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1. ABSTRACT

The Swedish forest industry has put a lot of resources in the development of
digital communications in hopes of improving collaboration with suppliers. The
purpose of this study was to investigate whether VIDA would benefit from using
digital communication with suppliers.

The survey was conducted as a questionnaire study among the company’s staff
and its suppliers. The result indicated needs and interests to use digital
communications in both groups. Young suppliers and suppliers on a distance
showed the most interest in using digital communication.

In terms of using these digital communications, the staffs and suppliers were
most interested in information regarding transaction and forestmanagement
plans. Anyway it’s not particularly important in terms of choosing where to sell
their timber.

The conclusion of the study implies that VIDA can use digital communication in
order to strengthen their relationship with suppliers, attract new suppliers and to
streamline their overall communication.






2. INLEDNING

Inom detta kapitel presenteras arbetets bakgrund, dess syfte och
uppdragsgivare. Har finns ocksa arbetets avgransningar angivna.

2.1 Bakgrund och syfte

Flera foretag inom skogsbranschen har lagt mycket resurser pa att utveckla
digital kommunikation mellan bolaget och leverantorer/medlemmar. Det ar
troligt att den digitala kommunikationens betydelse kommer att 6ka i framtiden
med teknikens utveckling och férandringar i skogsagandet.

Detta examensarbete gors pa uppdrag av VIDA skog. Syftet med arbetet ar att
undersoka vilken nytta VIDA kan fa av att anvanda digital kommunikation i
relationen med sina leverantorer. En hypotes jag hade innan arbetet paborjades
var att VIDA kan anvanda digital kommunikation for att:

o Knyta leverantorer starkare till VIDA.
e Locka nya leverantorer till att valja VIDA.

e FoOrbattra och gora kommunikationen effektivare mellan leverantor och
bolag.

Hur val detta stammer och hur det i sa fall ska kunna uppnas hoppas jag kunna
ge svar pa i studien.

Arbetet inleds med en litteraturstudie vars syfte ar att beskriva vilken nytta
digital kommunikation kan tillféra ett bolag som VIDA. Med hjalp av
litteraturstudien och personal fran VIDA har forslag tagits fram pa vilken typ av
digital kommunikation som kan vara lamplig for just VIDA att anvanda. Till sist
kommer en undersdkning att goras bland VIDA's leverantoérer for att ta reda pa
om det finns intresse eller behov att anvdanda digital kommunikation fran deras
sida.

1.1 Avgransningar

Arbetet kommer framst att omfatta kommunikationen mellan bolaget och deras
befintliga leverantorer. Darfor kommer inte marknadsféringen utat allmanheten
behandlas. | samma avseende kommer heller inte mojligheten fér bolaget att
vara aktiv i olika sociala medier undersokas.



1.2 Foretagspresentation - VIDA AB

Borjan pa VIDA’s historia sdgs vara ar 1954 nar Gote Johansson blev dgare till
sagen i Vislanda, da under namnet Angsagen i Vislanda. 1973 bytte sdgen namn
till VIDA Timber och fyra ar senare forvarvades Alvesta Traforadling som da hade
problem med ekonomin.

1979 sdldes bade VIDA Timber och Alvesta traforadling till Domanforetagen,
p.g.a. ett Onskat generationsskifte och ogynnsamma skatteregler. Sagverken
drevs vidare som vanligt i fyra ar tills sju av de anstallda kopte de bada sagverken
ifran Domanforetagen.

| slutet av 80 — talet och borjan pa 90 — talet gjorde koncernen tre stora forvarv.
Ett sagverk i Dalsland vid namnet Tom Heurlin samt de smalandska sagverken
John Neikter AB i Urshult och Bruza Timber i Hjaltevad och Belld. Detta under
samma period som byggnationen av en helt ny sag i Vislanda. Samtidigt inleddes
en djup lagkonjunktur. VIDA 6kade da fokusen pa marknaden och kom tidigt in
pa bade den Japanska och Amerikanska marknaden. Detta tillsammans med de
nya forvarven gjorde att VIDA gick starka in i den efterkommande
hogkonjunkturen med hog kapacitet och god [6nsamhet. 1999 blev Santhe Dahl
utnamnd till koncernchef.

Ar 2000 forvarvades Ljungby Sagverks AB och Niab i Hestra. Sagverkskopet i
Ljungby gjorde att man kunde specialisera sig pa gran i Vislanda och furu i
Ljungby. Sedan dess har det varit en strategi for koncernen att specialisera
sagverken for att fa langa serier och fa sortiment pa varje sagverk. Niab i Hestra
bestod forutom av ett sagverk av en emballageproduktion, vilket blev starten av
dotterbolaget VIDA packaging.

Under 2000 — talet har dven ytterligare tva sagverk, i Borgstena och Hestveda
samt ett Pappersbruk i Lessebo, forvarvats. Pappersbruket blev dock en kort
historia och forsattes i konkurs 2012 efter sex ar i VIDA's dgor. Aven en
Villafabrik har forvarvats som nu gar under namnet Villa VIDA, detta med
ambitionen att ldra sig mera om traprodukter i husbranschen. (VIDA AB, 2015,
Lank A)

2.4.2 VIDA idag

VIDA-koncernen producerar idag totalt 1,2 miljoner m* sdgade travaror. 85
procent av produktionen expoteras till VIDA’s kunder som aterfinns i hela valden
(VIDA AB, 2015, Lank B). Detta innebar att VIDA star idag for 10 procent av
Sveriges travaruexport (VIDA AB, 2015, Lank C).



2.4.3 VIDA Skog

VIDA skog ar koncernens inképsