkttransporter vilket med storsta sannolikhet ocksd kommer att 6ka
behovet av innovativa forpackningslosningar.

DS Smith Packaging vill dérfor ta reda pa vad potentiella kunder, aktiva inom e-handel, kommer
ha for framtida behov av forpackningar samt hur man ska arbeta for att tillfredsstélla dessa behov.

1.3.1 Frdgestillning

Med utgéngspunkt fran problemformuleringen vill DS Smith Packaging ta reda pa hur kunderna
inom e-handels och postorderbranschen ser pa sin framtid samt vilka planer man har for
framtiden? Utifran dessa forvéntningar och planer vill man ocksd veta vilka behov pa
forpackningar kundforetagen forutser, samt vad dessa behov kommer att innebédra for DS Smith
Packaging som forpackningsleverantor. Svaret pa denna frdga kan sedan indikera vilka kunskaper
och resurser som kommer att krdvas for att DS Smith ska kunna uppfylla kundernas behov.

1.4 Tidigare studier

Azzi et. al (2012) beskriver hur forpackningar ofta betraktas som en kostnad istéllet for nagot som
tillfor produkten i frdga extra virde. Forfattarna menar att forpackningarnas roll i det industriella
arbetet blir allt viktigare pd grund av 6kade logistikkostnader, en hog teknologisk utveckling av
forpackningar samt ett okat fokus pd miljomaéssiga aspekter. Forpackningsindustrin dr under
standig utveckling pad grund av exempelvis édndrade livsstilar hos oss ménniskor och en 6kad
efterfrigan av material som gér att atervinna. Artikeln fokuserar pa tidigare gjorda studier med
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inriktning pa forpackningsdesign samt vad framtida studier inom &dmnet bor fokusera pé.
Forfattarna kartligger fem olika aspekter som &r av sirskild betydelse ndr man arbetar med
forpackningsdesign: forpackningsdesign anpassad for sdkerhet, ergonomi, héllbarhet med
avseende pa produktskydd, logistik samt for marknadsforing och kommunikation.

Azzi et. al (2012) menar ocksa att tidigare studier som dr gjorda inom dmnet endast belyser en
av ovanstdende aspekter nédr de i sjdlva verket borde titta pd alla aspekter som en helhet.
Beslut som ror forpackningar ar oftast komplexa da ett stort antal parametrar ska dvervigas.
Komplexiteten ligger i att det oftast 4&r minga aktorer att ta hdnsyn till - férpackningen ska
fylla manga funktioner, tillfredsstilla manga behov och det finns oftast minga forhallanden att
ta hansyn till. Pa grund av denna komplexitet dr det viktigt att ta hiansyn till alla designfaktorer
for att kunna uppfylla kundernas 6nskemal pd forpackningsdesign.

Hulusjo (2011) belyser hur Stora Enso Packaging (SEPack) under de senaste &ren undersokt
behovet och mojligheterna att inféra en e-handelslosning. SEPack &r en av de fyra storsta
wellpapptillverkarna i Sverige men den enda av dessa som inte erbjuder sina kunder en e-
handelslosning. SEPack ser dérfor att man pé grund av detta riskerar att tappa kunder. De vill
ockséd folja den globala trend som gir mot ett allt mer papperslost samhdlle och en Gkad
digitalisering av informationsutbyte.

Syftet med Hulusjos studie &r att foresld hur SEPack ska utforma sin e-handelslésning utifran vad
kunderna efterfrdgar och vad som &r till mest nytta for foretaget. Resultaten visar att det finns en
jamn och relativt stark efterfrdgan for orderhantering och en okad tillgénglighet av information.
SEPacks kunder ar séledes angeléigna om att kunna handla sina varor via internet, de ser det som
ett led mot en okad servicegrad. For SEPacks egen kommer den storsta nyttan med en ny e-
handelslosning att vara den automatiserade orderldggningen som kommer att underlitta arbetet
och spara tid. De kan ocksa urskilja négra indirekta nyttoeffekter som exempelvis att det pa sikt ar
en 16sning som kunderna kommer att krdva och saledes en forutséttning for att SEPack dven i
fortsdttningen ska ha en mgjlighet att konkurrera om affarsmojligheter.

Pettersson och Rafstedt (2004) beskriver hur hilsoforetaget Lifebox AB vill skapa en
distributionslosning for sin affdrsidé som bygger pd att leverera fardiglagade luncher till
foretagskunder 1 stider vilket kommer att krdava létthanterliga och funktionella férpackningar.
Lifebox AB erbjuder nyttiga luncher med direktleverans till olika arbetsplatser for att oka
bekvamligheten och tillgdngligheten av mer hilsosamma lunchalternativ. Tillsammans med
Malmo Hogskola har de skapat en hemsida dir kunder kan ga in och bli informerade om vilka
tjanster och produkter Lifebox AB erbjuder. Kunderna ska i framtiden kunna genomfora sina
bestdllningar genom denna hemsida. I studien beskrivs att Lifebox AB endast har planer pé att
arbeta med marknadsforing och forsdljning av luncherna samt ta in specialkompetens for
produktion och distribution.

Denna studie har for avsikt att ge Lifebox AB ritt forutséttningar for att skapa en fungerande,
kostnadseffektiv distributionslosning med direktleveranser som har en hog serviceniva for att
tillfredsstédlla kunden och konsumentbehovet. Det redovisade resultatet visar att om man inom
Lifebox AB ska klara av att leva upp till kund- och konsumentkraven maste foretaget sitta upp
tydliga riktlinjer for hur man rekryterar de utomstdende foretagen (inklusive leverantorer av
forpackningsmaterial) som ska bidra med specialkompetens inom produktion och distribution.
Lifebox AB maste hitta foretag som dr beredda att utvecklas tillsammans med dem och ér i
samforstdnd med de krav och behov som stills fran kunder och konsumenter.
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Bullard (2002) beskriver hur mébelindustrin har férandrats radikalt under senare ar pa grund av
en Okad konkurrens. Detta har skapat ett 6kat behov av innovation. Studiens syfte &r att hjilpa
aktorer inom mdbelindustrin att utveckla strategier for framgéng i en affarsmiljé som blir allt mer
digitaliserat och hogteknologisk. For att klara dagens harda konkurrens menar Bullard (2002) att
de aktdrer inom mdobelindustrin som &r mest innovationsbenigna dr de som kommer att klara sig
bést. Det kanske viktigaste konkurrensmedlet &r att skapa innovativa afférsstrategier som skiljer
sig frdn konkurrenterna. Bullard (2002) trycker pa tre olika omridden som fOretagen inom
mdbelindustrin bor tdnka pa ndr man formar sina innovativa affarsmodeller.

e Byt ut stora lager mot informationsutbyte. Istillet for att hélla stora lager kan foretagen
istéllet gora som elektronikforetaget Dell och tillverka moblerna nir kunderna bestéller
dem. Detta leder till minskade kostnader i form av lagerhallning och 6kad grad av
kundanpassade produkter.

e Utveckla partnerskap och allianser for att l4ttare kunna orientera sig pa nya marknader.
Detta kan ocksd oka kundernas efterfragan eftersom man lattare hittar kunskap som
tidigare varit koncentrerad till andra geografiska regioner.

e Bygg kundlojalitet genom IT-baserade system. Dessa system gor det mojligt att kunna
marknadsfora sig pa ett bredare plan och skapa kundlojalitet. Dessa system gor det
ocksé mycket léttare att fa direktkontakt med sina kunder.

Nystrom (2001) beskriver i sin fallstudie vilka funktioner pappersforpackningar kan komma
att fa 1 framtiden samt vad olika aktorer inom forpackningsindustrin kan gora for att mota
framtida krav. Studien belyser behovet inom livsmedelsindustrin samt en dvergang till 6kad e-
handel inom denna bransch och vad detta fir for konsekvenser pa forpackningarna. Nystrom
(2001) beskriver bland annat hur konsumenttrender 1 stor utstrickning paverkar
forpackningsindustrin eftersom konsumenterna vill ha allt fler produkter att vdlja mellan och
forpackningarna blir pé sé sétt en typ av marknadsforing. Forpackningsindustrin méaste séledes
jobba for att forsoka skapa mer profilerade forpackningar.

Resultaten visar att allt mer fokus ldggs pa att skapa forpackningar som &r héllbara och star
emot tryck samtidigt som de ska vara smidiga att hantera och litta att 6ppna. For att lyckas
med e-handel inom livsmedelsbranschen krdvs vil utarbetade logistiksystem dér
forpackningarna kan f4 en avgorande roll for att underlitta arbetet, bland annat genom
streckkoder. Vid transporten av livsmedel krivs forpackningar som dr staplingsbara och som
gér att atervinna. Forpackningar med isolerande egenskaper var ocksd nagot som uttrycktes
som ett dnskemal frdn livsmedelsbranschen. For att lyckas med utmaningen att tillfredsstélla
dessa behov menar Nystrom (2001) att det behovs ett ndra samarbete mellan leverantdr och
kund. D4 kan synpunkter och kunskaper formedlas 4t bada héll. Kontakt bor ockséd finnas
mellan de olika leverantorerna for att exempelvis kunna utveckla standardiserade system, som
kan underlétta kundernas hantering.

Sammanfattning av kunskapsliget

Utifrdn studerade artiklar och andra vetenskapliga kéllor &r slutsatsen att kunskapslidget kring
forpackningsbehovet inom branschen for e-handel ar relativt begrinsat. De studier som analyserats
bygger oftast pa renodlade studier av e-handelns specifika utveckling eller olika trender inom
forpackningsanvandning. Det finns dock studier som belyser att en allt tilltagande forsdljning
inom e-handel formodligen kommer att stélla krav pa framtidens forpackningar, dock inte vilka
specifika krav och behov som kommer att finnas Nystrém (2001).
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1.5 Syfte och avgransningar

Marknaden for forséljning av varor via internet samt distribution av dessa via postorder eller
direktleverans okar allt mer da allt fler véljer att anvédnda sig av internet som en kanal for att
inhandla olika typer av varor (Posten, Svensk Distanhandel & HUI Research, 2012). I takt
med ett oOkat produktutbud ser detta segment ut att vara framtiden f{or
forpackningsleverantorerna.

Huvudsyftet med studien blir séledes att ta reda pa hur DS Smith Packaging ska arbeta, for att
pa bésta sdtt mdta sina nuvarande men &ven potentiella kunders branschspecifika
forpackningsbehov 1 framtiden.

Utifrdn huvudsyftet har &ven négra delsyften formulerats. Studien ska:

e Analysera hur kunderna inom e-handels och postorderbranschen ser péd sin framtid
samt vilka planer man har for framtiden.

e Bedoma vilka forpackningsbehov kundforetagen fOrutser utifrdn ovanstaende
forvéantningar och planer, samt vad detta behov medfor for DS Smith Packaging som
forpackningsleverantor.

e Analysera vilka kunskaper och resurser som kommer att krdavas for att DS Smith ska
kunna uppfylla kundernas behov.

De avgrinsningar som har varit nddvéndiga att gora:

e Enbart kunder pa den svenska marknaden har tagits med 1 studien.

e Studien kommer att fokusera pd foretag verksamma inom branscherna for elektronik,
klader och skor samt distribution. Branschen for distribution innefattar logistikforetag
och distributorer av branschspecifika produkter.

e E-handeln ska vara en viktig del 1 kundernas distributionsldsningar.

1.6 Uppsatsens disposition

Den fortsatta rapporten tillimpar féljande disposition.

Arbetet inleds med en teoretisk bakgrund 1 avsnitt 4. Efterfoljande del (5) beskriver
tillvigagingssittet for insamlingen av det material som ligger till grund for det resultat som
erholls. Héar beskrivs mer 1 detalj vilken typ av metod som anvidndes med tillhérande
metodteoretiska synsétt. Kapitel 6, rapporterar resultaten som baseras pa de svar som erhdlls
under intervjuerna. En analys foljer 1 avsnitt 7, 1 detta avsnitt kommer resultatet att analyseras
med avseende pd hur det kommer att paverka DS Smith Packaging som en framtida
forpackningsleverantdr. I den avslutande diskussionen kommer analysen att knytas samman
med resultatet for att jdmforas med tidigare gjorda studier och det teoretiska ramverket.
Eventuell framtida forskning som kan vara intressant att titta pd samt specifika
rekommendationer for DS Smith Packaging att undersdka ndrmare kommer ocksa att belysas.
Den avslutande delen (9) innehaller rekommendationer for hur DS Smith Packaging kan jobba
i framtiden samt vilka frdgor de ska fokusera pa utifrdn kundernas erhédllna Onskemal i
studiens resultat och analys.
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2 Teori

2.1 Innovation

Eftersom ett av DS Smith Packagings framsta konkurrensmedel dr arbetet med innovativa
16sningar speglar det ocksé stora delar av deras verksamhet nédr de arbetar med sina kunder
(Nystrom, 2013). E-handeln dr dessutom en véldigt expansiv marknad och ménga av de
branscher som har valts ut i denna studie har en stor omséttning pa sina produkter, korta
produktlivscykler, vilket kréver innovativa 16sningar for att kunna méta kundernas varierande
onskemal men ocksa for att kunna fortsétta att driva utvecklingen framat.

Enligt Trott (2012) maste ett foretag eller en organisation vara kapabla att utvecklas och
anpassa sig for att ha en chans att klara sig och vara framgéngsrika. P4 den 6ppna marknaden
kommer det alltid att dyka upp nya aktorer varpa konkurrensen hardnar. For att vara
konkurrenskraftiga krdvs darfor att foretag kan erbjuda kunderna nya och forbattrade
produkter eller tjanster som inte erbjuds av konkurrenterna. Begreppet innovation betraktas
idag som ndgot som tillhor var kultur eftersom den snabba utveckling som pagér kraver ett
innovativt tinkande och innovativa processer for att kunna fortga.

En aktor eller organsation kan ha vildigt varierande syn pa vad man definierar som en
innovation utifran sin specifika verksamhet. En definition pd begreppet innovation &dr en ny
kombination av produktiva resurser som har en positiv inverkan pa den ekonomiska
utvecklingen (Albors & Hidalgo, 2008). En annan definition &r ett framgéngsrikt utnyttjande
av nya idéer (Tidd & Bessant, 2009).

2.1.1 Olika typer av innovation

En innovation syftar inte alltid pa en ny typ av produkt eller tjénst utan kan éven ta sig uttryck
genom andra typer av processer. Exempelvis kan en ny produktinnovation behova foljas upp
av en ny typ av process for att produkten ska vara mojlig att tillverka. Denna process kan
enligt Trott (2012) ocksé betraktas som en typ av innovation eftersom den nya innovativa
produkten inte hade varit mgjlig att tillverka om man inte f{Orst utvecklat
tillverkningsprocessen. Enligt Trott (2012) gar det att identifiera olika typer av innovationer.

» Produktinnovationer ir utveckling av en helt ny eller forbéttrad produkt.

» Processinnovationer ir utveckling av en ny tillverkningsprocess.

» Organisationsinnovationer ror sig om en innovation som pa nagot sitt forandrar den
egna organisationen internt, det kan exempelvis vara infOrandet av ett nytt
kommunikationssystem.

» Driftsinnovationer gar ut pa att fordndra eller inféra en ny process for att driva
foretagets dagliga verksamhet, detta kan exempelvis rora sig om ett inférande av TQM
(Total Quality Management) som innebér att hela verksamheten ska genomsyras av ett
kvalitetstank.

» Produktionsinnovationer innebdr att man gor nagon typ av fordndring inom
produktionen som exempelvis inforandet av ett nytt system for produktionsplanering.

» Marknadsforingsinnovationer innebér att man forsoker dndra foretagets image utat
genom att exempelvis dndra pa sitt tillvigagéngssitt vid forséljning.

» Serviceinnovationer innebdr att man till exempel borjar silja sina produkter dven pa
internet for att forsdka dka servicen gentemot sina kunder.
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2.1.2 Innovation av affirsmodeller

Med utgangspunkt fran de olika typerna av innovationer kan ett foretag vara innovativa
genom att forsoka éndra pa hela sin affirsmodell. Anledningen dr att kunna péverka hur
nyutvecklad teknik och nya idéer introduceras pd marknaden. Enligt Chesbrough (2009)
fokuserar de flesta foretag enbart pa att utveckla nya tekniker och idéer istillet for att dven
fokusera pad att fordndra hela sin affirsmodell. Affarsmodeller formulerar ofta den
konkurrensmissiga strategi som ett foretag bor arbeta efter for att vinna fordelar gentemot sina
konkurrenter. Affarsmodeller kan ocksa ligga till grund for de erbjudanden som erbjuds en
kund. Chesbrough (2010) menar att alla de nya tekniker och idéer som genereras av ett foretag
forr eller senare maste marknadsforas genom foretagets affarsmodeller och processer men
ocksa naturligtvis genom foretagets kunder och distributionskanaler. Dessa tekniker och idéer
kan ges helt olika forutsdttningar och helt olika l6nsamhet beroende pa genom vilken
affirsmodell de introduceras till marknaden. Chesbrough (2010) anser att minga fOretag
skulle tjana pa att ldgga ned mer energi pa att utveckla sina affairsmodeller.

Inférandet av en ny affarsmodell sker inte direkt utan ofta genomfors mindre fordndringar
stegvis som fOretag sen experimenterar med och testar innan de kommersialiseras. Méinga
foretag bygger dock ofta upp barridrer och tar avstdnd fran att dndra pd affarsmodeller som 1
nuldget fungerar bra. Chesbrough (2010) uttrycker dock att det &r viktigt att arbeta med sina
affarsmodeller och ha ett innovativt tinkande eftersom en affarsmodell som idag fungerar bra
kanske inte alls dr lika framgéngsrik om marknaden utvecklas i en annan riktning. Foretag
som da inte jobbat med att utveckla sin affirsmodell kommer att forlora konkurrenskraft. Ett
exempel pd motstand som enligt Chesbrough (2010) kan uppstd inom ett foretag dr nir
foretagsledare dr riadda for att foretagsvédrdet hotas. En forsdljningsansvarig inom en
organisation kan exempelvis ha stora invindningar mot att en stor del av forsdljningen blir
mer digitaliserad eftersom man da upplever en kénsla av minskad kontroll.

Chesbrough (2010) beskriver ocksa hur man genom olika experiment och forsok med
innovativa affirmodeller kan ©6ka sin lonsamhet och sitt varumédrke. Ett exempel som
Chesbrough (2010) tar upp ar ett popband som istéllet for att sldppa sitt nya album som vanligt
via CD-skivor marknadsforde sin musik pa internet dér folk kunde ladda ned albumet gratis.
Nir man senare dven slidppte albumet som CD-skiva kunde man se en markant 6kning i
forsdljning jamfort med tidigare album. Chesbrough (2010) menar att detta dr ett exempel pa
hur en fordndrad affirsmodell kan bidra med marknadsféring och en 6kad 16nsamhet som
foljd.

2.1.3 Innovationscykeln

Enligt Tidd & Bessant (2009) kan introduktionen av en ny innovativ produkt pd marknaden
och hur den utvecklas illustreras i en s& kallad innovationscykel (se Figur 2).
Innovationscykeln illustrerar tre olika faser som en innovation gar igenom fran den tidpunkt
dé den introduceras tills det att den inte lingre anses som en innovation.
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Flytande fas Overgangsfas Differentieringsfas
Figur 2. Innovationslivscykelns olika faser. Kdlla: Trott (2012)

Flytande fas

I denna fas introduceras innovationen pa marknaden och detta kan ses som en form av
experimentell fas eftersom man inte vet om produkten kommer att lyckas eller inte. Under
denna fas fokuseras allt arbete pa produktinnovation och man ldgger mindre energi péd att
utveckla olika processer i sin verksamhet. De storsta hoten kommer frimst fran tidigare

teknologier som kanske fortfarande dr konkurrenskraftiga samt frén andra aktorer (Tidd &
Bessant, 2009).

Overgangsfas
Over tid kommer det att uppstd en viss standardisering av produktens design i takt med att

foretagen kartldgger vad kunderna efterfrigar samtidigt som man ldr sig allt mer om den
teknik som krévs for att designa och producera produkten. Vissa foretag kan ibland forsoka
erovra komplementédra tillgangar som man kan ha anvéndning av vid design och tillverkning
av den nya produkten. Detta &r ofta ett steg for att forsoka skapa konkurrensfordelar gentemot
sina konkurrenter. Efter att den optimala produktdesignen for produkten blivit faststilld
kommer foretagen i denna fas att gd dver mer mot processutveckling @n fortsatt utveckling av
den fysiska produkten. Genom att produkten blir allt mer standardiserad Okar ocksa
acceptansen for innovationen i takt med att marknaden vixer (Tidd & Bessant, 2009).

Differentieringsfas

Denna fas kan i1 viss mén jamforas med en mogen marknad eftersom foretag har striavar efter
att etablera sig och sin produkt pd marknaden samtidigt som man siktar pa att 6ka sin
produktionskapacitet och sin processinnovation.

Den produktinnovation som sker handlar om att differentiera produkten for att anpassa den till
specifika kunders speciella behov (Tidd & Bessant, 2009).

2.2 Teknologisk anpassning

Eftersom studien avser att belysa den framtida forpackningsanvindningens utveckling i takt
med en allt tilltagande forsdljning och distribution av varor via e-handel, kan denna
forsdljnings och distributionskanal betraktas som en teknik som krdver viss anpassning av
bade producenter och konsumenter.

I och med att vi lever i en vérld som stindigt & under utveckling krdvs att foretag ar
forberedda pa den utveckling som sker och anpassar sin verksamhet for att kunna mota
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kundernas behov och framstd som attraktiva. Ett exempel péd en teknologisk utveckling som
ser ut att vixa sig allt starkare dr anvdndningen av internet som en kanal for distribution och
forsdljning av varor och tjinster. Allt fler foretag anammar denna teknik for forsdljning av
sina varor da det ofta resulterar i att man nar ut till fler kunder som samtidigt de spar tid vid
sina inkdp. Nya teknologiska system for exempelvis forsédljning och inkdp kriaver dock alltid
en viss grad av anpassning, men dven en viss grad av acceptans sa vil hos producenter och
distributoérer som hos konsumenter (Chen & Tan, 2004).

Utifran detta finns det ett antal olika teoretiska modeller som kan forklara hur man som
individ anpassar sig till nya typer av utveckling.

2.2.1 Teknologisk acceptansmodell (Technology Acceptance Model))

Teknologisk acceptansmodell (TAM) var en modell som utarbetades under 80-talet for att
forklara de faktorer som ligger bakom hur vil slutkonsumenter anpassar sig, men kanske
framst tar till sig och accepterar nya teknologiska system. Enligt TAM dr de tva viktigaste
faktorerna for detta att konsumenterna maste acceptera den upplevda nyttan med systemet
eller applikationen samt graden av dess anvédndarvanlighet.

Den upplevda nyttan hos en affars- eller slutkund kan definieras som den blivande
anvindarens sannolikhet att 6ka sin arbetsprestation vid anvdndandet av det nya systemet eller
applikationen inom organisationen. Anviandarvanlighet kan definieras som i hur hog grad den
blivande anvédndaren forvéntar sig att det nya systemet eller applikation ska vara fritt fran
problem.

TAM beskriver alltsd hur verkligt anvindande av ett nytt system eller applikation paverkas av
anvindarens beteendemissiga avsikt att anvénda systemet eller applikation som i sin tur
paverkas av anvédndarens attityd till systemet (Chen & Tan, 2004).

2.2.2 Innovationsspridning (Innovation Diffusion Theory))

Innovationsspridning beskriver ocksd hur olika anvidndare anpassar sig till nya typer av
innovationer. Denna modell hédvdar att spridningen av en ny innovation skapas genom
anvéndares acceptans och implementering av nya innovationer i sitt vardagliga liv eller inom
sin verksamhet. Modellen beskriver att det finns olika typer av anvdndare som kan pdverka
varandra 1 sina beslutsprocesser vad géller acceptansen eller anpassningen till en ny
innovation (Liao, et al., 2009). Detta kan 1 sin tur hjélpa till att forklara hur stor sannolikheten
ir for en innovation att bli accepterad bland konsumenter.

En innovation har ofta ett antal karakteristiska egenskaper som gor att konsumenter ser den
som en innovation. Dessa egenskaper leder oftast till ndgon typ av fordel i1 jamforelse med
andra produkter, s& som exempelvis kompatibilitet, komplexitet och design. Det har dock
genomforts studier som visar att de egenskaper hos en innovation som paverkar om den blir
allmént accepterad och vedertagen av konsumenterna eller inte, beror pa just dessa fordelar
(Chen & Tan, 2004).

2.2.3 Innovationslojalitet (Expectation Confirmation Model)

Innovationslojalitet belyser vilka faktorer som styr individers lojalitet och fortsatta anvindning
av en ny innovation. ECM kan beskrivas som en modell for att kartldgga individers acceptans
for nya innovationer i ett langre perspektiv och kan betraktas som en kompletterande modell
till TAM. Enligt ECM beror en individs fortsatta anvindning av ett system eller en ny
innovation pé ett par olika faktorer. Forst maste innovationen erbjuda nagot som vécker
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individens intresse och far denne att borja anvinda produkten. Denna individ kommer med
storsta sannolikhet att redan innan produkten anvénts ha bildat sig en positiv eller negativ
uppfattning om densamma utifran vad man tror att den kan komma att bidra med. Efter att
produkten anvints under en tid kommer individen att ha skapat sig en erfarenhet som kan
jamforas med de forvantningar som fanns pa produkten fore anvindningen. Detta leder
saledes till ett beslut om produkten tillgodosett de forvéntningar som fanns pa den eller inte
och séledes ocksa graden av tillfredsstillelse hos konsumenten.

Graden av tillfredsstéllelse kommer enligt ECM att ligga till grund f6r om en konsument
kommer att fortsdtta att anvdnda produkten och ér den faktor som styr konsumenters fortsatta
anvindning en ny innovativ produkt (Liao, et al., 2009).

2.3 Marknadsstrategier for leverantorer

Alla leverantorer bor ha uppsatta strategier for hur man ska agera gentemot sina kunder for att
vara konkurrenskraftiga och skapa bra forutséittningar for en 16nsam verksamhet. I denna
studie dr marknadsstrategier en central del eftersom DS Smith Packaging vill ta reda pd hur
deras kunder ser pé sina framtida behov. For att kunna moéta dessa behov krivs att DS Smith
Packaging, som en ledande aktor, har en vél utarbetad marknadsstrategi for att kunna
tillfredsstélla sina kunder pa bésta sétt.

Ett foretag kan anvénda sig av ett antal olika strategier for att vinna marknadsandelar beroende
pa om man dr marknadsledande, har for avsikt att etablera sig pd en ny marknad, vill
producera en befintlig produkt i ny tappning eller satsa pé att nischa sig inom ett specifikt
omrade (Kotler, 2000). Forhallandet mellan dessa olika strategier och uppskattade
marknadsandelar kan askidliggoras i1 Figur 3.

Marknadsimitator
20%

h 4

Figur 3. Marknadsstruktur dver olika marknadsstrategier. Kdlla: Kotler, 2000

2.3.1 Strategier for marknadsledare

Om ett foretag dr marknadsledande inom en viss bransch stélls det oftast infor stora
utmaningar dd man utmanas av konkurrerande foretag med avseende pd marknadsandelar och
l6nsamhet. Foretag kan bli bekvéma i sin position som marknadsledare och omedvetet tillata
konkurrenter att introducera innovativa lOsningar som tar Over marknaden. For att bli
marknadsledande inom ett visst produktomrdde kridvs dérfor att man har en hog
utvecklingstakt for att hela tiden ligga steget fore sina konkurrenter. Denna utveckling innebér
inte enbart att man nar en marknadsledande position utan man méaste hela tiden stirka sin
position pd marknaden. Detta innebér att en ledande position pa marknaden ocksa kan bli
vildigt kostsam (Kotler, 2000).



Ett marknadsledande foretag kan utifrdn ovanstdende resonemang agera pd olika sétt for att
behélla sin marknadsledande position.

Expandering av hela marknaden

Som marknadsledare inom ett specifikt produktomrade kan man tjéna stora pengar genom att
fa sina produkter att sélja &nnu mer. Eftersom man redan dominerar marknaden kommer man
rimligtvis vara den aktor som tjdnar mest pd att hela marknaden expanderar. For att lyckas
med detta giller det att foretaget identifierar nya anvéndare till sina produkter, hittar andra
anviandningsomraden samt ser till att de kunder som redan konsumerar produkten konsumerar
annu mer (Kotler, 2000).

Forsvara sina marknadsandelar

Dé ett marknadsledande foretag forsoker expandera den totala marknaden kridvs samtidigt att
de forsvarar sina nuvarande marknadsandelar mot konkurerande foretag. Konkurerande
foretag ar alltid ett hot och kan ibland vara svara att kontrollera och 6verblicka da de 1 manga
fall 4r internationella. Ett sitt att fOrsvara sina marknadsandelar &r att bedriva en intensiv
marknadsforing for att i sa stor utstrackning som mojligt forsoka gora sina produkter synliga
for konsumenterna och framhédva sitt foretag bade nationellt och internationellt. Det mest
slagkraftiga tillvagagingssittet for att forvara sin marknad dr dock enligt Kotler (2000) att
vara innovationsbendgen for att hela tiden kunna erbjuda kunderna ndgonting nytt som inte
erbjuds av konkurrenterna. Genom att bedriva en aggressiv marknadsforing av sitt innovativa
arbetssdtt och sina innovativa produkter har foretag séledes goda mdjligheter att behélla en
stark position inom sitt produktomrade.

Utoka sina marknadsandelar

Genom att utdka sina markandsandelar pa4 den marknad som man redan dominerar kan foretag
Oka sin lonsamhet avsevért. En 6kning med endast en procent av de totala marknadsandelarna
kan innebdra mangmiljonvinster for manga fOretag. Detta uppnds ofta genom aggressiv
marknadsforing och innovativt tinkande som kunderna virdesitter. Undersokningar gjorda av
Schoeffler et. al (1974) visar att ett foretags réntabilitet pd sysselsatt kapital okar i1 takt med
dess relativa marknadsandelar. Undersokningen visade bland annat att ett foretag som innehar
40% av de totala marknadsandelarna inom en viss marknad i genomsnitt hade en réintabilitet
pa sysselsatt kapital runt 30%. En 6kning av sina marknadsandelar behdver dock inte innebéra
att man Okar sin 16nsamhet utan detta beror enligt Kotler (2000) till stora delar pd hur man
valjer att lagga upp sin strategi for att tillgodogdra sig 6kade marknadsandelar.

2.3.2 Strategier for nischning

Nischning innebdr att man riktar in sig pd att bli marknadsledare inom ett vildigt smalt
segment eller produktomrade. Detta kan vara en bra strategi om aktoren &r liten 1 forhallande
till sina konkurrenter och inte kan konkurrera inom hela marknadsomradet.

Utmaningen for att nischa sig blir sdledes att vdlja ratt omradde, omrédden dir de storre
konkurrenterna inte anser det vara vért att ldgga ned tid och pengar pé att utveckla. Nischning
kréver att man &r innovativ och regelbundet kan erbjuda marknaden nya produkter till relativt
laga produktions- och utvecklingskostnader.

Nischning innebdir att dven aktérer med en vildigt liten andel inom ett visst marknadsomréade
kan 6ka vinsten genom att specialisera sig inom en specifik gren av marknaden. Nischning
kraver att en producent har en ndra kontakt med sina kunder for att kunna veta vad de
efterfragar och pa sitt kunna erbjuda unika kundanpassade 16sningar som de storre aktorerna
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inte kan konkurrera med. Detta innebér i sin tur att man kan silja sina produkter med hogre
marginal 4n sina konkurrenter.

Det finns naturligtvis ocksd vildigt stora risker med att nischa sig. Da man &r helt
specialiserad inom ett specifikt omrdde inom en viss marknad blir foretaget vildigt kinsligt
for konkurrens och en eventuellt minskad efterfragan. Dessa scenarion innebér att ett foretag
blir stdende med specialiserade resurser, endast avsedda for detta specifika &ndamal och som
inte gar att anvénda till ndgot annat (Porter, 1980).

Nischning kan ske pa ett antal olika sétt, dessa dr ndgra exempel pa olika strategier for
nischning enligt Kotler (2000):

o Geografisk specialist. Forsidljningen sker endast inom en speciell region eller ett
speciellt omrdde i virlden.

e Specifik kundspecialist. Forsdljningen sker endast till en eller ett fatal kunder.

e Kundstorleksspecialist. Forsdljning sker endast till kunder av en speciell storlek.
Detta kan variera mellan sma, medelstora eller stora kunder.

e Servicespecialist. Foretaget erbjuder en unik service som inget annat foretag kan
erbjuda.

2.4 Relationship marketing

Gronroos (1999) definierar relationship marketing som en funktion for att hantera ett foretags
marknadsrelationer. I denna definition inkluderas d&ven marknadsforing som ett fenomen som
relaterar till relationen mellan ett foretag och den miljo6 som fOretaget verkar inom.
Marknadsforingen hos ett foretag inkluderar alla nddvéndiga prestationer som kridvs for att
forbereda foretaget infor aktiviteter samt implementeringen av dessa aktiviteter for att klara av
att hantera samspelet med sin omgivning. Detta inkluderar exempelvis kunder och nitverk av
samarbetspartners.

Utifrdn Gronroos (1999) definition av relationship marketing ar det viktigt att foretag har en
bra relation till sina kunder samt den omgivning som man verkar inom. D& DS Smith
Packaging strivar efter att samverka med sina kunder och kunna tillfredsstélla deras behov dr
relationen en viktig del 1 detta samarbete.

2.4.1 Affiirsrelationer

Affarsrelationer dr en nddvéndighet och sjidlva grunden for att foretag ska kunna utfora sina
affarer och operera pa den Sppna marknaden. Goda afférsrelationer mojliggdr en rad olika
fordelar som ett foretag kan ha stor nytta av 1 sitt dagliga arbete. Goda affarsrelationer bidrar
till att skapa mojligheter for foretag att utveckla nya produkter, ny service och nya
anldggningar men kréver ett stort engagemang av foretaget. Det tar tid att knyta langsiktiga
och goda affdrsrelationer, de kriver investeringar och ett stindigt arbete for att uppratthallas.
Dessutom innebér det att eventuella framgingar inte enbart kommer att paverkas av foretagets
egna prestationer utan dven av utomstdende faktorer. Ett foretag bor darfor noggrant dverviga
vilka afférsrelationer man gar in i eftersom felaktiga beslut kan generera negativa effekter
(Ford, et al., 2011).

2.4.2 Kundrelationer

Alla foretag dr beroende av sina kunder for att kunna skapa en god I6nsamhet och darmed blir
ocksé relationen till kunderna en avgdrande aspekt for att skapa denna I6nsamhet. Relationer
kan vara vildigt komplexa da kunderna oftast stiller stora krav pé sina leverantorer genom att

21



exempelvis krdva specialanpassade produkter for deras specifika &ndamal, i ménga fall dven
for framtida produktbehov. Man kan siledes konstatera att det finns bade fordelar och
nackdelar med kundrelationer. Genom att vélja sina relationer med omsorg, som tidigare
ndmnts, kan man dock maximera de positiva egenskaperna. (Ford et. al, 2011).

Att uppna néra relationer dr inte bara en stor fordel for leverantoren utan kan forhoppningsvis
ocksa bidra med ett stort virde for kunden. Genom att ingé partnerskap skapas en brygga
mellan leverantdren och kunden som ger kunden en chans att ta del av leverantdrens resurser.
Genom leverantdren kan kunden ocksd fa tillgdng till mer avldgsna resurser genom
leverantorens olika nétverk (Ford et. al, 2011).

Kiannetecken hos kundrelationer

Enligt Ford et. al, 2011 finns det fyra olika parametrar som kdnnetecknar relationen med
kunder, de dr under stidndig fordndring, kunderna &r alltid delaktiga i foréndringen, alla
relationer dr unika och de dr allt som oftast véldigt komplexa.

e Stindig forindring. Relationen med kunderna dr en process som hela tiden kriver
flexibilitet, bade fran leverantdren och fran kunden. Under tiden som relationen pagar
kommer uppfattningen av vissa saker att dndras hos de inblandade parterna, man
kommer att hitta nya sétt att ga tillvdga, man hittar nya problem som maste 16sas eller
befintliga problem som krdver smartare l0sningar. En kundrelation kréver en
regelbunden utveckling for att inte bli for bekvam.

e Delaktighet frin kunderna. En kundrelation maste hela tiden ta hinsyn till kunden
for att kunna utvecklas. Detta dr en fOrutséttning for att skapa goda kundrelationer.
Béde leverantdrerna och kunderna bor ha en gemensam uppfattning om vad man kan
forvinta sig av relationen, detta innebdr i1 sin tur att bada parter méste skapa de
forutsittningar som krivs for att uppnd dessa forvantningar. En leverantér erbjuder
ofta skridddarsydda 16sningar enligt sina kunders onskemadl, detta &r ytterligare en
anledning till varfor delaktigheten frin kunderna dr sa viktig.

e Unika relationer. Varje kundrelation dr unik i sin utformning eftersom ingen kund har
behov av exakt samma erbjudande som nigon annan. Vissa kundpreferenser kan
naturligtvis stimma Overens med varandra fastin andra preferenser avviker.
Exempelvis s kan ndgon kund ldgga stor vikt pa en god service till skillnad frén en
annan kund som kanske virderar logistiska krav hogre. Detta innebér att varje
kundrelation méste utformas tillsammans med kunden for att man ska kunna komma
med ett erbjudande som é&r skrdddarsytt for varje specifikt kundbehov.

¢ Komplexitet hos kundrelationer. P4 grund av att varje kunderbjudande pa ndgot sétt
ar unikt blir ocksé komplexiteten av alla kundspecifika erbjudanden stor. I och med att
olika kunder virdesitter olika parametrar av ett erbjudande sd skapas en mingd olika
parametrar som en leverantor maste ta hénsyn till ndr man forsoker uppfylla maximalt
vérde for kunden.

2.4.3 Hantering av pdgdende kundrelationer

Niér ett foretag vil uppnatt en bra kundrelation fortsétter arbetet med att forsoka behélla den.
Detta dstadkommer man genom att forbéttra sina erbjudanden till kunderna och dirigenom
erhalla en 6kad lojalitet. De nétverk som skapas genom olika kundrelationer dr ocksa nagot
som man hela tiden bor arbeta med s& man fordelar de resurser som man har till férfogande pa
ratt sétt och till ritt kund. En risk kan annars vara att specifika resurser som en viss kund
kraver gér &t till att uppfylla kraven hos nadgon annan aktor inom nétverket. Foretag bor alltsa
hela tiden se langsiktigt pa sina relationer for att hela tiden se till s& man fordelar sina resurser
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ritt som 1 sin tur leder till utveckling enligt kundernas 6nskemal. Konkurrens frin foretag som
kan erbjuda kunderna liknande tjinster eller vidareutvecklade erbjudanden ar ocksé en aspekt
som man maste ha koll pd for att f4 behdlla sina pagdende kundrelationer. Eftersom det alltid
finns andra foretag som kan erbjuda kunderna liknande 16sningar (Ford et.al, 2011).

2.4.4 Organisering av relationer med enskilda kunder

Ford et. al (2011) framhdller tre element som &r speciellt viktiga att tinka pd dd man ska
organisera en relation, personlig interaktion, uppfyllnad samt definiering och omdefiniering av
erbjudandet till kunden.

Personlig interaktion ar en vildigt viktig del i1 en personlig relation. Anvéndnigen av reklam
for att marknadsfora sig ér ofta véldigt begransad da man har att géra med afférsrelationer, da
krivs det istdllet en mer personlig kontakt med kunden for att skapa ett fortroende. Ett valdigt
tydligt exempel pa en personlig interaktion dr mellan f{Orsdljningsorganisationen och
ink&psorganisationen hos tva foretag. I detta fall krdvs ofta en personlig dialog for att kunna
diskutera eventuella problem och for att kunna ge rdd och tips. Personlig interaktion ar extra
viktig 1 borjan av en relation for att knyta kontakt och minska avstidndet mellan de inblandade
aktorerna. De utmaningar som foretag ofta moter dr hur man skapar en konsistens i den
personliga kommunikationen sa man formedlar ett klart budskap och kan styra relationen 1 en
forutbestdmd riktning (Ford et. al, 2011).

Uppfyllnad kan definieras som hur vl en leverantor lever upp till det man pa forhand lovat
sina kunder. Uppfyllnad kan handla om att tillgodose kundens 6nskemal eller att leverera en
viss produkt i tid. Leverantdren maste saledes tillhandahélla sina resurser rétt, samtidigt som
kunden maéste stilla krav och folja upp om leverantéren uppfyller det som utlovats. Graden av
uppfyllnad som en kund upplever utifran leverantérens erbjudande och férmaga kan dock
variera. Exempelvis sd kan en kund vara beredd att acceptera en ldgre grad av uppfyllnad, 1
form av till exempel forsenad leverans, om man bestéllt en nyutvecklad innovativ produkt som
kommer att 16sa ett stort problem (Ford, et al., 2011). Diaremot ar toleransen mot stérningar
mindre ndr det géller mer standardiserade produkter eller tjénster som inte stédller hogre krav
pa leverantoren &n normalt.

Definiering av erbjudandet ir nigot som enligt Ford et. al (2011) maste ske mellan
leverantoren och kunden. Med tanke pd att de problem och formagor som bdde leverantdren
och kunden har idag med storsta sannolikhet kommer att fordndras 6ver tiden kommer ocksa
erbjudandet att behova omdefinieras. Detta dr oftast ldttare att genomfora d& erbjudandet
bestar av en materiell produkt &n om det bestar av mer immateriella rdd och anpassningar.

2.5 Erbjudandet

Denna studie avser bland annat att belysa hur olika kunder inom e-handel ser pa sitt framtida
behov av forpackningar. Detta &r viktig information for leverantdrerna i deras arbete med att
utforma erbjudanden som pé bista sitt mdter kundernas behov. Erbjudandets innehéll och
graden av virdeskapande blir i sin tur en viktig faktor dd kunderna viljer sina leverantorer.

Som leverantdor maste man hela tiden kunna erbjuda sina kunder ndgon form av erbjudande
som tillgodoser deras specifika behov. Varje enskild kund har ddrmed ocksé olika krav pa vad
som anses vara en tillfredsstdllande produkt eftersom kunderna bedriver olika verksamheter
och stoter pa problem som dr specifika for just sin verksamhet. Dessa parametrar kan
naturligtvis dndras i takt med att badde leverantdren och kunden utvecklas for att hela tiden
anpassas efter kundens specifika 6nskemal. Olika kunder vardesitter olika parametrar av en
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leverantdrs olika erbjudanden. Ford et. al, 2011 har kartlagt fem olika parametrar som spelar
en viktig roll for de flesta kunder da de tar stillning till ett leverantdrserbjudande, nimligen
produkten, service, radgivning, logistik samt pris och kostnader.

e Produkten. Ar den del som kan anses som fysisk i ett erbjudande samt den del som
kunden kan anvénda for att uppfylla sitt specifika behov. Produkten dr som sagt bara
en del av erbjudandet och maéste konstrueras med hjélp av Ovriga parametrar for att
skapa vérde for kunden (Ford et. al, 2011).

e Service. Denna parameter blir allt mer viktig i takt med att allt fler kunder véljer att
lagga Gver ansvaret for teknologisk utveckling, resurser och aktiviteter, som de ar i
behov av, pa sina leverantorer. Detta handlar mycket om att spara kostnader for
kunden som kan koOpa nodviandig kunskap och tjinster istdllet for att sjdlv
tillhandahalla dessa resurser och de kostnader som detta ger upphov till (Ford et. al,
2011).

e Radgivning. Denna parameter skapar en oOkad forstaelse for kunden runt de
erbjudanden som erbjuds. RAadgivning kan handla om att fa ut s mycket virde som
mojligt av en produkt som ingér i ett kundspecifikt erbjudande eller att vigleda kunden
vid val av ett erbjudande som kommer att ha stor inverkan pd deras framtida
verksamhet. Detta krdver dock en hel del kommunikation mellan leverantér och kund
(Ford et. al, 2011).

e Logistik. Handlar om att transportera en vara frdn en plats till en annan
och kan ha stor inverkan pé det slutgiltiga erbjudandet. Logistiken anpassas oftast efter
marknadsldget och produkten. Kunder som kréver responsivitet vill ha snabba
transporter och 1 detta fall blir logistiken en avgdrande parameter for den totala
upplevelsen av erbjudandet, eftersom kunden kriver att fi sin produkt levererad pa ritt
sétt vid rétt tidpunkt (Chopra & Meindl, 2012).

e Pris och kostnader. Denna parameter dr en central del i erbjudandet eftersom den i
hog grad bade paverkar leverantéren och kunden. Kunden vill erhélla ett s& 14gt pris
som mojligt samtidigt som leverantdren vill tjina si& mycket som mdjligt. Denna
parameter krdver en diskussion mellan leverantéren och kunden for att komma fram
till vad kunden anser som en rimlig kostnad for att erbjudandet ska anses som
attraktivt. Leverantdren vill samtidigt f4 en rimlig ersdttning i forhallande till de
kostnader som lagts ned (Ford et. al, 2011).

2.5.1 Viirdeskapande processer i erbjudandet

Erbjudanden ér till for att skapa védrde for kunderna, detta virde kan skapas pa olika sitt och
det finns ddrmed olika definitioner pa vad kundvérde egentligen ér.

Gronroos (2011) ser pa virde som ett samspel mellan ett antal olika processer som kallas
interaktion eller relationsmarknadsforing. Inom relationsmarknadsforingen férekommer ofta
utbyten mellan leverantéren och producenten i en likformig riktning. Leverantoren stddjer
oftast enbart en process hos producenten i den horisontella riktningen, ndmligen information.
Denna modell symboliserar hur olika tjdnster flodar i den horisontella riktningen och hur
kunden blir en del av den vérdeskapande processen. Gronroos (2011) menar att alla de
processer som stills till forfogande for en kund bidrar till att 6ka kundvérdet och ér av stor
betydelse for kundens relation till foretaget. Kunden blir sdledes en del av
interaktionsprocessen tillsammans med leverantéren och producenten och far i och med detta
en mojlighet att paverka slutprodukten.
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Gronroos (2011) menar att kundvérde har olika betydelse beroende pé vilken roll leverantdren
och kunden har till varandra. Leverantorens roll bestar inte enbart av att leverera en produkt
eller tjanst till kunden utan innefattar d4ven hur pass bra tidtabeller f6ljs och hur pass
anpassningsbar produkten eller tjdnsten ar for att tillgodose kundens behov. En annan sak som
enligt Gronroos (2011) skapar kundvdrde &r leverantdrens fOrmaga att hantera
kvalitetsproblem och missade leveranser. Det kundvarde som kunden i sin tur upplever beror
pa hur pass vil leverantdren uppfyller kundens krav genom sina produkter och tjénster. Enligt
Gronroos (2011) kan leverantéren Oka kundvérdet genom att erbjuda kunden olika
kringtjdnster som komplement till att understddja kundernas affarsprocesser.

Anderson & Narus (1998) menar att kundvérde dr det som kunden upplever i monetéra termer
av tekniska, service, ekonomiska och sociala forméner i utbyte mot det pris som kunden fér
betala till marknaden. Med monetidra termer menar Anderson & Narus (1998) exempelvis
kronor per timme och med forméner avses hur mycket kunden virdesitter extra forméner och
hur mycket man &r beredd att betala for att uppritthalla dessa formaner. Anderson & Narus
(1998) menar att det virde en kund far i utbyte mot det pris denne betalar kan avspeglas
genom tva viktiga parametrar, ndmligen varde och pris. Virdet paverkas inte av att priset hojs
men diremot paverkas hur mycket kunden dr beredd att betala for det erhallna vérdet. En
annan avvagning enligt Anderson & Narus (1998) dr huruvida priset dr vért att betala eller om
det rent av dr mer lonsamt att producera produkten sjélv.

Ytterligare ett synsitt pd kundvédrde kan definieras av Khalifa (2004) som bland annat
beskriver “value components” som innehaller tre olika komponenter pa virde, forvéntade
virden, neutrala virden och of6rvéntade véirden. Forvintade vérden &r en egenskap hos en
produkt eller en tjanst som man som konsument forvintar sig ska finnas dar. Det forvéntade
vérdet kan aldrig vara virdehdjande utan skapar enbart ett missndje om det saknas. Neutrala
viarden bade forvéantas och begdrs av kunden. Dessa virden skapar ett missndje om de saknas
men kan skapa olika grad av tillfredsstéllelse beroende pa hur vil det uppfyller kundens
forviantningar. Of6rvintade viarden &dr egenskaper som kunden inte fOrvintar sig hos en
produkt eller tjanst och skapar dirmed en hog grad av tillfredsstéllelse. Dessa virden skapar
heller inget missndje om de uteblir eftersom kunden inte forvantat sig dem.

Khalifa (2004) beskriver ocksd begreppet “mean ends” som innebér att kunder kan ta till sig
virden av produkter och tjdnster genom tidigare erfarenheter. Khalifa (2004) beskriver denna
process som en ldnk mellan en produkts egenskaper och personliga viarderingar hos kunden
under en beslutsprocess. Kundvérde kan ocksa skapas fran tidigare erfarenheter av produkter
och tjanster. D& kunden genom tidigare erfarenheter vet vad som skapat personligt vérde
anviander man denna erfarenhet i sitt framtida beslutsfattande av olika produkter och tjinster.

2.5.2 En utokad syn pa kundviirde

Enligt Ulaga et. al (2011) kan foretag skapa hogre kundvarden genom att 6ka sin forstaelse for
kundernas affirsmodeller och pa sa sétt utarbeta marknadserbjudanden som pé ett bittre satt
skapar ekonomiska fordelar for kunderna. Ulaga et. al (2011) pratar om vérdebaserad
forsdljning som en viktig faktor for att lyckas med de vérdeskapande processerna inom ett
foretag eller organisation. Med detta menar Ulaga et. al (2011) att sdljarorganisationen inom
ett foretag ska arbeta for att skapa vérdeprocesser kopplade till de kunder som foretaget har.
Detta stéller stora krav pa vilutvecklade forsdljningsorganisationer som har ett nira samarbete
med sina kunder samt med en klar strategi for hur arbetet med skapandet av vérdeprocesser
ska bedrivas.
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En virdebaserad forsdljning ska enligt Ulaga et. al (2001) inte fokusera pd att mota kundernas
behov och pa sé sitt skapa virde utan fokuserar mer pa att forséljningsorganisationen inom ett
foretag ska kartldgga kundernas verksamhet och hur de arbetar for att kunna erbjuda l6sningar
pa problem som gar att identifiera i verksamheten. Detta ger kunderna en mojlighet att
effektivisera sin verksamhet och spara kostnader eller dka sin 16nsamhet. Detta vérde dr
kanske inte alltid lika tydligt som nir ett foretag fyller sina kunders behov genom en ny
produkt eller tjénst (kundorienterad forsdljning) men kan bidra till att hela deras verksamhet
utvecklas och pa sé sitt skapa ett eventuellt hogre véirde pa langre sikt. Denna typ av strategi
kan i manga fall forknippas med service och kringtjdnster som pa sikt kan stdrka kundernas
organisation. Malet &r ocksa att forsoka skapa vérden, inte bara for kunden utan ocksa inom
den egna organisationen, genom séljarnas ndra kontakt med kunderna skapas viardeskapande
nétverk som verkar i bada riktningarna. Detta agerande av en forséljare eller sdljarorganisation
kan ocksé enligt Ulaga et. al (2011) kallas for relationsforséljning eller partnerskapsbeteende.

Ulaga et. al (2011) menar sammanfattningsvis att olika forsdljarbeteenden kan ha stor
paverkan pé det viarde som en kund erbjuds men dven det virde som skapas for det egna
foretaget. Nyckeln till detta dr att ha en vil utvecklad sdljarorganisation med en god relation
till foretagets kunder.
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3 Metod

3.1 Forskningsansats

Studien utgdr 1 forsta hand frdn en induktiv ansats som innebér att man forst samlar in sina
observationer och data for att sedan relatera det till ett teoretiskt perspektiv.

3.1.1 Kvalitativ ansats

Arbetsgidngen for studien har varit att genom syftet och problemformuleringen utarbeta en
teoretisk bakgrund som varit relevant for problemet och fungerat som ett hjalpmedel for att
besvara de frigor som studien avser att belysa. Problemformuleringen och syftet har dven
legat till grund for valet av metod och baserar sig pa en kvalitativ studie. Kvalitativa studier
kan beskrivas som en metodik dér man forsoker belysa relationen mellan méinniskor genom att
forsoka forsta eller hitta monster i deras beteenden och handlingar (Trost, 2010). Eftersom
kvalitativa studier dr Oppna i sin utformning och ger utrymme for personliga synpunkter och
asikter, dr kommunikation en nyckelaspekt for att fi fram denna information. Dessa studier
lampar sig vildigt vdl om man vill erhélla personliga synpunkter och sikter och vill rikta sig
till en mindre grupp ménniskor. Bryman (2008) menar att kvalitativa studier fokuserar pa att
beskriva samhéllet och hur méinniskor agerar med hjélp av ord. Eftersom fokus ligger pa
deltagarna kan man erhalla material som &r rikt pd information med djupa analyser.

Till skillnad fran kvalitativa studier dr kvantitativa studier mer strikta och anvénds framst da
man vill erhdlla métbara virden av numerisk karaktédr och dir den undersokta populationen &r
stor. Vid kvantitativa studier &r kommunikation ingen nyckelfaktor eftersom studien oftast
bedrivs genom en envdgskommunikation (Trost, 2010). En kvantitativ studie har en deduktiv
ansats vilket innebar att man forsoker forstd ménskligt beteende med hjélp av befintliga teorier
(Bryman, 2008).

Utifrdn studiens syfte har en kvalitativ ansats bedomts som mest limpad eftersom
datainsamlingen grundar sig pa intervjuer med tio potentiella kunder till DS Smith Packaging.
Antalet respondenter har sdledes inte varit speciellt médnga och kommunikationen har pa grund
av detta varit viktig for att erhilla den information som ligger till grund for studiens resultat.
Da studien vill forsoka utforska hur olika aktérer inom bdde e-handels- och
postorderbranschen ser pa sin framtid och sin nuvarande relation till sina leverantorer kravs en
djupare kunskapsbas som ger utrymme for populationen att ge sin helhetssyn pa problemet.
Detta motiveras ocksa av att studien tagit formen av en fallstudie som beskriver hur man
genom insamlande av fakta kan analysera vissa handlingar eller vissa enheter oftast i form av
kvalitativa, komplexa och helhetsinriktade termer for att fa en uppfattning om handlingen eller
enheten 1 friga (Merriam, 1993).

Eftersom DS Smith Packaging efterlyser dessa kunders syn pa sin egen framtid dr en induktiv
ansats den mest lampliga. En induktiv ansats innebdr att det teoretiska ramverk som studien
baserar sig pa blir ett resultat av studiens observationer och slutsatser (Bryman, 2008).
Deltagarna far en mojlighet att sjdlva ge sin syn pd branschen och hur man ser pd sina
leverantorer samt vad som kan komma att pdverka dem i framtiden. Eftersom DS Smith
Packaging var intresserade av branschens synpunkter maste studien utgd fran kundernas
perspektiv och lata dem styra hur det kommande resultatet kommer att gestalta sig.
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3.2 Datainsamlingsmetoder

Insamlingen av data till en studie kan goras pa flera olika sitt, vilken metod som &r bast
lampad beror pé vad man har for avsikt att ta reda pa samt hur stort material man behover. Det
ar viktigt att ritt typ av metod anvénds for rétt andamal da trovardigheten for studien ska bli s
hog som mojligt. Tva vanliga metoder for att samla in data &r intervjuer och
enkitundersokningar.

3.2.1 Intervjuer

Intervjuer innebér att man tar kontakt med de personer som man vill ska delta i studien och
stiller frdgor som kan anvéndas for att besvara en viss fragestéllning. Intervjuer kan
genomforas pé ett antal olika sitt varpa tva sitt dr att intervjua sina deltagare personligen eller
med hjilp av telefon.

Telefonintervjuer har den fordelen att de &r billiga att genomféra samt underléttar
intervjuandet om den intervjuade populationen dr svar att fa tag pa. Enligt Bryman (2008) kan
telefonintervjuer vara positiva om man har for avsikt att stélla kédnsliga fragor eftersom
personer ofta kan ha littare for att svara pa sadana fragor 6ver telefon, da de kinner sig mer
avslappnade, dn vid personlig kontakt. Nackdelar med telefonbaserade intervjuer &r att de i
manga fall inte kan héllas lika langa som en personlig intervju samt att man inte kan tyda
kroppsspréket hos den intervjuade populationen.

Personliga intervjuer &r ofta dyrare att genomfora eftersom de ibland kraver att intervjuaren ar
tvungen att transportera sig langa strickor for att intervjun ska vara mdjlig. Personliga
intervjuer har dock stora fordelar, eftersom intervjuaren fir en personlig kontakt med den
intervjuade personen dr det mojligt att inte bara med ord utan d&ven med hjilp av kroppssprak
och ansiktsuttryck utldsa vad respondenten tycker och ténker (Bryman, 2008).

Intervjuer kan ocksa vara upplagda pa olika sitt med avseende pd frdgornas struktur, det gér
att urskilja tre klara strukturer.

Ostrukturerade intervjuer innebér att intervjuaren pa forhand endast har forberett vissa
huvudrubriker som intervjun ska behandla och dér intervjuerna mer utformas som en dppen
diskussion kring de uppsatta huvudrubrikerna (Bryman, 2008).

Semi-strukturerade intervjuer innebdr att intervjuaren har sammanstillt nagra specifika
fragor som ska stéllas samt ett antal huvuddmnen som ska belysas under intervjun, ofta i form
av en intervjuguide. Ordningsfoljden pa fragorna kan variera beroende pd hur intervjun
utvecklas (Bryman, 2008).

Strukturerade intervjuer utgér oftast frdn en fardig mall dir intervjuaren sammanstillt ett
flertal specifika fragor som ska finnas med under intervjun. Intervjun f6ljer sedan denna mall
med avseende pa frigornas ordningsf6ljd och formulering (Bryman, 2008).

3.2.2 Val av intervjumetod

For att samla in nddvéandig data till studien har bade personliga- och telefonbaserade intervjuer
genomforts av minst en representant fran respektive foretag. I och med att syftet for studien
motiverar en kvalitativ studie foreligger intervjuer som det naturliga séttet att samla in data.
Eftersom det ror sig om en induktiv ansats har intervjuer bedomts som det bdsta alternativet da
deltagarna far en chans att beskriva mera fritt hur de ser pd problemformuleringen (Bryman,
2008). Intervjuerna dr semistrukturerade utefter huvudteman som innehéller ndgra specifika
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fragestdllningar. De frageteman som finns med i intervjuguiden och som ansetts som viktiga
for att besvara studiens fragestéllning och syfte dr de potentiella kundernas allménna intryck
av forpackningsbranschen, produktkrav, behov av service och rddgivning, logistik, syn pa pris
och kostnader, leverantdrsrelationer, syn pa virde samt framtidsutsikter. Semistrukturerade
intervjuer ansdgs som det bista alternativet for denna studie dd en klar struktur for
intervjuerna finns samtidigt som deltagarna tillats ge sina fria asikter och synpunkter inom de
teman som satts upp. Mélet har varit att bedriva intervjuerna mer som en dppen diskussion dn
som en last diskussion dér de intervjuade endast svarar pa specifika fragestéllningar.
Intervjuerna har i den mén det varit mojligt, med tanke pd geografi och deltagarnas
tillgidnglighet, genomforts genom personliga intervjuer. I de fall dér personliga intervjuer inte
ansetts vara mdjliga har istéllet telefonbaserade intervjuer tillimpats.

Intervjuer ger en chans till att kunna anlysera den intervjuade i ett bredare perspektiv dn bara
muntligt. Bland annat kan kroppssprék och tonldgen ge en indikation pa vad den intervjuade
populationen tycker och tinker i vissa fragor, detta dr exempelvis inte mojligt om man viljer
en kvantitativ bearbetning med enkéter som datainsamlingsmetod (Trost, 2010). Intervjuer ger
ocksa en mojlighet till att stilla nodviandiga foljdfragor samt be den intervjuade att utveckla
svar som kan uppfattas som otydliga, vilket inte heller &r mdjligt vid en enkdtundersdkning.
Andra fordelar med att anvidnda sig av intervjuer istillet for enkéter &r att det blir ldttare att
stdlla ett stort antal frdgor och man kan vara sdker pa att frigorna blir besvarade i jimforelse
med enkéter dédr svarsfrekvenserna kan variera (Bryman, 2008). Denna studie utgér fran en
relativt liten population vilket ocksd &r ett argument for att anvdnda intervjuer framfor
exempelvis enkéter eftersom en liten population ger mojligheten att kunna ldgga ned mer tid
pa varje deltagare.

3.3 Intervjuguiden

Nér man forbereder en intervju dr det ofta bra att anvidnda sig av en intervjuguide som ar
strukturerad efter intervjuernas tillvigagangssitt. En intervjuguide fungerar som ett
hjilpmedel for att strukturera intervjun. Intervjuguiden innehéller ofta de intervjufragor som
intervjupersonen vill ha besvarade och ibland innehaller den enbart en grov indelning av de
teman eller omraden som intervjun avser att beroéra. Guiden ska vara flexibel i sitt utformande
for att pa bésta sdtt gi att anpassa efter olika intervjupersoners synvinklar och svar. En
intervjuguide bor ocksa testas och eventuellt revideras 16pande for att validiteten ska vara sa
hog som mojligt (Bryman, 2008).

Intervjuguiden i1 denna studie har utarbetats pd med hjdlp av de fragestéllningar som studien
haft for avsikt att besvara, men de har dven formulerats i samrad med DS Smith Packaging for
att frdgorna ska vara sa relevanta som mojligt. DS Smith Packaging har dven bidragit med
branschkunskap som har gjort det mgjligt att stidlla mer branschspecifika fragor och fa tillgdng
till information som annars kanske varit svér att hitta. Fragorna har sedan strukturerats med
hjilp av den teoretiska modellen.

Intervjuguiden har inletts med ett par allmdnna frdgor om de intervjuade personernas
verksamheter och befattningar men har sedan tematiserats utifran de frégestillningar som
tagits upp 1 foregdende avsnitt. Intervjuguiden presenteras i sin helhet i Bilaga 1.

3.3.1 Test av intervjuguiden

Intervjuguidens validitet och struktur har testats genom att handledare pa SLU samt
kontaktpersoner pa DS Smith Packaging fétt analysera fragorna och haft mojlighet att komma
med kommentarer. Utifrdn dessa kommentarer har intervjuguiden reviderats for att pd bésta
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mojliga sétt besvara den fragestéllning, syfte och problemformulering som ligger till grund {or
studien.

Av de tio intervjuerna genomfordes de tva forsta i form av testintervjuer for att se hur pass vil
strukturen 1 intervjuguiden fungerade i praktiken samt for att se om behovet fanns av att
eventuellt flytta, ta bort eller ldgga till ndgon frdga. Efter testintervjuerna har intervjuguiden
reviderats med avseende pa flyt och struktur.

3.4 Etiska aspekter

Etiska aspekter dr ndgot som man alltid méste ta i beaktande ndr man genomfOr en
vetenskaplig studie fOr att inte riskera att publicera material som inte &r ldmpligt eller avsett
for allmanheten att ta del av. Etiska aspekter finns med under hela studiens gang och &r viktiga
att beakta i forvég for att undvika senare problem (Kvale & Brinkmann, 2009).

Denna studie har framforallt beaktat de etiska aspekterna rorande konfidentialitet och ett
informativt samtycke som Kvale & Brinkmann (2009) uttrycker som tvd av fyra centrala
omriden som kan bli foremal for etiska riktlinjer i en vetenskaplig studie. Dessa bada etiska
aspekter har bedomts som relevanta for denna studie da den innehéller intervjuer som 1 vissa
fall kan innehalla kénslig information som den intervjuade populationen inte vill ska
publiceras. Vad giller intervjuer dr det ocksa viktigt att man verkligen forklarar for de
intervjuade personerna vad studien gir ut pd samt vilka fragestdllningar den kommer att
fokusera pa (Kvale & Brinkmann, 2009). Utifran dessa etiska riktlinjer, och sunt fornuft, har
dessa frdgor behandlats genom en bra kommunikation med de intervjuade personerna. Det
som betraktas som konfidentiellt for ett foretag kanske inte &r det for ett annat och utifran
detta har en bra kommunikation varit viktig for att undvika onddiga missforstdnd och forsakra
sig om vad respektive foretag ansett som konfidentiellt.

3.4.1 Konfidentialitet

Att en studie bedrivs konfidentiellt innebdr att branschspecifik data som erhélls fran
deltagarna 1 studien inte kommer att avslgjas for andra. Eventuell information som kan komma
att publiceras och som kan bli igenkénd av andra aktorer ska alltid godkdnnas av den berdrda
deltagaren innan den publiceras. Hinsyn ska alltid visas gentemot de deltagare som deltar 1
studien och man ska i storsta mdjliga mén forsoka skydda deras privata integritet. Om man
genomfor intervjustudier dr det ocksa viktigt att man delger deltagarna i intervjun vem som
kommer att fa ta del av den information som kommer fram under intervjun (Kvale &
Brinkmann, 2009).

De foretag som har deltagit i studien har samtliga fatt information om vad studien avsett att
belysa, att den skrivs i form av ett examensarbete samt vilka som kommer att fa ta del av
materialet. I de allra flesta fall har ocksa foretagen sjédlva fragat vad som éar syftet med studien
samt belyst om de delger information som de inte velat ska finnas med i studiens resultat. Vad
giller konfidentialiteten mot DS Smith Packaging har det genom hela arbetet funnits en nira
kommunikation dér de fatt ta del av material som eventuellt har innehallit kénslig information.
De har vid behov kommit med synpunkter pa saker som de bedomt som konfidentiella, denna
information har uteslutits fran studiens material. DS Smith Packaging har fatt ta del av vilka
foretag som deltagit i studien och de har dven presenterats i studien, dock har samtliga
foretags dsikter och synpunkter hallits anonyma i enlighet med konfidentialitetsbegreppet.
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3.4.2 Informerat samtycke

Informerat samtycke innebdr att man informerar deltagarna i1 studien om vad som ar syftet
med densamma samt hur den ar upplagd. Man ska ocksd klargéra om det finns nagra
eventuella risker eller fordelar med att delta i1 studien. Det ska ockséd framga att deltagarna ar
med av egen fti vilja och att de nér som helst kan dra sig ur om de anser att studien kan vara
av kinslig karaktdr. Trots att man hela tiden ska informera deltagarna om syftet och uppldgget
med studien behdver man inte delge dem for mycket information eftersom det kan péaverka
deras dsikter och synpunkter under intervjun. Allt for specifika detaljer om studien kan leda
till att deltagarna blir paverkade av informationen och ger mer specifika svar &n vad de annars
skulle gjort om informationen uteldmnats. MAlet for en intervjustudie &r dnda att fa
deltagarnas spontana asikter om dmnet (Kvale & Brinkmann, 2009).

Vad giller informerat samtycke har arbetet bedrivits pd samma sétt som vid hanteringen av
konfidentiella uppgifter. Samtliga foretag har vid bokning av intervjuerna fatt information om
vad studien avser att belysa och har valt att delta av egen fri vilja. Vad avser eventuella risker
eller fordelar med att delta i studien har detta inte varit ndgot som ansetts relevant eftersom
nagra klara nackdelar eller fordelar varit svért att spekulera i. En eventuell fordel skulle
kanske vara att forpackningsleverantorerna blir mer medvetna om vad foretagen har behov av
och de pa sa sétt kan fé sina behov uppfyllda.

3.5 Urval

Trost (2010) tar upp tva olika metoder som man kan anvinda sig av vid urvalet av den
population som kommer att ligga till grund for kvalitativa intervjuer och siledes ocksa
studiens resultat. Dessa metoder dr strategiskt urval och bekviamlighetsurval.

Strategiskt urval gar ut pé att man sjélv véljer sin population utifrdn en homogen grupp dér
man 1 viss utstrdckning dven kan urskilja en grad av heterogenitet inom den homogena
gruppen. Malet med denna typ av urvalsmetod &r att f4 en population med en hogre grad av
variation sa inte enbart en specifik typ av personer intervjuas. En hogre grad av variation okar
ocksa resultatets trovirdighet (Trost, 2010).

Bekvimlighetsurval bygger pd att man samlar in sin population genom att tillfraga de
personer som finns tillgdngliga och &r villiga att delta 1 studien. Bekvdmlighetsurval sker ofta
genom att annonsera i tidningar eller att helt enkelt hitta intervjupersoner i kon pa snabbkdpet.
Populationen fylls sedan successivt pd med hjdlp av denna insamlingsmetod. Denna
urvalsprincip dr ocksd en typ av strategiskt urval men skiljer sig 4ndd fran ett renodlat
strategiskt urval d& populationen véljs ut slumpvis men diar man dndd forhoppningsvis kan
forvénta sig en viss variation (Trost, 2010).

3.5.1 Vald urvalsmetod

Eftersom studien baserar sig pa tre olika populationskategorier bestaende av elektronikforetag,
kldd-och skoforetag samt distributionsforetag sd har urvalet genomforts strategiskt. Vid ett
strategiskt urval fokuserar man forst pa att vélja ut ett antal olika variabler eller karakteristiska
egenskaper hos den studerade populationen som stimmer &verens med den teoretiska
referensram och det syfte som studien bygger pa. En variabel kan exempelvis vara ett antal
olika foretag som i denna studie. Vidare delar man upp denna variabel, eller foretagen, i mer
specifika omrdden som branschtillhorighet, vilket 1 sin tur kan delas upp 1 olika
verksamhetsomréden. Detta tillvigagangssitt illustreras i Figur 4. Utifran dessa parametrar
viljer man sedan ut sina intervjupersoner och erhaller dd en mix av personer fran olika
branscher med varierande verksamhetsomraden (Trost, 2010). Ett strategiskt urval har i denna
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studie ansetts som det bast 1dimpade urvalsalternativet, eftersom urvalet av olika foretag varit
stort har dven graden av variation varit latt att identifiera.

Verksamhets-
omrade

"

e

Y

Strategiskt urval
Figur 4. Process vid strategiskt urval.

Alla personer som valts ut till intervjuerna har haft nagon typ av dvergripande ansvar pa sin
arbetsplats och ar 1 daglig kontakt med foretagets e-handelsverksamhet och
forpackningshantering. Vid samtliga intervjubokningar har de mest ldmpade personerna for
andamdlet tillfrgats. Négra av de personer som intervjuats har varit lagerchefer,
logistikchefer och personer med ansvar for e-handelsverksamheten. Samtliga intervjupersoner
och deras arbetsuppgifter kan askédliggdras 1 Tabell 1. Utifran denna urvalsmetodik valdes de
tio deltagande foretagen ut inom branscherna for elektronik, kldder och skor samt distribution.
De foretag som valdes har samtliga varit etablerade aktdrer inom sin respektive bransch.
Samtliga foretag anviander sig av e-handel som en forsdljningskanal och detta dr dven en viktig
del av deras distributionsldsning. De utvalda branscherna &r samtliga stora inom den svenska
e-handeln och har dirfor betraktats som viktiga att ha med i studien med tanke pa vikten 1
deras respektive dsikter och synpunkter. De olika branschtillhdrigheterna kan betraktas som
homogena foretagsgrupper med heterogena verksamhetsomrdden. Urvalet av mer heterogena
verksamhetsomraden har ansetts som det bésta sittet for att kartldgga olika synpunkter och
asikter kring forpackningsbranschen.
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Tabell 1. Sammanstillning av intervjupersonerna

Intervjuade personer Befattning Foretag
Person 1 Logistikansvarig Scandinavian photo
Person 2 Inkdpsansvarig Ginza
Person 3 Nordisk lagerchef Dustin
Nordisk logistikchef och .

Person 4 ores .ogls reefiet oe . Mediamarkt
chefen for lager och service

Person S Logistik och lagerchef Sportamore
Chef for e-

P S tt

erson 6 handelsverksamheten core

Logistik och

Person 7 .0 gl.SI .OC . Ellos
distributionsassistent

Person 8 Lagerchef och superviser DB Schenker

Person 9 Arbetsledare Captech distribution

Person 10 Platschef Selector logistik

3.6 Tillampning av teoretiskt ramverk

Det teoretiska ramverk som studien baseras pa har utarbetats for att pad bdsta sitt kunna
besvara de fragor som studien har avsett att belysa. Bade teorierna och datainsamlingen har
baserats pa studiens syfte och frigestéllning. Eftersom studien baserar sig pa en induktiv
ansats har det teoretiska materialet i forsta hand baserats pad det insamlade datamaterialet,
resultatet och analysen. Resultatet har dock under arbetets gang jamforts med olika teorier for
att pa ett béttre satt stodja analysen. Den teoretiska modellen illustreras i Figur 5.

Teorierna kring innovation har anvénts for att belysa forutsittningar och processer for att
skapa nya kundlosningar som skapar extra virde vilket dr en viktig del i DS Smith Packagings
arbetssitt. Detta har ocksa varit ett dvergripande syfte med studien. Teorierna kring innovation
omfattar bland annat olika definitioner pa innovation men dven olika typer av innovation och
vad de innebdr. Avsnittet behandlar d4ven innovation av ett foretags affarsmodeller och hur de
kan paverka nya kundldsningar och idéer.

Teorierna som berdr teknologisk anpassning behandlar hur konsumenter och foretag hela tiden
maste forsoka anpassa sig till en marknad som ar under stdndig utveckling exempelvis genom
nya forsédljningskanaler. Teorierna beskriver olika modeller for hur konsumenter och foretag
anammar olika typer av innovation samt vilka faktorer som avgor en aktors lojalitet gentemot
en ny innovation. I denna studie har e-handeln betraktats som en ny teknologisk kanal for
forsdljning vilket kommer att kridva en viss teknologisk anpassning frdn savél konsumenter
som fran leverantorer.

Teorierna som fokuserar pd marknadsstrategier for leverantérer beskriver hur man som
marknadsledare av en viss marknad kan gé till viga for att behdlla sin starka position och
anvdanda den som en konkurrensfordel. Avsnittet kommer dven att belysa strategin for
leverantorer att nischa sig inom ett specifikt omrade pa en marknad. Da DS Smith Packaging
kan betraktas som en stor leverantor pa den svenska forpackningsmarknaden ér det viktigt hur
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de lagger upp sin marknadsstrategi utifran sina forutsittningar for att pa bésta sitt kunna mota
kundernas behov.

Teorierna kring relationsmarknadsforing beskriver hur leverantdrer kan hantera sin relation
med kunderna som koper deras forpackningar. Avsnittet belyser ocksd vikten av en nira
relation till sina kunder samt hur man som leverantor kan hantera sina pégaende
kundrelationer. Bidde kunder och leverantorer av forpackningar belyser vikten av nira
relationer till varandra for att kunna upprétthalla ett bra samarbete som 1 sin tur leder till
virdeskapande processer.

Teorierna som beror leverantorers kunderbjudanden beskriver hur leverantorer av exempelvis
forpackningar maste kunna erbjuda sina kunder produkter som tillgodoser deras behov samt
bidrar till att de framstar som attraktiva leverantorer i kundens 6gon.

Syfte &
fragestélining

Resultat

Datainsamling

Figur 5. Tilldmpning av teoretiskt ramverk.

3.7 Datainsamling

All datainsamling har skett genom kvalitativa intervjuer, delvis genom personlig kontakt med
de intervjuade personerna men ocksd genom telefonintervjuer i de fall dér personlig kontakt
inte varit mgjlig. Alla personer som valts ut till intervjuerna har haft ndgon typ av
Overgripande ansvar pd sin arbetsplats och &r 1 daglig kontakt med fOretagets
e-handelsverksamhet och forpackningshantering. Vid samtliga intervjubokningar har de mest
lampade personerna for dndamalet tillfragats. For att kunna fokusera pa de intervjuade
personerna och for att slippa anteckna allt som sagts under intervjuerna har inspelning av
samtliga intervjuer genomforts. Inspelningarna har ocksa varit till stor hjdlp da resultatet har
analyserats eftersom mojligheten att kunna lyssna pd intervjuerna igen bidragit till att ingen
information har riskerats att bli utelimnad. Samtliga intervjuer har pagétt mellan 30-60
minuter och de har sammanstillts i ett 32 sidor langt dokument. Resultatet har kategoriserats
enligt de frageomrdden som legat till grund for intervjuguiden och som utformats med hjélp av
det teoretiska ramverket. For att skapa en bra struktur under intervjuandet har intervjuguiden
anvints som ett hjdlpmedel. For att gora arbetet med att analysera det insamlade materialet sa
latt som mdjligt har samma intervjuguide anvénts till samtliga intervjuer for att ldtt kunna
jamfora de olika svar som erhallits frén de olika foretag som deltagit i studien.

Samtliga intervjuer har inletts med att den intervjuade personen fatt berdtta om sin roll i

organisationen samt ge en kort beskrivning av foretagets verksamhet. Darefter har den
intervjuade personen fétt beskriva hur foretagets e-handel utvecklats under de ndrmaste aren
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samt hur man tror den kommer att utvecklas i framtiden och hur detta 1 s& fall kommer att
paverka deras behov av forpackningar. Utifran detta har de fatt beskriva vilka krav de stéller
pa sina leverantorer utifrdn deras behov av olika produkter, service, radgivning, logistik, pris
och kostnader, leverantOrsrelationer samt vad de virdesdtter hos sina leverantorer.
Kompletterande frdgor har direfter stéillts med betoning pa @mnen som inte berorts utifrdn de
omraden som finns med i intervjuguiden.

3.7.1 Reliabilitet

Kvale & Brinkmann (2009) definierar reliabilitet som forskningens tillforlitlighet. Med
tillforlitlighet avses mojligheten att kunna reproducera studien vid andra tidpunkter och av
andra personer samt hur troligt det &r att erhdlla samma resultat. Studiens tillforlitlighet
behandlar ocksa risken att erhdlla olika svar av studiens intervjupersoner beroende pd vem
som genomfor intervjuerna.

For att oka reliabiliteten i studien har ett flertal atgarder genomforts. Vid utformandet av det
teoretiska ramverket som resultaten ska gd att hérleda till har endast vetenskapliga kéllor
anvants. Under samtliga intervjuer har inspelning genomforts for att ingen information som
formedlats under intervjuerna ska gd forlorad. For att pd bésta sdtt kunna tillgodogdra sig
branschkunskap vad avser forpackningsindustrin har regelbunden handledning och
kommunikation med DS Smith Packaging genomforts. I resultatet har inga egna tolkningar
genomforts utan all data baserar sig enbart pa vad respektive foretag svarat pd de olika
intervjufragorna samt hur de sjélva ser pa forpackningsbranschen.

Eftersom denna studie behandlar aktoérer som erbjuder e-handel samt deras behov av olika
typer av forpackningsldsningar kan man tidnka sig att dessa behov kommer att fordndras
beroende pd hur e-handeln kommer att utvecklas i framtiden samt i sin tur dven studiens
reliabilitet. Utifran studiens fragestéllningar har dessa aktorer idag ett visst behov som
troligtvis inte kommer att fordndras frdn en dag till en annan, intervjuerna kan sédkerligen
omformuleras om man vill erhdlla annan information. Studien borde dock relativt enkelt ga att
aterskapa om den genomftrs inom en tidsram som inte bidragit till &ndrade forutséttningar pa
e-handelsmarknaden som paverkat aktorernas olika behov. Sjdlvklart kan man &dven 1
dagsldget hitta aktorer inom samma bransch som har olika forutsittningar och behov men
utifran studiens givna aktorer bor inte resultatet bli allt for varierande. Tidpunkten &r troligtvis
den mest avgorande faktorn for om en liknande studie skulle ge ett likvirdigt resultat.

Andra saker som ocksd kan komma att paverka resultatet &r naturligtvis intervjuarens
forhallningssitt till sina intervjupersoner som kan variera frdn person till person. Detta
forhéllningssitt kan kanske 1 viss mén paverka de intervjuade personernas svar och agerande.
Detta fenomen &r svart att spekulera 1 eftersom man pé forhand inte vet vad som skiljer tva
intervjuares agerande &t samt hur de bemoter sina intervjupersoner. I denna studie har samtliga
intervjuer varit vél forberedda med en klar struktur 6ver hur intervjun ska fortlopa.

3.7.2 Validitet
Validitet ar enligt Kvale & Brinkmann (2009) ett matt pd i hur hog grad den genomforda
studien verkligen undersoker vad den avser att undersoka.

Studiens intervjuer och upplégg har i storsta mojliga mén forsokt anpassas efter syftet samt ge
svar pa de fragestillningar som studien har haft for avsikt att belysa. Sdledes har studiens
metod och datainsamling baserats pa dessa bada parametrar for att validiteten ska vara si hog
som mojligt. Genom att folja de frdgeomraden som funnits med i intervjuguiden och som
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baserar sig pa studiens syfte och fragestdllning tillsammans med erhallen branschkunskap har
intervjuerna kunnat genomforas i enighet med dessa parametrar.

Graden av validitet paverkas ocksa av studiens koppling till den teoretiska bakgrunden som
ocksé den 1 grunden baserar sig pa syftet och den uppsatta fragestillningen.

Kopplingen mellan dessa bdda delar har ocksd genomforts pé ett sa tydligt sitt som mojligt
med tanke pa validiteten. Syftets budskap har utarbetats for att ligga till grund for varje del i
studien. Metoden, intervjufrdgorna och resultatet har hela tiden anpassats efter studiens syfte
och fragestillning for att verkligen ge svar pa de fragor som studien avsett att belysa.
Intervjufrdgorna har exempelvis utarbetats for att resultatet pa bésta sitt skulle kunna besvara
syftet och frigestillningarna.

3.8 Sammanstallning av resultatet

Resultatet har sammanstillts i enlighet med strukturen i intervjuguiden och har baserat sig helt
pa materialet frdn de genomforda intervjuerna. Forst presenteras dock foretagens respektive
verksamheter samt hur de anvénder sig av e-handeln som en forsdljningskanal. Intervjuerna
har delats upp 1 ett antal olika frageomraden som berdr foretagens allmidnna uppfattning av
forpackningsbranschen, deras produktbehov, deras behov av service och radgivning, deras
krav pa logistik, synen pa pris och kostnader, deras leverantorsrelationer, vad de virdesitter
for egenskaper hos sina leverantérer samt vad de har for framtidsutsikter. Foretagens allménna
syn pa forpackningsbranschen presenteras sist 1 resultatet eftersom det ger en sammanfattande
bild av hur foretagen ser pd forpackningsbranschen, bade med avseende péd positiva och
negativa egenskaper.

Inom respektive frageomrade har samtliga foretags synpunkter och asikter sammanstillts och
fragor som ansetts som extra viktiga inom varje frigeomrade har sammanstéllts i tabellform
for att kunna presenteras sa lattoverskadligt som mdojligt. Resultatet behandlar samtliga
fragestéllningar som funnits med i respektive frageomrade i intervjuguiden.

3.9 Analys av resultatet

Analyser av resultaten frén kvalitativa studier med en induktiv ansats kan genomforas pé
manga olika sitt, tva av de mer vanliga analysmetoderna &r enligt Bryman (2008) analytisk
induktion och grundad teori.

3.9.1 Analytisk induktion

Analytisk induktion innebér att man soker allmidnna forklaringar pa olika fenomen genom att
forsoka hitta data som stodjer en definierad hypotes, arbetet pagar tills inga forklaringar
avviker fran den uppsatta hypotesen (Bryman, 2008).

3.9.2 Grundad teori

Grundad teori innebér att man analyserar data genom teorier som samlats systematiskt under
forskningsprocessen. Teorierna vixer saledes fram ur det insamlade datamaterialet. Denna
metod skapar en relation mellan datainsamling, analys och teori som hela tiden samspelar med
varandra (Bryman, 2008).

3.9.3 Vald analysmetod

I denna studie har analysen genomforts med utgangspunkt fran en induktiv ansats men med.
metodiken for en grundad teori. Resultatet har dven, med jdmna mellanrum, kopplats till olika
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teorier for att stdodja det analytiska arbetet. Det insamlade datamaterialet bestdendes av
samtliga intervjuer har efter sammanstéllningen legat till grund for det teoretiska ramverk som
skapats. Analysen baseras pd resultatet men avser att besvara de fragestillningar som finns
med hjélp av de teorier som utvecklats under forberedelserna och genomférandet av
datainsamlingen.

3.10 Svagheter med vald metod

Alla metoder har sina svagheter. Kvalitativa intervjuer som anvénts i denna studie utgér
generellt sett fran en liten grupp ménniskor och informationsbasen kan dédrmed betraktas som
relativt tunn eftersom ett litet antal aktdrer inom respektive bransch har intervjuats. I denna
studie har dessutom varje aktdr inom respektive bransch valts utifrdn sina respektive
kompetensomrdden. Detta har kanske inte skapat en generell bild av de specifika
kompetensomradenas syn pa forpackningsbranschen, dd kanske endast en aktér inom ett
specifikt kompetensomrade blivit intervjuad. Andra aktérer inom samma kompetensomrade
kan ha helt andra asikter och detta dr naturligtvis en konsekvens av den lilla populationen som
kvalitativa intervjuer i detta fall medfort. P4 grund av langa avstand till nagra av de aktorer
som deltog 1 studiens intervjuer kravdes i nagra fall telefonintervjuer istéllet for personliga
intervjuer. Telefonintervjuerna skapar inte samma kontakt med de intervjuade personerna som
personliga intervjuer. Personliga intervjuer bidrar till att kunna granska de intervjuade
personerna pa flera plan dn bara verbalt, det gar att iaktta personernas kroppssprak samt i vissa
fall observera om personerna kanske reagerar pd ett anmarkningsvart sitt pa en sirskild fraga.
Denna typ av iakttagelser har inte varit mojlig att gora vid telefonintervjuerna och pé grund av
detta kan sddana iakttagelser som eventuellt hade haft betydelse for studien
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4 Resultat

Resultatet dr kategoriserat enligt strukturen i intervjuguiden och nagra av fragorna presenteras
1 tabellform. Foretagens verksamheter och allmén information beskrivs nidrmare i Tabell 2.

Tabell 2. Sammanstdillning dver de intervjuade foretagen

Intervjuade foretag

Bransch

Verksamhet

Produkt/tjanst

Ett av Nordens storsta foretag
inom kamera och foto. Cirka

Kamera och foto
16sningar till bade

Foretag 1 Kamera och foto 50% av forséljningen sker viae-  proffs och
handel. Tror pa 6kad forsdljning  amatorer.
genom denna kanal.
All forsdljning sker via e-handel.  Skivor, filmer och
Sjunkande omsittning pa grund ~ datorspel samt
Foretag 2 Musik, film och spel av minskad efterfragan. olika typer av
Fokuserar pa att behalla de tillbehor.
marknadsandelar man har.
Forsaljning av IT produkter till
) . konsumer?te{ (.)cﬁ foretag. Cllrka Al typ av teknisk
Foretag 3 Hemelektronik 80% av forséljningen sker via e- .
N hardvara.
handeln. Hard konkurrens men
tror pé en okad forséljning.
Har precis startat upp sin e- All typ av
handel och kan redan nu .
v . . . .. hemelektronik,
Foretag 4 Hemelektronik identifiera en uppgéng i .y .
e kdksinredning och
forsdljningen genom denna . .
tillbehor.
kanal.
Startade sin e-handel ar 2010.
Foretas 5 Sportutrustni All forséljning sker genom Allt inom sport
oretag portuttustning denna kanal. Fran &r 2010 har och P
omsittningen Okat stadigt. réningsutrustning.
Har arbetat med e-handel sedan
&r2011. Ar denna Skor
Foretag 6 Skor forsdljningskanal som 6kar mest
i omsittning och den forvintas
bli den storsta pé sikt.
Bedriver enbart e-handel och & Séljer allt inom
for tillfallet Nordens storsta e- kléader, skor och
Foretag 7 Kléder, skor och

heminredning

handelsforetag. Forsédljningen
anses vara stabil.

heminredning.
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Lagerhéller och levererar Lagerhéller alla

produkter till slutkund och typer av produkter,
Foretag 8 Distribution tekniker. Har sett en framst

explosionsartat 6kning inom hemelektronik och

branschen. vitvaror.

Renodlade datordistributorer

. Distribution av alla
som skraddarsyr datorldsningar.

Fo Distributi . . - t
Oretag 9 istrbution Skoter dven tredjepartslogistiken et %W .
s ) datortillbehor.
till viktiga foretagskunder.
Arbetar med tredjepartslogistik
at foretagsk . Ari . .
at foretagskunder. Ar idag Tredjepartslogistk

Foretag 10 Distribution stabila med stadiga intékter.
Mélet &r att 6ka sin omséttning
genom att utoka sin kundbas.

at foretag.

4.1 Branschanalys

Man kan konstatera att i stort sett samtliga foretag bedriver en 16nsam verksamhet. De ser sin
e-handel som en viktig forsdljningskanal av sina varor och tjinster, i synnerhet de som endast
bedriver forséiljning pa internet. Manga upplever dock en ©kad konkurrens pa sina
produktmarknader, speciellt géller detta for foretagen inom elektronik dar manga nya aktorer
etablerar sig pa marknaden samtidigt som marginalerna &r sma. Detta har i manga fall ledd till
att foretag blivit tvingade att ldgga ned sin verksamhet. Ett av foretagen har sett en tydligt
stagnerad efterfragan beroende pa att konsumenter i allt storre utstrdckning anvénder sig av
andra kanaler for att erhdlla likartade produkter. De uttrycker att det i dagsldget endast géller
att forsoka behalla de marknadsandelar man har.

Foretagen inom branschen for kldder och skor kan inte urskilja samma konkurrenssituation
trots att nya aktorer etablerar sig dven inom denna marknad, mycket beroende pé att
marginalerna dr hogre. Foretagen som till storsta del sdljer kldder och skor ar relativt stora
foretag inom sin bransch med en bred kundbas som de byggt upp under en lidngre tid. Denna
kundbas kan betraktas som en av deras framsta framgéngsfaktorer. Foretaget som specialiserat
sig pé att sélja sportutrustning erbjuder en bred produktmix med ett flertal kinda varumairken i
sitt sortiment. Frdn ar 2010 har de stadigt 6kad sin omsittning och detta tror man &r en
utveckling som kommer att fortsitta eftersom man fortfarande ser goda mojligheter att kunna
expandera ytterligare.

Foretagen som har distribution av varor som sin kdrnverksamhet papekar att distributionen av

varor Okar allt mer i takt med att allt fler produkter séljs pa internet och kraver nagon form av

distribution till slutkund eller foretag. Ett av dessa foretag uttrycker foljande:

"Foretag vill kunna fokusera pd sina respektive kdrnverksamheter, som dr forsdljning av sina

produkter. De vill minimera sina utgifter for logistik och lagerhallning eftersom manga
foretag tidigare haft allt for héga logistikkostnader”
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4.2 Forpackningsanvandning

I och med att foretagen som granskats i studien bedriver olika verksamheter och saledes ocksa
sdljer olika typer av produkter ser behovet och kraven pé forpackningarna lite olika ut. Aven
behovet av nya l0sningar varierar. Tabell 3 visar vilka typer av forpackningar som respektive

foretag anvénder sig av samt hur man definierar en bra forpackning.

Tabell 3. Foretags forpackningsanvindning samt vilka egenskaper de premierar hos sina forpackningar

Intervjuade foretag

Typ av forpackningar

Definition av en bra forpackning

Ytteremballage av wellpapp i olika storlekar
men anvinder sig dven av bubbelplast.

Styva och stottaliga forpackningar
som &r funktionella.

Foretag 1
Brevomslag i tva storlekar, slitslador i fem Slimmade forpackningar anpassade
storlekar samt bokomslag. Samtliga for produkterna, av hog kvalite och
Foretag 2 forpackningar bestér av wellpapp. till rétt pris.
Cirka femton olika typer av forpackningar i
wellpapp. Anvinds som ytteremballage till ~ Hallbara férpackningar som é&r létta
Foretag 3 originalforpackningarna. for kunderna att hantera.
. Slitslador av wellpapp i valdigt varierande Hallbar for att skydda produkten,
Foretag 4 storlekar. funktionell, ha ett tilltalande utseende,
hog kvalite och ett bra pris.
Wellpapple:dor, wellpappgmslag och Hallbar, miljovinlig och ha en hog
postorderpasar avsedda for ytteremballage. funktionalitet
Foretag 5 Fyra storlekar pa slitsladorna. ’
Anvinder sig av plastpésar och i valdigt Hallbara, miljovéanliga och ha ett bra
Foretag 6 sdllsynta fall wellpapplador dé& godset ar for  pris
stort for plastpasarna.
Traditionella wellpapplador med botten och ngus llgger uteslutande paoatt
) forpackningarna ska vara hallbara och
. lock som finns i tre storlekar samt ha ett rimliat ori
Foretag 7 plastpésar av varierande storlek. ¢ gL PrIS.
Slitslddor av wellpapp i cirka femton olika Forpackningarna ska vara avsedda for
Foretag 8 storlekar. andamalet, ha ratt storlek, rétt pris och
en bra stabilitet.
Foretag 9 Wellpappforpackningar i olika storlekar. Forpackningarna ska vara héllbara
och funktionella till ett bra pris.
Enbart wellpapplador i fyra olika storlekar ~ Forpackningarna ska halla en hog
Foretag 10 som anvinds som ytteremballage. Har ven ~ KValite samt vara funktionella och

sma forpackningar i brevformat

flexibla.

Utifrdn Tabell 3 sd finns det en tydlig likhet bland foretagen med avseende pé vilka typer av
forpackningar de anvinder sig av i1 sin dagliga verksamhet. Alla foretag anvinder sig av
wellpappforpackningar ndr man emballerar sina produkter. Forpackningarna skiljer sig at
framst vad géller storlek och utformning men ett av foretagen anvénder sig dven av olika
kvaliteter pd wellpappen beroende pa anvdndning. De olika kvaliteterna skiljer sig at i form av
olika tjocklek. Genomgaende ar dock kvaliteten, 1 form av en hdg hallbarhet, pa
forpackningarna viktig for foretagen, samtliga foretag anser att produkterna méste nd sina
kunder oskadda vilket stdller hoga krav pa hallbarheten. Kravet pa héllbarhet &r ofta ndgot
som dven patalas av foretagens egna slutkunder. Eftersom forpackningarna ska né sina kunder

40



hela och rena krdvs att hallbarhetsbegreppet innefattar alla typer av péfrestningar som en
forpackning kan utsittas for vid en transport, exempelvis téla stotar, stapling och i viss man
dven vita. Majoriteten av fOretagen anser att kundernas helhetsupplevelse av kopet minskar
om en produkt levereras i en trasig forpackning. Ett av foretagen menar ocksé att kunder som
har bestillt en premiumprodukt forvéntar sig att allting som kan forknippas kdpet ocksa ska
bidra med négon typ av extra virde inklusive en hogkvalitativ forpackning.

For ett av foretagen &r vikten av rétt kvalitet sérskilt viktig eftersom de anvinder sig av en
automatiserad packlina som kréver en viss styvhet i wellpappen. I vissa fall har dock brister 1
kvaliteten skapat stora problem i packlinan. Detta berodde pa att olika leverantrer pastatt att
man haft samma kvaliteter 1 sin wellpapp trots att det funnits stora skillnader i inblandningen
av dtervunnen wellpapp som forsdmrar forpackningarnas styvhet. Denna varierande syn pa
kvalitetsmétt dr ndgot man tycker maste forbédttras fran leverantérernas hall. Foretaget
uttrycker foljande:

“"Mdnga leverantorer pastdr ofta att de har samma kvalitet pd sina forpackningar som andra
leverantérer men ndr man granskar materialet pd djupet, med tanke pd inblandning av
atervunnen wellpapp och tjocklek, visar det sig att detta inte stimmer. Denna granskning har
dock blivit en nédvindighet for att undvika problem i den automatiserade linan som tidigare
uppstdtt”

For tva av foretagen &r det dven viktigt att kunna genomfora hogklassiga tryck pa wellpappen.
Ett av dessa foretag har bland annat som mal att 1 slutet av ar 2013 ha det snyggaste
e-handelspaketet pd marknaden eftersom man tror att kunderna dd kommer uppleva
produkterna som mer exklusiva.

Endast ett av foretagen anvander sig av plastpasar for att packetera sina produkter, detta dr en
kostnadsfraga da plastpdsarna dr betydligt billigare &n en wellpapplada. Plastpdsarna anses
ocksa léttare att anpassa efter produkternas olika storlekar i jamforelse med wellpapplador.
Wellpappens miljomaéssiga fordelar dr inget man valt att fokusera pé da prisskillnaden spelar
en alltfor avgorande roll 1 relation till dessa fordelar.

Funktionalitet och flexibilitet 4r ocksé tva parametrar som fem av foretagen anser som viktiga
egenskaper hos en produkt. En hog funktionalitet definierar foretagen frimst som en
forpackning med manga anvéndningsomridden och som &r litt att anvinda samt hantera. Det
ska ga snabbt att konstruera forpackningarna. Flexibilitet definieras som forpackningar vars
storlek gar att variera och anpassa efter godset. Foretagen uttrycker att en stor produktmix
med ett stort antal olika artiklar kréver forpackningar som ér flexibla for att kunna anpassas
till ménga olika storlekar och former.

Priset dr ocksa en viktig faktor som samtliga foretag naturligvis beaktar nér de beslutar vilken
typ av forpackning man bestiller. Sex av foretagen definierar priset som en viktig faktor nér
man viljer forpackning. Oavsett om fOretagen d&r mana om en bra kvalitet pa sina
forpackningar eller inte forsoker de alltid forhandla fram ett sa 1agt pris som mojligt.

4.3 Innovation

Innovativa 16sningar ndgot som samtliga fOretag anser som viktiga. Foretagen ser pa
innovation som nagonting nytt som inte finns pa marknaden idag och som pa ndgot sétt kan
bidra till att underlétta deras forpackningshantering.
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Innovation dr delvis ndgot som gar att associera till funktionalitet och flexibilitet hos
forpackningarna men det dr ocksd en faktor som dven kan ta sig uttryck genom andra
processer dn bara den enskilda produkten (Trott, 2012). I Tabell 4 beskrivs hur respektive
foretag ser pa behovet av innovativa losningar.

Tabell 3. Syn pd innovation och nya férpackningslosningar

Intervjuade foretag Syn pé innovation och nya forpackningslosningar
Jobbar aktivt med att effektivisera den egna verksamheten. Maste forlita sig allt mer pa
Foretag 1 innovativa l6sningar dé produktmixen och behovet av specialanpassade forpackningar
oOkar.

Behov av slimmade 16sningar anpassade for sina specifika produkter. Litet behov av
innovation pa grund av standardiserade produkter. Allt arbete med innovation dverlater
man till sina férpackningsleverantorer.

Foretag 2

Graden av innovation ar véldigt viktig dd man hela tiden vill utveckla sin verksamhet
Foretag 3 och dr en stor konsument av wellpapp. Detta dr ndgot som man vill att leverantérerna
ska vara engagerade i.

Ar nya aktdrer inom e-handel, tror att arbetet med innovation kommer att bli allt

Foretag 4 viktigare ju mer e-handeln expanderar. Siktar pa att 6ka sitt utbud av artiklar och
kommer da behdva mer specialanpassade forpackningar.
. Vildigt viktigt med innovation men extra viktigt med forpackningar som leverantérerna
Foretag 5 Y .
anpassar efter hela distributionskedjan.
Foretag 6 Innovativa losningar ska utarbetas av forpackningsleverantdrerna, de ska sjélva kunna

presentera nya losningar. Arbetet med innovativa ideer ar dock véldigt viktigt.

Ar positiva till nya I6sningar som kan forbittra forpackningarna. Tycker detta ir ett
Foretag 7 arbete som leverantdrerna kan forbattra. Man skulle i framtiden vara beredda att byta
till en leverantdr som presenterar en ny smart 1osning.

Ar vildigt 6ppna for nya forslag som leverantdrerna presenterar men det r oftast en
Foretag 8 kostnadsfraga. Nya l6sningar och ideer ar oftast for dyra. Behovet av nya innovationer
ar dock inte sa stort.

Innovation ar vildigt viktigt d@ man handskas med manga olika produkter som ofta
Foretag 9 kréaver nya typer av forpackningslosningar.

Viktigt med nya smarta l6sningar som kan underldtta och effektivisera verksamheten.
Foretag 10 Forpackningsleverantdrerna dr bést pa well och ska forsta foretagets verksambhet.

Utifran Tabell 4 kan man konstatera att samtliga foretag tycker det ar viktigt med innovativa
forpackningslosningar dd de kan underldtta hanteringen och packningen av produkterna
samtidigt som de kan bidra till att effektivisera hanteringen och i viss man dven hela
verksamheten. Ett av foretagen uttrycker att leverantdrernas innovativa arbete dven bor ta
hinsyn till hela distributionskedjan fran tillverkning av forpackningen hela vigen till slutkund.
Forpackningarna ska saledes vara anpassade till de specifika produkter som de dr avsedda for
samtidigt som de exempelvis ska vara anpassade till transportorernas kostnader for att
distribuera olika storlekar pa paketen. Atta av foretagen menar att arbetet med innovation #r
nagot som man vill att forpackningsleverantdrerna sjélva ska ta initiativ till. Det anses som
vildigt positivt nidr leverantdrerna sjdlva kartligger foretagens verksamheter och forsoker
anpassa nya losningar efter respektive foretags specifika verksamhet. Leverantorerna ska,
enligt manga av de intervjuade foretagen, arbeta for att forbéttra foretagskundernas respektive
verksamheter. Samtliga foretag tycker ocksd att det ar vildigt viktigt att
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forpackningsleverantdrerna &r villiga att 16sa problem och konstruera de ldsningar som
foretagen ber om nidr sddana behov wuppstdr. Detta innebdr att det oftast blir
forpackningsleverantdrerna som styr produklivscyklerna och hur ofta forpackningarna byts ut
mot andra forbéttrade 16sningar. En 16sning som ménga av foretagen anvinder sig av idag &r
rillade wellpapplddor med fardiga skarvar som gir att skira ned och anpassas till olika
godsstorlekar.

Ett av foretagen uttrycker att nya innovativa 16sningar oftast dr valdigt dyra och inte anses
l6nsamma att infora. Foretaget menar att forpackningarna oftast bara transporteras en vig och
betraktas sedan som skrédp. Foretaget uttrycker foljande:

“Innovativa losningar dr nagot som leverantorerna dr duktiga pd att erbjuda och de kommer
ofta fram med nya forslag pd l6sningar som vi anser kan passa in pd ett bra sdtt i var
verksamhet. Detta dr dock oftast en kostnadsfrdaga da de idéer som presenteras oftast dr
alldeles for dyra och inte lonsamma for oss att satsa pa.”

Ett annat problem é&r att forpackningarna ofta gar sonder ndr slutkunden Oppnar dem, ett
system for att 6pnna och stidnga forpackningarna utan att riskera att de gér sonder &r dérfor en
efterfragad 10sning. Detta skulle ju ocksa kunna innebéra att eventuella returer kan skickas
tillbaka i samma forpackning.

Nya losningar som underléttar konstruktionen, bidrar till flexibilitet och enkel hantering ar
ocksa eftertraktade funktioner, i synnerhet da étta av foretagen packar sina produkter manuellt
vilket kan vara tidskrdvande. Forpackningar som har en enkel hantering och dr mer flexibla
skulle kunna underlitta detta avsevért. Flertalet av foretagen anvander sig idag av slitslddor
som kan skéras ned till onskad storlek for att pd bista sdtt anpassas till produktens storlek.
Detta dr exempel pé god flexibilitet som flertalet av foretagen tror kommer att bli allt viktigare
1 framtiden. Det dr ocksd ett steg i riktningen mot allt mer slimmade forpackningar for att
maximera dess volym. Ytterligare en egenskap som det finns ett behov av édr forpackningar
som pa ett bdttre sétt skyddar omtaliga produkter, flera av foretagen anvédnder sig idag av
bubbelplast vid hantering av dessa produkter. En wellpappldda som gar att anpassa efter dessa
produkters storlek samt med en funktion som minimerar anvindandet av bubbelplast skulle
vara en efterfrdgad 16sning.

4.4 Service

Detta avsnitt beskriver hur de olika foretagen ser pa begreppet service samt vilka behov man
har av service frin sina forpackningsleverantdrer. Service innebér i denna studie inte enbart
service av maskiner och liknande utan dven alla typer av kringtjédnster som en leverantor kan
erbjuda for att underlitta foretagskunders verksamhet. Exempel pd kringtjinster kan vara
lagerhéllning och leveranser med kort varsel.

Ett av foretagen definierar en bra service som en ndra kontakt dar leverantorerna tar egna
initiativ och besoker sina kunder regelbundet. Foretagen som deltog i studien tycker samtliga
att service ar en viktig del 1 samarbetet med sina forpackningsleverantorer. De tycker att
leverantorerna ska ha mojlighet att hjdlpa till nir problem uppstir och vara tillmdtesgaende.
Snabbhet att agera dr en nyckel, uppstér ett problem &r det oftast brattom vilket stéller krav pa
leverantdrerna att bistd med hjélp snabbt, det kan exempelvis handla om snabba leveranser av
nya forpackningar. Utifran detta anser tvd av foretagen att en geografisk nérhet till sina
leverantorer i vissa fall kan vara viktigt. Ett av foretagen uttrycker tydligt att det &r forst nér
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allvarliga problem uppstar som det visar sig vilka leverantorer det gar att lita pa och anfortro
sig at.

En annan vildigt viktig del i servicearbetet dr att leverantdrerna kan bistd med lagerhallning
av forpackningarna. Atta av foretagen menar att detta ir en nddvindighet for att logistiken ska
fungera, de har inte utrymme att lagerhélla dessa kvantiteter sjdlva. I de allra flesta fall dir
leverantorerna stir for lagerhdllningen arbetar foretagen med regelbundna avrop som ridknas
av fran en fast arsvolym. Tva av foretagen har dock inte detta behov utan kan lagerhalla sina
forpackningar sjélva, ett av dessa foretag anvinder sig enbart av plastpasar vilket underléttar
lagerhallningen da de tar mindre plats dn ldsningar av wellpapp.

Tva foretag erbjuds att med jimna mellanrum fa f6lja med sina forpackningsleverantorer pa
regelbundna studiebesok och méssor. Det kan ocksa handla om demonstrationer av nya
16sningar som eventuellt kan introduceras i den egna verksamheten. Ett av dessa foretag sager
foljande:

”Leverantorerna erbjuder exempelvis olika studiebesok for att visa olika typer av I6sningar
som finns pd marknaden. Det dr viktigt att leverantorerna kan erbjuda ndgot utover bara en
forpackning eftersom sadana behov forr eller senare uppstar.”

4.5 Radgivning

Radgivning berdr 1 vilken utstrickning leverantérerna kommer med rad och tips som kan
effektivisera och gora de intervjuade foretagens respektive verksamheter bittre.
Leverantorerna kan exempelvis ge rad och tips till sina kunder om de ser ett behov av en
automatiserad 16sning som skulle effektivisera deras forpackningshantering. Ett annat exempel
pa raddgivning kan vara forslag pad nya forpackningslosningar som leverantorerna tror att
kunderna kan vara i behov av.

Fyra av foretagen har inget storre behov av raddgivning, i form av exempelvis nya ldsningar
som kan effektivisera forpackningshanteringen, eftersom de redan anser sig veta hur
verksamheten ska bedrivas pa bésta sétt och de tror inte heller att utvecklingspotentialen ar
sarskilt stor. Ett foretag dr dock véldigt lyhdrda om leverantérerna presenterar nya l6sningar
och kommer med tips och rdd vilket de ofta gor. Denna radgivning &r oftast mer fokuserad pa
nya typer av forpackningslésningar och mindre riktad mot tekniska verksamhetsforbattringar.
Ofta kommer leverantérerna med tips och rdd vid de regelbundna besok som genomfors
mellan foretagen och dess leverantdrer. Ett av dessa foretag beskriver hur man vid
upphandling med nya leverantorer vill att de ska komma ut i foretagets dagliga verksamhet for
att se hur de anvander sina forpackningar samt hur det dagliga arbetet bedrivs.

Utifrdn detta kan leverantérerna sedan komma med eventuella rdd och tips rorande
anvindningen av forpackningarna och deras arbetssitt.

Fem av foretagen anser att radgivning ar vildigt viktigt och en faktor som man tittar mycket
pa ndr man viljer sina leverantorer. Ett av dessa foretag har pa férhand uppsatta krav som
leverantorerna ska uppfylla, dessa krav innefattar dven radgivning och tips pa nya losningar
och produkter som introduceras pa marknaden som man tror kan passa in i foretagets
verksamhet. Det kan vara produkter som dr mer produktanpassade eller har forbéttrade
grafiska egenskaper. Behovet av radd och tips dr ndgot som foretagen inte tror kan bli for stort,
eftersom man stiandigt vill utvecklas och bli battre krdvs radd och tips frdn de aktérer som har
expertkunskaper inom sina respektive omraden. Férpackningsleverantérerna ér de aktdrer som
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vet mest om forpackningar och ska ocksd dela med sig av denna kunskap, samtidigt anser
foretagen att de méste finnas en dppenhet for att lyssna och lata leverantérerna komma med
forslag pd forbéttringar. I de fall dir expertkunskapen inte finns hos leverantéren ska de dndé
kunna bistd med den experthjilp som behovs genom sitt kontaktnit, exempelvis om foretagen
ser ett behov av en automatiserad 16sning for att effektivisera sin verksamhet. Ett av foretagen
uttrycker foljande:

“Alla leverantorer kan sdlja wellpapp men det dr expertisen vi vill dt samt vad de kan erbjuda
utover den enskilda produkten.”

Ett av de fem fOretagen uttrycker extra mycket att man gérna ser att rddgivningen kommer
direkt frin konstruktorsleden, som ansvarar for konstruktionen av forpackningarna samt deras
funktion, och inte bara fran leverantorernas séljorganisationer. Konstruktérerna tycker man
har bittre kunskap om vilka typer av forpackningar som ett specifikt foretag kan vara i behov
av samt hur det gar att géra for att skapa smartare forpackningsldsningar anpassade till en viss
verksamhet. Samma fOretag tror ocksa att de leverantorer som i framtiden kommer att erbjuda
helhetsldsningar och inte bara en produkt, kommer att bli vinnare.

Endast ett av de tio foretagen anvénder sig av en leverantor som inte erbjuder konkret
radgivning, I detta fall anser man sig dock inte heller ha detta behov eftersom man sjélva anser
sig veta hur verksamheten ska Dbedrivas pa Dbista sdtt. De tror inte att
forpackningsleverantorerna har sd mycket att tillféra inom detta omréde.

4.6 Logistik

I Tabell 5 redogérs for vilka krav som foretagen stéller pa sina leverantorer samt vilka faktorer
man anser som viktigast ur ett logistiskt perspektiv.

Tabell 4. Féretagens logistiska leverantorskrav

Intervjuade foretag Logistiska leverantorskrav

Hog leveranssikerhet, leverantdrerna ska ocksé vara responsiva och kunna
Foretag 1 leverera dagen efter bestéllning.

Ratt, snabbt och snyggt &r de logistiska faktorer som &r viktigast bade med

Foretag 2 o : N o .
g avseende pé forpackningsleverantdrerna men ocksé gentemot sina egna kunder.

Leveranssédkerheten &r den absolut viktigaste faktorn, kunderna méste fa sina
Foretag 3 produkter i tid. Leverantorerna ska dven kunna erbjuda snabba leveranser vid
akuta behov.

Leveranssédkerheten samt att forpackningarna levereras enligt avtal.
Foretag 4 Leverantorerna kor ut sitt emballage sjdlva och kan darmed vara responsiva.
Fordel med geografisk nérhet.

Viktigt med hog leveranssikerhet men dnnu viktigare r leverantorernas

Foretag 5 formaga att kunna lsa problem nér de uppstar.

Foretag 6 Snabba leveranstider &r den uteslutande viktigaste faktorn.
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Vildigt viktigt med leveranssékerhet, i synnerhet da en del av férpackningarna

Foretag 7 bestills fran Frankrike.

Korta ledtider, leverantdrerna ska helst kunna leverera dagen efter en
Foretag 8 bestéllning. Leverantorerna har idag egen utkdrning av forpackningarna vilket
gor dem responsiva.

Korta leveranstider och en hog leveransséikerhet ar det viktigaste.
Foretag 9 Leverantorerna kor idag ut forpackningarna direkt fran sitt eget lager vilket
minskar leveranstiderna.

Har inte speciellt hoga krav pa leveranssikerheten eftersom man har méjlighet
Foretag 10 till egen lagerhallning. Den viktigaste logistiska faktorn blir istéllet att ha rétt
sak i lager.

Tabell 5 visar att 1 princip samtliga foretag héller leveranssékerheten som den absolut viktigaste
logistiska faktorn foljt av leveranstiderna. Detta underléttas manga ganger av en geografisk nérhet da
foretagen sjdlva kan hdmta upp sina forpackningar hos leverantéren om ett akut behov skulle uppsta.

Tva av foretagen har mojlighet till egen lagerhéllning pa sina anldggningar och for dem é&r inte
vikten av en hog leveranssikerhet lika avgorande. For Ovriga foretag star leverantérerna for
lagerhdllningen av forpackningarna och det kan med jimna mellanrum géra avrop utifran de behov
man har. Inget av foretagen anser att dagens leverantorer har en dalig leveranssékerhet. Det &r oftast
tillmotesgéende och kan forse foretagen med det de vill ha pé kort tid.

Alla foretag utom ett anvinder sig av inhyrda foretag, framst Posten, DHL och Schenker, for
distributionen av sina produkter. Ett foretag har delvis egen distribution. Inget av foretagen som
enbart anvinder inhyrda foretag tror att distributionen av produkterna kommer att dndras inom de
nirmaste dren da det med storsta sannolikhet skulle bli alldeles for dyrt att distribuera produkterna
sjilva. Kraven pa forpackningarna fran distributionsforetagen &r i stort sett detsamma som frén
foretagen, de ska vara hallbara och téla stotar for att hanteringen ska underléttas. I viss man ar d&ven
forpackningarnas forméga att téla tryck en viktig egenskap da de i vissa fall ska gé att stapla pa
varandra.

Distributionsstrukturen skiljer sig en del 4t mellan foretagen. Fyra av foretagen forsoker hela tiden
bestilla s stora volymer som mojligt for att eventuellt kunna erhélla ett ldgre pris per forpackning.
Fyra av foretagen gor regelbundna bestillningar genom avrop pa en faststélld arsvolym som ocksa
priset baserar sig pa. Priset per forpackning dr séledes oberoende av bestidllningsvolym sé lange de
héller sig inom den forutbestimda &rsvolymen. Tvd av foretagen arbetar med mer flexibla
bestillningar beroende pa hur behovet ser ut. Vid tillrdckligt stora volymer kan leverantorerna
erbjuda fri frakt. Flexibilitet vid leveranser och av leveransvolymer dr véldigt viktigt for dessa
foretag. Foretagen och leverantdrerna kan oftast anpassa sig till varandra for att minimera antalet
leveranser. Foretagen i fraga kan exempelvis bestdlla en pall extra enbart for att fylla en transport.
Man forsoker hela tiden arbeta for att underlétta for varandra.

Négot som har uttrycks som en forbattringspotential vad géller transporter dr hanteringen av
returpallar som ofta leder till stora kostnader eftersom foretagen i manga fall maste betala for dem.
Detta tycker man att transportérerna skulle kunna ta med sig tillbaka och é&teranvénda.

Vad giller packningen av produkterna sker detta oftast genom manuell packning, tva av foretagen

har dock automatiserade l6sningar som bland annat packar och forsluter forpackningarna samt
monterar ihop de wellpappladdor som oftast anvinds som forpackningsmaterial. Foretagen som
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inte anvinder sig av automatiserade 16sningar anser sig inte heller ha behov av det da kostnaden
skulle bli storre dn vinsten.

4.7 Pris och Kostnader

Avsnittet pris och kostnader beskriver hur de olika foretagen ser pa forhéallandet mellan pris och
kvalitet for en forpackning samt hur man ser pa dessa kostnader. Detta forhdllande har varierat
mellan foretagen, nigra ar mer kvalitetsfokuserade samtidigt som andra tycker att priset 4r en mer
avgorande faktor nir de viljer forpackningar. De foretag som framst premierar en hog kvalitet dr
de som tillhandahaller hogkvalitativa produkter och som kriver ett bra skydd men som ocksa
kanske bidrar till att ge slutkunderna ett bra helhetsintryck av kopet.

Generellt sett finns dock en vilja hos samtliga foretag att betala ett ndgot hogre pris for en
kvalitet som dr lite bidttre. Genom att gora detta rdknar de med att slippa eventuella
kvalitetsbrister som annars kunde ha uppstatt och som skulle paverkat slutkundernas
tillfredsstéllelse negativt. Oftast dr det kunderna som styr detta forhdllande mellan pris och
kvalitet eftersom det i slutdndan &r kunden som ska vara n6jd. Genom att gé ned 1 kvalitet f6r
att fa ett lagre pris dventyrar foretagen kundndjdheten, detta dr en risk som ingen &dr beredd att
ta. Foretagen riskerar ocksa att antalet reklamationer 6kar da fler produkter skadas.

Foretagen som séljer och distribuerar elektronik ar mer prisfokuserade eftersom
elektronikbranschen brottas med sma marginaler och maste jaga kostnader for att dverleva.
Exklusiva forpackningslosningar dr déarfor ingen prioriterad kostnad. Naturligtvis stélls dnda
vissa kvalitetskrav. Ett av dessa foretag har dock kvalitet som sitt signum och vill att den ska
genomsyra alla led. Ett av foretagen uttrycker sig enligt foljande:

*Vivill ha tillrdcklig kvalitet pd vara forpackningar sd att kunden blir nojd men dr inte
beredda att betala for overdimensionerande kvaliteter. Priset pd forpackningarna dr vdildigt
avgorande vid val av leverantor och dr nog den faktor man ligger mest betoning pa”

Kvaliteten pa forpackningarna ar véldigt kundkravsbaserad, ibland kravs det specialanpassade
16sningar d4 kunderna exempelvis bestéllt véldigt exklusiva produkter eller produkter som é&r
svara att packetera. I vissa fall kan forpackningarna vara specialanpassade efter kundernas
specifika dnskemal, beroende pa hur mycket kunden &r beredd att betala kan dven kvaliteten
anpassas efter kundens specifika Onskemal. Foretagen som inte sdljer elektronik dr mer
fokuserade péd kvalitetsfragor och ett av dessa foretag bytte nyligen leverantdr pd grund av
brister 1 kvaliteten, med avseende pa héllbarhet. Foretagen dr ocksa beredda att betala for
andra egenskaper, exempelvis leverantdrslosningar som underléttar deras verksamhet. Det kan
dven handla om fOrpackningar som fyller flera olika funktioner och minskar fGretagets
hantering och kostnad genom anvidndandet av manga olika typer av forpackningar. Om akuta
behov uppstar onskar foretagen att leverantdrena ska kunna leverera forpackningar med
kortare leveranstid dn vad som stér i avtalet, detta dr naturligtvis virt ett hogre pris. Samma
foretag menar ocksa att jakten pé laga priser ibland kanske leder till en 6kad kostnad 1
slutindan d4 kvaliteten inte dr den ritta eller nér leverantdrerna inte &r kapabla att 19sa akuta
problem. Ytterligare en intressant kommentar frén ett av foretagen dr ravaruprisets paverkan
pa forpackningarnas pris. Ett foretag tyckte att prisbilden pd wellpappen alltfor ofta fordndras 1
takt med varierande ravarupriser. Foretaget uttrycker exempelvis foljande:
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”Pa grund av detta blir wellpappen en svdr produkt att berdikna kostnaderna pd eftersom en
offert man erhdller fran en leverantor kan vara irrelevant tva manader senare da
ravarupriset gdtt upp.

Att arbeta med wellpapp som forpackningsmaterial kan sdledes vara en stor risk eftersom
prishéjningarna sldr lika oavsett om det berorda foretaget dr stort eller litet”

4.8 Leverantorsrelationer

I detta avsnitt beskrivs samarbetet mellan foretagen och deras forpackningsleverantorer.
I Tabell 6 beskrivs de olika foretagens samarbetsformer med sina forpackningsleverantdrer

med avseende pé kontraktsformer och grad av regelbunden kontakt.

Tabell 5. Kontraktsformer och ansedda egenskaper viktiga for ett gott leverantérssamarbete

Intervjuade foretag

Kontraktsformer

Viktiga egenskaper for ett gott
leverantorssamarbete

Forsoker alltid bygga langvariga

En néra relation till sina

Foretag 1 lati dsinal p leverantorer. Innovativt tainkande
relationer med sina leverantorer. hos leverantérerna.

Skriver alltid tredrskontrakt med sina 55:;?225;?2;2?52?;;:3 (iin

Foretag 2 leverantorer. Priser fasstills i dessa avtal. gaste cgenskap

leverantorsrelation ska vara lyckad.
Leverantorerna ska skota all
. Jobbar langsiktigt med sina leverantdrer.  forpackningshantering. Nira

Foretag 3 Har haft samma leverantor i tvé ar, relationer ger ocksé bra
foregdende leverantor hade man i 10 &r.  forutsdttningar for att utvecklas

tillsammans.

Foretag 4 Flexibla kontraktsformer, avtalet med Viktigt med en dialog och en nira
dagens leverantér dr muntligt och kommunikation om exempelvis
tillsvidare. akuta behov uppstér.

. Jobbar 6verlag med langtidskontrakt. Arlighet och en niira kommunikation

Foretag 5 tror man ir nyckeln till ett gott och

langvarigt samarbete.

Foretas 6 Kontraktsformerna varierar beroende pA  Lyhordhet och forméaga att uppfylla

oretag hur pass regelbundet foretaget maste fa de behov som finns inom foretaget.
sina forpackningar. Har i dagsldget ett
16pande kontrakt.
} . ’ Leverantorerna ska vara

Foretag 7 Arboetar t;ramst med tvadrskontrakt for att  (jjjmgtesgaende nér problem vl

erhalla nagon typ av regelbundenhet. uppstar. Det ska alltid finnas
mdjlighet till en nira dialog.
Kontrakten skrivs vanligtvis pa tre ar och  Leverantorerna maste kunna mota

Foretag 8 man har vanligtvis tre leverantdrer att foretagets behov och sitta sig in i
vélja pa. deras situation En néra relation ar

ddrmed valdigt viktig.

Foretag 9 Stravar efter langtidskontrakt pé cirka tre  Personligt bemotande &r en valdigt

ar, dagens leverantor har man samarbetat
med i 10 ar.

viktig egenskap vid val av leverantor
men ocksa ett gott samarbete under
langre tid.
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Foretag 10 Har fyra olika leverantorer och Regelbunden kontakt &r avgorande
kontrakten tecknas oftast pa ett ar. Senast for samarbetet. Kontakter maste
tecknades dock ett tvadrskontrakt alltid upprétthallas. En leverantor
eftersom man blev erbjudna ett lagre pris. som séllan hor av sig ar aldrig bra.

I Tabell 6 kan man utlédsa att i princip samtliga foretag foresprékar langtidskontrakt da de vill
upprétthalla ndgon typ av konsekvent samarbete med sina leverantorer. Det dr ofta svart att
utarbeta ett samarbete pd kort tid. Har man vél utarbetat ett ndra samarbete byggt pé
fortroende har man vunnit mycket och det &dr sédllan ndgot som man vill offra. Detta kan 1
ménga fall vara betydligt mer vardefullt dn ett 1agt pris pd produkterna.

Tva av foretagen har mer flexibla kontraktsformer. Ett av dessa foretag bestéller sina
forpackningar oregelbundet och har darfor valt att teckna ett mer I6pande kontrakt. Ett annat
foretag har en vildigt varierande produktmix som i sin tur kan skapa varierande behov. Pa
grund av detta kan en leverantor som passar bra i dagsléget inte alls vara lamplig om ett par ar.
Detta gynnar naturligtvis foretag som har formagan att vara flexibla. Ett gott
leverantorssamarbete kénnetecknas enligt respondenterna av en néra relation och en dppen
kommunikation. En néra relation skapar ett fortroende for varandra och man far en insikt i hur
leverantéren eller kunden bedriver sin verksamhet samt vilka utmaningar och behov som
denne stir infor. Néra relationer medfor ocksd att leverantor och kund har en mdjlighet att
utvecklas tillsammans.

En O0ppen kommunikation underlittar vid akuta behov och problem som kan uppstd i den
dagliga verksamheten, nir ett behov uppstdr ska leverantdrerna vara antridffbara och ha
mojlighet att hjdlpa till snabbt. Kommunikationen ska naturligtvis ga at bada hallen och
samtliga foretag uppskattar leverantorer som sjdlva tar initiativ till att utveckla relationen och
samarbetet.

Samtliga foretag tycker att samarbetet med respektive leverantorer fungerar bra, de har oftast
en ndra dialog och i det fall dédr en néra dialog inte anses som nddvindig &dr leverantdrerna
dnda beredda att utveckla den relation som finns om ett saidant behov plotsligt skulle uppsta.
Ett foretag sdger exempelvis foljande:

”Nya lésningar dr sdllan ndgot vi sitter ned med vdra leverantorer och diskuterar da vi inte
anser att detta behov finns. Skulle dock detta visa sig bli nodvindigt i framtiden dr
leverantérerna mer dn gdrna villiga att delta i en sddan utvecklingsprocess”

Néra relationer handlar ocksd om att hdlla varandra uppdaterade kring sina respektive
verksamheter samt i tid upplysa om eventuella problem eller behov som uppstar. Ett av
foretagen dr noga med att delge sina leverantdrer s& mycket information som mojligt oavsett
vad det géiller. Leverantorerna ska alltid veta vad som efterfragas, genom regelbundna
informationsuppdateringar slipper man onddiga missforstdnd eftersom leverantdrerna da vet
vilka forpackningar som foretagen &r i behov samt nédr de behover levereras. Ser foretagen att
det uppstér ett behov av en ny typ av forpackning &r man snabba att kontakta sina leverantrer
och meddela dem om detta behov. Flertalet av foretagen brukar dven gemensamt diskutera
fram nya I6sningar med sina leverantorer.

Tvé av foretagen menar dock att langvariga relationer ibland kan gé& in i nagon form av
bekvamlighet dir man tar varandra for givet och inte ldgger s& stor energi pa att fortsitta
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utveckla relationen. Detta var en av anledningarna till att ett foretag bytte leverantor.
Leverantoren slutade helt enkelt att ta initiativ.

I ovrigt dr det inget av fOretagen som ser ndgon specifik forbattringspotential hos
forpackningsleverantdrerna med avseende pa relationer, alla har i nuléget en bra relation till
sina leverantorer som de flesta byggt upp under flera ars tid. I och med att samtliga foretag ar
ndjda med sina nuvarande leverantdrer ser de heller ingen anledning att byta till nigon annan.
Dock menar flera att det &r viktigt att ha kontakt med andra leverantorer for att halla sig
uppdaterade om framst prisldget pd marknaden men ocksa forslag pd nya l6sningar som om
mdjligt Overtréffar 16sningarna frin deras deras befintliga leverantor.

4.9 Vardeskapande

I detta avsnitt behandlas hur de intervjuade foretagen ser pa virdeskapande och vad de
vardesitter hos sina forpackningsleverantorer. I Tabell 7 beskrivs de olika foretagens syn pa
vad de vérdesdtter hos sina forpackningsleverantorer.

Tabell 6. Foretagens krav pd egenskaper hos férpackningsleverantiorerna

Intervjuade Egenskaper som virdesiitts hos forpackningsleverantorerna
foretag
Foretag 1 Breda sortiment samt att de dr lyhdrda och kan anpassa sina forpackningar efter foretagets

specifika behov.

Halla den produktkvalitet som foretaget kréver samt folja de avtal som finns. Hjélpa till att
Foretag 2 skapa nojda kunder genom snygga forpackningar med hog kvalitet till ett rimligt pris. Aven
sdkra leveranser som levereras i tid vardesitts.

Erbjuda felfria produkter som moter foretagets kvalitetskrav och levereras i tid. En

Foretag 3 fungerande relation dr ocksa vildigt viktigt for samarbetet.
. Erbjuder forpackningar av en hog kvalitet till ett 1agt pris samt att de foljer det som star i
Foretag 4 N . .
avtalen, frimst med avseende pa leveranssdkerhet.
.. Hélla vad de lovar, vara flexibla och utvecklas efter kundernas behov.
Foretag 5
Foretas 6 Lyhordhet mot kunden och leverera produkter som uppfyller de krav som stélls pa dem.
g Aven bra produkter, till rdtt pris med en hog leveranssikerhet vardesétts hogt.
. Produkter med en hog kvalitet, &r funktionella och till ett rimligt pris. Néra relationer med
Foretag 7 . o st e
leverantoren &r ocksé véldigt vardefullt.
.. En hog serviceniva som man tror skapas genom en néra relation men dven punktlighet och
Foretag 8 . .
att leverantorerna haller vad de lovar.
. Erbjuder produkter med ett bra pris och med en hog funktionalitet samt att de har ett bra
Foretag 9

personligt bemdtande. Bra bemdtande genom en néra relation.
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Produkter av hog kvalitet med avseende pa flexibilitet, funktionalitet och hallbarhet.
Foretag 10  Leverantorer som har viljan att fordndras och kan papeka saker som foretaget kan gora
battre. Kunna sticka ut och véga stélla krav.

Enligt Tabell 7 kan man konstatera att foretagen har olika syn pd vad man virdesitter hos sina
leverantorer. Det egenskaper som genomgaende vérdeséitts hogt ar att leverantdrerna erbjuder
produkter med en hog kvalitet, som uppfyller de krav som foretagen stéller pa dem till ett for
foretaget rimligt pris. Néra relationer till sina leverantorer verkar ocksa vara vérdefullt for de
allra flesta, di detta anses vara en nyckel till ett framgingsrikt samarbete.

Leverantorerna dr Overlag vildigt bra pd att 16sa de problem som kan uppsta i foretagens
respektive verksamheter samt tillfredsstdlla de behov som eventuellt kan uppsta.
Dock finns det dven saker som foretagen tycker att leverantérerna kan bli bittre pa.
Ett av foretagen tycker att leverantdrerna kan bli mer innovativa och presentera nya losningar
som inte alltid behdver innebéra ett hogre pris samt att de tar eget initiativ i det innovativa
arbetet. Aven hanteringen av reklamationer tycker foretagen kan forbittras. Dessa drenden
tycker man oftast tar for lang tid att behandla vilket i sin tur kan orsaka osédkra leveranstider
nir produkter ska skickas till slutkund. Ett annat foretag tycker leverantdrerna bor bli battre pa
att kombinera sitt kunnande med de volymrestriktioner som finns hos respektive distributor.
De maéste ha kunskap om hur de olika distributorerna rdknar nir de tar betalt eftersom detta i
slutindan kommer att paverka slutkunden. Foretaget tror att leverantdrerna kan uppna detta
genom att hela tiden forsoka vara uppdaterade och anpassa sina forpackningar efter hela
distributionskedjan och inte bara till sin specifika kund. Genom att ha en nira kommunikation
med samtliga steg i kedjan vet man vilka krav som respektive aktor stiller pa forpackningarna
och de kan da littare anpassa sina produkter efter dessa krav. De kan rora sig om storlekar,
hallbarhet och hjidlpmedel som underléttar hanteringen. Samma foretag tycker ocksa att
leverantdrerna kan se dver ndgon typ av standardisering vad géller verktyg och hjilpmedel
som eventuellt kan behdvas vid hanteringen av forpackningarna. Foretaget uttrycker foljande:

”Leverantorerna kan bli mer flexibla ndr de tar ut kostnader for sina verktyg som kunderna
kan behéva vid hanteringen av forpackningarna. Istdllet for att utveckla speciella verktyg for
varje specifik kund kan man istdllet bilda gemensamma standarder for hur dessa hjdlpmedel

ska utformas och anvindas och pd detta sdtt sprida ut sina kostnader pa fler kunder”

En annan &sikt dr att leverantorerna kan bli battre pd att med kort varsel forse foretaget med
forpackningar nir akuta behov vél uppstar. For att leverantdrerna ska kunna erhalla den
information som krédvs i deras framtida forbittringsarbete stélls ocksd hoga krav pa att det
finns ett ndra samarbete med sina kunder. Genom néra relationer dr det lattare att hitta vél
fungerande kommunikationssystem som dr nddvandiga for att leverantdrerna ska kunna
utvecklas och hela tiden bli béttre.

Utvecklingen av virdeerbjudanden fran leverantdrerna varierar mellan foretagen. Den
vanligaste typen av utvecklingsprocess dr ndr foretagen tillsammans med sina leverantorer
utvecklar 16sningar som pa bésta sitt ska tillfredsstélla foretagets behov. Nagra foretag menar
att det ar viktigt att leverantdrerna deltar 1 utvecklingsprocessen eftersom det dr de som har de
storsta kunskaperna kring forpackningsanvandningen och vet vilka typer av forpackningar
som fOretaget 1 frdga eventuellt dr 1 behov av. Det dr dock vildigt uppskattad nir
leverantorerna tar egna initiativ och presenterar nya losningar eller bara kommer med tips och
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idéer. Ett av foretagen har blivit férsedda med forpackningar som har dverlappande skarvar
och som pa si sétt ar lattare att hantera, i synnerhet vid forslutning och 6ppning.

4.10 Framtidsutsikter

Samtliga fOretag tror att allt storre del av forsdljningen kommer att ga Over till
e-handel d& denna forséljningskanal betraktas som betydligt mer bekvdm och tidsbesparande
hos konsumenterna. De allra flesta har under de senaste &ren kunnat urskilja en tilltagande
forsdljning for e-handeln. Ett av foretagen befinner sig fortfarande i en introduktionsfas vad
géller e-handel men ridknar med att denna forséljningskanal kommer att 6ka kraftigt i takt med
att produktutbudet Okar, man tror dock att det kommer kridvas annonsering for att
marknadsfora denna forsdljningskanal. Ett av foretagen har bedrivit e-handel under en ldngre
tid och anser att man har en vil utarbetad plan for att mdta en eventuellt 6kad forséljning
genom internet. Ett av foretagen dr ndgot mer restriktiva vad giller en framtida positiv
utveckling dd man anser att branschen for musik film och spel & en mogen bransch som
snarare fér rikta in sig pa att behalla sina nuvarande marknadsandelar 4n att férsoka vinna nya.

De tva dvriga branscherna som representeras av kldder, skor samt distributionsforetag ser dven
de ljust pa framtiden d& allt fler manniskor véljer att handla sina produkter via internet vilket
ocksa leder till att fler produkter distribueras genom denna forsiljningskanal. Ett foretag tror
att e-handeln som forsdljningskanal kommer att bli avgorande for att 1 framtiden
overhuvudtaget kunna konkurrera med andra aktorer. Mélet 4r man ska forsoka integrera sin
e-handelsverksamhet med butiksverksamheten for att dra nytta av att man séljer sina produkter
genom tva olika kanaler, samtidigt hoppas man kunna bidra med en 6kad service till sina
kunder.

Eftersom samtliga foretag tror pa en fortsatt 6kad forsdljning for e-handeln tror man samtidigt
att framtiden for forpackningsbranschen ocksa ser relativt ljus ut. I takt med att forsdljningen
och distributionen av produkter kommer att 6ka kommer ocksa behovet av forpackningar att
oka 1 samma utstriackning.

Eftersom fOretagen tror att allt storre del av deras framtida forséljning kommer att gé dver mer
mot e-handel kommer ocksa konkurrensen att hardna. Pa grund av detta géller det att kunna
marknadsfora sig och erbjuda kunderna ndgonting extra. Genomténkta forpackningar som é&r
anvandarvanliga, produktanpassade och med uppséendevickande design tror man i framtiden
kan komma att vara en stor del i denna markandsforing eftersom man vill kunna tillfredsstélla
kunderna pa bésta sitt. Ett av foretagen beskriver detta enligt f6ljande:

[ och med att allt fler produkter troligtvis kommer att distribueras via internet och den
personliga kontakten till kunderna kommer att avta blir forpackningarna ett sdtt att

marknadsfora sig pa eftersom man vill att kunderna ska uppleva en hog grad av
tillfredsstdllelse.”

I och med att forpackningarna troligtvis kommer att spela en allt storre roll tror i princip
samtliga foretag att behovet av produktanpassade forpackningar kommer att oka. Mer
slimmade forpackningar som é&r storleksanpassade efter foretagens produkter och pa s sitt
ocksa bidrar till en forbattrad design kan vara ett exempel pa en produktanpassning. Som ett
led mot mer slimmade forpackningar tror foretagen att de i framtiden ocksd kommer att bli
lattare. Foretagen inom elektronikbranschen uttrycker att deras stora produktmix 1
kombination med den snabba utvecklingstakt som finns inom branschen kommer
produktanpassade forpackningar att bli vildigt viktiga. Eftersom utvecklingen gar sd pass
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snabbt inom denna bransch kommer sékerligen ocksa behoven att variera véldigt mycket. Pa
grund av detta tror man kraven pa forpackningsleverantérerna kommer att 6ka med avseende
pa framst innovation och flexibilitet. Produktkvalitet kommer ocksd att bli véldigt viktigt da
forpackningarna ménga génger kanske kommer att anviandas som ett varuméirke.

Ovriga branscher tror ocksd att innovation kommer att bli en viktig friga for
forpackningsleverantorerna att fokusera pa. Dessa foretag uttrycker ocksa att man 1 framtiden
formodligen kommer att se en utveckling som gér mot allt mer automatiserade
forpackningslosningar som dr anpassade for att konstrueras, packas och forslutas maskinellt
for att spara tid vid hanteringen. I takt med att folk blir allt mer miljdmedvetna tror tva av
foretagen att detta dven kommer att avspegla sig 1 deras konsumtionsvanor. Krdaver kunderna
miljovédnliga produkter som ska transporteras péd ett miljovénligt sdtt kommer ocksa
utvecklingen att ta denna riktning.

Detta kommer att avspegla sig i allt fran transporter till val av material. Miljévanliga
forpackningar tror foretagen i framtiden kommer att bli en sjilvklarhet, kunderna kommer att
kriva emballage som gér att atervinna. Detta kommer 1 sin tur att bli en viktig friga som
foretagen kommer att formedla till sina forpackningsleverantorer.

Foretagen menar dock att detta dr vad man tror kommer att hinda men att det i slutindan dnda
kommer att vara kunderna som styr utvecklingen eftersom det dr deras behov som 1 forsta
hand ska tillfredstédllas. Dock tror man att innovation och flexibilitet kommer att vara
huvudsakliga fokusomraden som ett led mot mer produktanpassade forpackningar i framtiden.

4.11 Foretagens allmanna syn pa forpackningsbranschen

Ett flertal av foretagen som har deltagit i studien uttrycker att forpackningsbranschen verkar
vara en hart konkurrensutsatt bransch med ménga aktorer. Det stora antalet aktdrer innebér
ocksa att de hela tiden dr prispressade och brottas med sma marginaler. Eftersom det finns ett
stort antal aktdrer pd marknaden ar det latt for foretagen att byta till en ny leverantér om man
inte skulle vara nojda. Flera av foretagen blir regelbundet kontaktade av nya leverantorer. De
leverantorer som inte tillfredsstiller sina kunders behov blir snabbt utkonkurrerade av andra
aktorer. Overlag tycker foretagen att det ir en vildigt tillmotesgdende bransch som &r bra pa
att uppfylla de behov som finns. Det innovativa arbetet tycker ndgra av fOretagen att
branschen 6verlag kan bli bittre pa och da framst formagan att kunna presentera nya losningar
anpassade for just ett specifikt foretags verksamhet och produkter. For att
forpackningsbranschen ska kunna 6ka sin kundndjdhet ytterligare tycker foretagen att de i
storre utstrdckning ska titta pa vad foretagen verkligen efterfrdgar och vad de ér beredda att
betala for en ny 16sning. Nya l6sningar ar idag ofta for dyra.
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5 Analys

I och med att samtliga foretag som deltagit i studien anser sig bedriva en 1onsam verksamhet
och manga av dessa tror att Ionsamheten kommer att dka i takt med en tilltagande e-handel
kommer ocksa forpackningsbehovet att vara fortsatt hogt. Manga av foretagen uttrycker att
konkurrensen inom e-handeln dr vildigt tuff vilket innebér att det finns manga aktorer som vill
konkurrera om marknadsandelarna, detta borde ocksd bidra till att driva upp
forpackningsbehovet. Forpackningsleverantérerna har med utgéngspunkt fran detta goda
utsikter att dven i framtiden vara lonsamma trots att konkurrensen dr hard, dock bor de
fokusera pd att erbjuda sina kunder det som de verkligen efterfrdgar. Det handlar inte enbart
om att skapa forpackningar som &r revolutionerande utan ocksd om att utveckla sitt eget
arbetssitt for att kunna utvecklas tillsammans med sina kunder.

5.1 Sammanstallning av resultatet

For att littare 4skédliggdra de viktigaste punkterna i resultatet kommer de att illustreras 1 Figur
5 och 6 med avseende pd produkt- respektive leverantdrsegenskaper. Egenskaperna
presenteras utan inbordes ordning och belyser de viktigaste egenskaperna som krévs for att de
intervjuade foretagen ska uppleva kundndjdhet.

Forpackningsegenskaper

Funktionella & flexibla Produktanpassade

Figur 6. Viktiga forpackningsegenskaper.

Enligt Figur 6 illusteras de viktigaste forpackningsegenskaperna enligt de intervjuade
foretagen. De viktigaste egenskaperna dr héllbarhet, pris, funktion och flexibilitet samt
produktanpassning.
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Innovativa Bra samarbetspartners

Leverantorsegenskaper

Viljan att utvecklas tillsammans med R
_ Serviceinriktade
kunden

Figur 7. Viktiga leverantorsegenskaper.

Enligt Figur 7 illusteras de viktigaste leverantorsegenskaperna enligt de intervjuade foretagen.
De viktigaste egenskaperna dr innovationsbendgenhet, bra samarbetspartners, viljan att
utvecklas tillsammans med kunden och att de ska vara serviceinriktade.

5.2 Kundernas forpackningsbehov

Forpackningarnas huvudsakliga uppgift ér att skydda sitt innehdll frn att gd sonder eller pa
annat sétt skadas. Detta innebér att en forpackning maste vara tillriackligt hallbar for att tila de
pafrestningar de kan bli utsatta for vid transport mellan tvd olika aktorer. For att undvika
reklamationer maste darfor forpackningsleverantdrerna uppfylla de krav som stélls pd dem
med avseende pa hallbarhet. Eftersom forpackningsleverantdrerna inte levererar till slutkund
har de @ven ett utokat ansvar mot sina affarskunder sa att inte de drabbas av reklamationer och
missndjda slutkunder pd grund av en bristfillig forpackning.

For att skapa forpackningar som ér attraktiva for kunderna krivs det att de siljs till ett rimligt
pris som motsvarar de egenskaper som forpackningen har. Genom att i ett tidigt skede
kartligga vad kunderna verkligen efterfrdgar slipper leverantdrerna eventuella
tillverkningskostnader for forpackningar som kunderna inte ar beredda att betala for. Detta ar
ett tydligt exempel pa Andersson & Narus (1998) teori om att kunders upplevda virde regleras
av priset pa produkten i forhdllande till dess nyttoeffekt. Genom att anpassa sin tillverkning
efter vad kunderna verkligen efterfragar och ar villiga att betala for 6kar man bade sin egen
l6nsamhet, genom att f4 forpackningarna salda, men ocksd kundernas tillfredsstillelse da de
far vad de efterfragar. Detta Okar troligtvis ocksa betalningsviljan da forpackningarnas
nyttoeffekt 6kar. En 6kad konkurrens bland forpackningsleverantorerna i framtiden innebir att
prisbilden pa forpackningar kommer att bli ett starkt konkurrensmedel. I detta arbete giller det
for leverantorerna att ha vél utvecklade marknadsstrategier och affirsmodeller for att kunna
skapa dessa konkurrensfordelar, vilket ocksa uttrycks av Chesbrough (2009). Ett nira
samarbete med andra forpackningsleverantdrer kan ocksé bidra till att sdnka kundernas, men
ocksa de egna, kostnaderna eftersom man tillsammans kan séitta upp gemensamma standarder
for olika processer i den egna verksamheten.

Eftersom de flesta foretag idag vill ha en sa effektiv verksamhet som mojligt ar det viktigt
med atgérder som bade spar tid och pengar i den dagliga verksamheten. Med tanke pa detta
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maste forpackningsleverantdrerna skapa forpackningar som béde ér funktionella och flexibla.
Forpackningarna ska vara snabba att konstruera samtidigt som de ska vara mangsidiga och gi
att anpassa till flera olika produkter. Detta spar tid i form av en enklare hantering for foretagen
samtidigt som det spar kostnader eftersom ett mindre antal forpackningar behdver anvindas.
Detta kan ocksa vara ett led mot en mer standardiserad och billigare tillverkningsprocess for
leverantorerna eftersom ett mindre antal forpackningar behover tillverkas men som &nda
uppfyller samma kundbehov.

Olika foretag har olika behov men gemensamt &r att alla vill fa sina specifika behov uppfyllda.
Detta stéller krav pd forpackningsleverantorerna att kunna vara flexibla och ha férmégan att
tillgodose olika behov. En framtida 6kad distribution av varor genom e-handelns expansion
kommer att stdlla hoga krav pé forpackningar som dr anpassade efter specifika produkter, bade
med tanke pa skydd men dven med avseende pa design. Mindre fysisk kontakt med sina
kunder pa grund av en okad ndthandel kommer leda till att smarta distributionsldsningar
kommer bli en viktig kanal f6r marknadsforing. Har kommer férpackningarna att fa en viktig
roll da de ska formedla information till slutkunderna samtidigt som de 4r en del av en
distributionslosning. Forpackningsleverantdrerna kommer saledes att behova satsa mycket pa
att hitta en bra samverkan mellan design och konstruktion for att skapa férpackningar som
bade &r eleganta och funktionella.

5.3 Kundanpassad leverantorsstrategi

I en hart konkurrensutsatt marknad diar laga priser ofta betraktas som det framsta
konkurrensmedlet giller det for leverantdrerna att forsoka anpassa sig till detta eller forma
erbjudanden som &dr unika i kundens 6gon. Det innovativa arbetet blir saledes viktigt for att
kunna skapa konkurrensfordelar i férhallande till sina konkurrenter. Detta arbete handlar dock
inte enbart om att konstruera nya forpackningar med unika funktioner utan ockséd om att hela
tiden utveckla den egna verksamheten for att erhdlla den teknik och kompetens som krivs for
att kunna bedriva ett innovativt arbete. Enligt Trott (2012) finns det olika typer av innovation
och for att kunna bedriva ett innovativt arbete krivs alltid ndgon form av processutveckling
som skapar vidare forutsdttningar for att kunna producera innovativa produkter. Genom att
involvera konstruktorer och designers i kundernas verksamhet skapar man forutsittningar for
att bedriva ett innovativt arbete som utgar fran kundernas verkliga behov. Detta skapar ocksé
forutsdttningar for att kunna ta egna initiativ 1 det innovativa arbetet da fler
kompetensomrdden involveras 1 kundernas verksamhet. Det blir dven littare att identifiera
kundernas framtida behov i ett tidigt skede, innan de sjdlva kanske upptécker dem. Ulaga et. al
(2011) beskriver ocksa vikten av att kunna involvera delar av sin organisation i kundernas
verksamhet for att pd egen hand kunna kartldgga olika behov. Det &r dock viktigt att inte vara
Overkonstruktiv eftersom kunderna endast ar villiga att betala for de funktioner som de ser ett
behov av.

Genom att involvera en storre del av sin organisation 1 kundernas verksamhet kommer ocksa
samarbetet med storsta sannolikhet att stdrkas. Sidljorganisationen ska fungera som den
primira kontaktbasen men mdjligheten att ta kontakt med andra delar av leverantdrernas
verksamhet &r viktig for att stirka relationen. Uppstar ett problem hos kunden som exempelvis
ar konstruktionsrelaterat ska det finnas mojlighet att f4 direktkontakt med konstruktorerna.
Akuta problem behover oftast atgérdas snabbt vilket stiller krav pa att kunderna alltid har
tillgang till rdtt kompetens. Leverantdrerna ska alltid arbeta for att forsoka forbdttra sina
kunders dagliga verksamhet. En kund som kénner att leverantoren finns till for deras skull och
som anstridnger sig for att pd bésta sitt 16sa deras problem ér oftast en ndjd kund. Genom att
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skapa ett fortroende hos kunden skapas ocksd forutsittningar for langvariga relationer vilket
ocksé kan styrkas av Ford et. al (2011) teorier om kundrelationer.

En 0kad distribution av varor som en f6ljd av en d6kad forsiljning av varor pa internet kommer
att stélla krav pé att varorna levereras 1 tid med en hog leveranssdkerhet. Detta kommer ocksd
att bli en del 1 e-handelforetagens marknadsforing da snabba leveranser kommer att prioriteras
hogt av slutkonsumenterna. D& alla varor som distribueras ut till en slutkonsument kréver
nagon form av fOrpackning kommer det vara viktigt att dven forpackningsleverantérerna
héller sina leveranstider och sin leveranssidkerhet. Detta kommer att vara extra viktigt i de fall
dé forpackningsleverantdrernas priméra affarskunder inte har mojlighet till egen lagerhallning.
Dé kravs det att de far sina forpackningar i tid for att inte riskera att varorna till slutkunden
blir forsenade. Vikten av att kunna erbjuda bra logistikldsningar stirks av Ford et. al (2011)
teorier om kunderbjudanden. En vél utvecklad relation med sina transportérer kommer da att
vara en nyckel. Vil utvecklade IT-system kan dven det underldtta logistiken dd4 man
regelbundet kan ha koll pa kundernas lagerstatus och vara beredda pa vilka volymer som
behover levereras vid en viss tidpunkt, vilket ocksa uttrycks som viktigt av Hulusjo (2011).

I och med att forpackningsleverantdrerna har ett krav pa sig att leverera forpackningar som
moter anvdndarnas krav géller det att man inte enbart har kontakt med sina priméra kunder
utan dven analyserar hur mer sekunddra kunder anvédnder forpackningarna samt vilka
egenskaper de virdesitter. Forpackningar distribueras i flera led och kommer att hanteras av
flera olika aktdérer som exempelvis transportféretag och inte minst slutkunder. Alla dessa
aktorer stéller olika krav pa forpackningarna utifran deras specifika anviandningsomrade vilket
1 sin tur stédller krav péd leverantdrerna att kunna tillverka forpackningar som tillfredsstéller
flera olika behov. Detta bygger till stor del pa flexibilitet i det dagliga arbetet.
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6 Diskussion

Denna studie avser att belysa hur DS Smith Packaging ska arbeta for att forse egna men dven
potentiella kunder med deras respektive behov av forpackningslosningar i framtiden.
Kunderna har baserat sig pad foretag som bedriver e-handel dd detta har ansetts som en
potentiellt vidxande marknad med avseende pd behovet av forpackningar och
forpackningslosningar.

6.1 Jamforelse av tidigare studier

Nystrom (2001) beskriver d&ven han hur designen pa forpackningarna troligtvis kommer att bli
allt mer viktig ur marknadsforingssynpunkt. D& férpackningarna oftast dr det forsta man ser ar
det en avgorande faktor vid val av produkt hos en konsument. Férpackningar som sticker ut i
form av exempelvis annorlunda form eller farg uppmirksammas véldigt vil av konsumenter
och kan ménga génger filla avgdrandet hos en konsument vid val av en produkt. Nystrom
(2001) beskriver ocksa i sin studie vikten av att det finns en ndra kommunikation mellan
forpackningsleverantorerna och deras kunder for att kunna utveckla forpackningar som é&r
anpassade efter de behov som finns samt med de funktioner som efterfrigas. Atervinningsbara
forpackningar som dr ldtta att hantera vid transporter har framhévts som viktiga faktorer.
Kommunikationen mellan leverantdrerna bor ocksé vara god eftersom de da har mojlighet att
utveckla gemensamma standarder for system som kan underldtta kundernas
forpackningshantering. De aspekter som ofta tas 1 beaktande nir man pratar om
forpackningars design beskrivs védl av Azzi et al. (2012) som anpassning av sdkerhet,
ergonomi, héllbarhet, logistik samt marknadsforing och kommunikation. Enligt Azzi et al.
(2012) &r det viktigt att alla dessa aspekter beaktas ndr man designar sina forpackningar for att
de ska upplevas som attraktiva for konsumenterna. Bullard (2002) beskriver vikten av ett vil
utvecklat informationsutbyte mellan kund och leverantdr for att minimera kostnaderna for
exempelvis lagerhdllning. Detta i kombination med védl utvecklade IT-system och e-
handelslosningar som Hulusjo (2011) beskriver som viktiga for att spara tid och logistiska
kostnader kan vara framgangsfaktorer for att minimera sina logistiska kostnader och optimera
sina leveranstider.

Ett flertal av de resultat som redovisats i tidigare studier beskriver faktorer och
tillvagagangssitt for att skapa battre forutsittningar for konsumenterna genom bland annat ett
innovativt arbetssdtt. Dessa faktorer dr frdmst vikten av nidra relationer mellan kunder och
leverantorer men dven mellan leverantorerna sjdlva. Detta dr exempel pé resultat som dven gar
att hirleda till denna studie. Forpackningar som &r atervinningsbara och ldtta att hantera ar
ocksé aspekter som aterspeglar sig i denna studie.

E-handelns utveckling under senare &r har stérkt vikten av dessa faktorer men har ocksa okat
behoven av exempelvis innovativa 16sningar och idéer samt kraven pa en okad sidkerhet vid
distribution av varor.

6.2 Bedomning av det teoretiska ramverkets relevans for studien
En viktig del i denna studie &r att jamfora hur det teoretiska ramverket stimmer 6verens med

det resultat som erhéllits och den analys som utarbetats.

I denna studie har det framkommit att néra relationer till sina samarbetspartners ar viktigt for
att kunna utvecklas tillsammans och upprétthalla goda samarbeten. Detta styrks av Ford et al.
(2011) som menar att en leverantdrs kundrelationer ar extremt viktiga for att kunna skapa en
god l6nsamhet. Dessa relationer dr dock manga ganger komplexa och kraver att leverantdrerna
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har en god inblick i kundens verksamhet for att kunna uppfylla de behov som kunden
efterfragar. I en kundrelation ska man alltid ta hénsyn till kunden eftersom man i positionen
som leverantor ska arbeta for att tillfredsstélla sina kunders behov.

Trott (2012) beskriver hur foretag pa den 6ppna marknaden hela tiden utsitts for konkurrens
fran andra aktorer vilket stdller krav pa att kunna utvecklas och hitta Idsningar som dnnu inte
introducerats pa marknaden. I resultaten frdn denna studie framhidvs innovationer och ett
innovativt forhéllningssitt till forpackningar som ett medel for leverantorerna att kunna skapa
extra véirde for sina kunder och séledes en viktig faktor att ta hinsyn till.

Vad giller leverantorernas erbjudande till sina kunder har denna studie utgitt fran de
parametrar som Ford et al. (2011) uttrycker som sarskilt relevanta d& en kund tar stéllning till
en leverantors erbjudanden. Nagra av dessa parametrar har varit service, radgivning och
logistik som dven framhévts som viktiga faktorer hos de foretag som deltagit i denna studie.

Vad giller e-handelns kraftiga utveckling gir den att hdrleda till Chen & Tans (2004)
beskrivning av Technology Acceptance Model (TAM) som forklarar hur konsumenter tar till
sig ny teknik genom att se en Okad nytta med anvédndningen. E-handeln skapar nya
mojligheter for konsumenterna att genomfora sina inkop genom ett 6kat utbud samtidigt som
det &r tidsbesparande.

6.3 Studiens begransningar

Eftersom studien utformats som en kvalitativ studie har den intervjuade populationen varit
relativt liten vilket kan ge en missvisande bild av resultatet rent statistiskt. Intervjupersonerna
valdes utifran branschtillhorighet och verksamhetsomrdde. I négra fall har endast en person
inom en specifik verksamhet intervjuats vilket kanske inte gett en generell bild av den
verksamhetens synpunkter pa forpackningsbranschen. E-handelns utveckling ser ut att 6ka allt
mer men &r i sjdlva verket véldigt svar att spekulera i da det handlar om en teknologisk
utveckling som kan fordndras véldigt snabbt. Efterfrdgan pa emballage berdknas oka i takt
med en 6kad forsdljning av varor via internet, i framtiden kanske originalférpackningarna blir
allt béttre vilket kommer att minska efterfrigan pd skyddande emballage. Studien betraktar
begreppet innovation som ett mer oférvéntat virde som kunderna till DS Smith Packaging
kanske inte forvantar sig. I en framtida forpackningsanvdndning kanske denna parameter blir
mer sjdlvklar 1 takt med en 6kad konkurrenssituation inom sa vél e-handelsbranschen som
mellan leverantdrerna av forpackningar.

6.4 Forvantat resultat

Med tanke pa att de egna kunskaperna inom forpackningsbranschen pé forhand var
begrinsade har det varit svart att skapa en realistisk hypotes 6ver hur studiens resultat skulle
gestalta sig. Majoriteten av de resultat som har visat sig vara viktiga i samarbetet mellan
forpackningsleverantérerna och deras kunder har saledes varit svara att pa forhand forutspa. 1
synnerhet de resultat som visar pé att forpackningsleverantdrerna maste bli béttre pé att se till
sina sekunddra kunders behov da forpackningarna anvinds i flera led. Detta resultat hade kravt
en djupare kunskap kring de intervjuade fOretagens branscher med avseende pa
forpackningsbehov och deras relationer med sina kunder. Négra av resultaten har dock varit
mer sjilvklara och kan i viss man betraktas som generella vid en affdrsrelation mellan en
leverantér och dess kund. Samtliga kunder har exempelvis uttryckt att de forsdker kopa sina
forpackningar till ett sd lagt pris som mdjligt men med en hog kvalité vilket kan anses som ett
generellt agerande hos en kund. Detta kan sdledes ocksa betraktas som ett mer forvéntat
resultat.
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6.5 Framtida forskning

Efter genomforandet av denna studie skulle det vara intressant att i framtiden f6lja upp hur
e-handeln har utvecklats och vilka forpackningsbehov som har uppstitt samt om
leverantdrerna har haft anledning att &ndra sitt arbetssitt. Aven studier kring hanteringen av en
eventuellt 6kad distribution av varor pd grund av e-handeln skulle vara intressant. Exempelvis
utveckling av nya system for att optimera transporter och sékerstdlla leveranstider till
slutkund. Metoder for att minimera kostnader vid produktutveckling och virdeskapande
processer skulle ocksd vara intressant att studera vidare d& dessa processer oftast &r
kostnadskridvande och nagot som forpackningsleverantorerna méiste arbeta flitigt med 1 sitt
innovativa arbete.

Vad giller DS Smith Packaging som en enskild forpackningsleverantor kan det i framtiden
vara intressant att undersdka mdjligheterna att utveckla logistiska system som involverar sina
transportorer for att minska leveranstider och Oka leveranssikerheten. Om behovet av
forpackningar kommer att 6ka i framtiden som en f6ljd av en tilltagande e-handel kommer
kraven pd leveranstider troligtvis ocksd att bli hirdare. Detta kommer att stélla krav pd DS
Smith Packaging som leverantor att kunna tillhandahalla ratt produkter i ritt tid, i synnerhet da
de tillhandahaller en produkt som ofta anvéinds i flera led. Nagra foretag har uttryckt en
efterfragan av forbéttrade retursystem av varor, detta skulle kunna vara en punkt fér DS Smith
Packaging att undersdka ndrmare. Forpackningar som gar att anvdnda flera ganger och
anvéandas fOr att returnera varor skulle troligtvis vara bade tidsbesparande och positivt rent
miljomassigt.
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7 Slutsats

For att kunna bygga langvariga relationer med sina kunder krdvs det att DS Smith Packaging
forsoker involvera hela sin organisation i kundernas verksamhet. Genom att lata bdde
konstruktorer och designers delta aktivt i samarbetsprocessen med kunderna finns manga olika
kompetensomrdden samlade vilket kan underldtta arbetet med att kartligga vilka behov
kunderna kan ha, eller kommer att fa. Detta underlittar 4ven det innovativa arbetet da man
kanske har mdjlighet att presentera 16sningar som fyller ett behov innan kunderna sjéilva
uppticker det. Detta bygger mycket pa att DS Smith Packaging har en flexibel organisation
som kan anpassa sig efter olika kundonskemal och bistd med den service som kunderna
efterfragar i form av exempelvis lagerhallning och korta leveranstider.

Det ar dock valdigt viktigt att DS Smith Packaging kartlagger vad det verkligen dr kunderna
efterfrigar eller har ett behov av och inte blir 6verkonstruktiva. Trots att priset dr en viktig
faktor styrs dnda kundernas betalningsvilja av hur vidl deras behov &r uppfyllda, ingen é&r
beredd att betala mer for en funktion som man inte har ett behov av. For att skapa maximerad
lonsamhet géller det sdledes for DS Smith Packaging att lyssna pa kunden och matcha rétt
produkt mot rétt kund.

Da forpackningarna oftast kommer i kontakt med ett flertal olika aktdrer innan de nar sina
slutkonsumenter kridvs det att DS Smith Packaging inte bara fokuserar pa sina priméra
affiarskunder utan dven forsoker kartligga vilka behov som finns i de sekunddra leden. D&
forpackningarna ska hanteras av ménga i en distributionskedja géller det att de kan anpassas
till flera olika intresseomraden for att underldtta hanteringen for samtliga aktorer. Genom att
DS Smith Packaging arbetar for att underldtta hanteringen for samtliga parter i
distributionskedjan minskar troligtvis skaderisken och i sin tur d4ven reklamationshanteringen.
Detta stiller krav pa att forpackningarna maste vara flexibla men samtidigt produktanpassade
for att minska outnyttjad volym och spara vikt.

I takt med att e-handeln okar allt mer och den personliga kontakten med ménga kunder
kommer att minska kommer ocksé foretagens sitt att marknadsfora sig pa ocksa att fordndras.
En naturlig del i foretagens marknadsforing kommer da att bli féorpackningar som sticker ut
och formedlar ett budskap till slutkonsumenten. Design kommer dérfor att bli ett omrade som
DS Smith Packaging kommer att behdva arbeta hart med bade for att marknadsfora sig sjélva
men dven sina affarskunder.

For att lyckas med detta krivs rétt kompetens pa rétt plats i organisationen. Siljare som inger
fortroende och &r bra pa att knyta langvariga relationer, konstruktérer som arbetar efter bade
primdra och sekundéra kunders onskemél samt designers som utvecklar férpackningar som
skyddar varorna samtidigt som de ska sticka ut och fungera som en kanal for marknadsforing.
Kostnadseffektiva anldggningar med mdjlighet till lagerhdllning &t kunderna &r ocksa
nddvéndigt for att kunna konkurrera pa en redan kraftigt prispressad marknad samt for att
bista med den service som ménga kunder efterfragar.
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Bilagor

Bilaga 1. Intervjuguiden

Intervjuguiden

Allmanna fragestallningar

- Insamling av information av deltagaren, roll i foretaget, arbetsuppgift, ar i foretaget etc.

- Vad &r ert generella intryck av forpackningsbranschen?

- Var kan ni idag se er storsta forbattringspotential vad géller anvandningen av forpackningar samt er
distribution?

Produkter

- Vilka typer av forpackningar efterfragar ni?

- Vilka typer av forpackningar anvénder ni er av idag?

- Vilka krav stéller ni pd forpackningarna?

- Vilka krav stiller kunderna pa forpackningarna?

- Hur definierar ni en bra produkt (férpackning)?

- De forpackningar ni anvander er av, har de generellt sett korta eller langa produktlivscykler? Byts
de ofta ut?

- Hur stort &r behovet av innovativa forpackningslosningar?

- Kan ni identifiera nagra brister med dagens forpackningslosningar? Vad bor i sa fall forbéattras?
- Har ni en hog grad av automatisering vid forpackningsprocessen? Hur pass vil anpassade ar
forpackningarna till detta?

- Anser ni att ni har behov av en 6kad automatiseringsgrad?

Service

- Anser ni att leverantorerna bistar med den service ni eventuellt behover?
- Vad ér bra service for er?
- Uppfyller leverantdrerna den servicegrad ni behover?

Radgivning

- Finns det ett behov av regelbunden radgivning fran leverantérerna?

- Vad ér det 1 sa fall ni behdver rddgivning om?

- Erbjuder leverantorerna nagonting mer dn bara en produkt, exempelvis rad och tips om hur
verksamheten kan effektiviseras (helhetslosningar)
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Logistik

- Hur ser distributionen av varor ut idag? Egen eller inhyrda foretag?

- Hur kommer distributionen av era produkter att se ut inom den ndrmaste 3-5 aren? Oforéndrad eller
annorlunda?

- Hur ser distributionsstrukturen ut? Stora batcher till 14gt pris eller mer regelbundna batcher till ett
hogre pris?

- Vad stiller ni for krav pa era leverantorer vad géller distributionen av era varor (leveranssékerhet
etc.)? Foljs dessa krav?

- Vad anser ni vara den viktigaste logistiska faktorn for att uppritthalla en framgangsrik
distributionskedja?

Pris och kostnader

- Hur ser ni pé forhallandet pris kontra produktens kvalité?
- Hur stor paverkan har priset vid val av produkt?

Leverantorsrelationer

- Hur fungerar era leverantorsrelationer i dagsldget? Vad &r bra? Vad kan bli battre?

- Vad ser ni som den enskilt viktigaste egenskapen hos era leverantdrer for att ni tillsammans ska
kunna upprétthalla en god relation?

- Hur ser kontraktsformerna ut? Korta (upp till ett ar), langa (1-3 ar)?

Varde

- Vad vérdesitter ni hos en leverantor?

- Finns det nagot specifikt som leverantdrerna kan forbéttra for att 6ka kundvéardet och framsta som
mer attraktiva?

- Pa vilket sdtt kan leverantdrerna erhélla denna information?

- Anser ni att leverantorernas erbjudanden tillfredsstéller era behov?

- Hur skapas de erbjudanden som ligger till grund for valet av leverantor eller en ny forpackning?

- Hur tycker ni leverantorerna presterar inom de respektive delarna av sitt erbjudande med avseende
pa produkter, service, radgivning, logistik och relationen med er som kund?

Framtidsutsikter

- Utifran er bransch, hur tror ni att e-handeln kommer utvecklas de ndrmaste 3-5 aren och hur tror ni
detta kommer att paverka behovet av innovativa forpackningslosningar?

- Kan ni se ndgon tydlig trend inom e-handelsbranschen? Stagnerad forsiljning? Okad forsiljning?
- Hur ser ni pa era kunders framtida behov av distributionen av varor samt forpackningslosningar?
-Hur ser ni pa utvecklingen av er sektor?

-Hur kommer denna utveckling péverka er som foretag? (Utformning av forpackningar, krav pa
flexibilitet, krav pa produkter, resurser och kapabilitet?)

- Hur kommer detta i sin tur att paverka era leverantorer med avseende pa produktkvalitet, service,
logistik etc.?
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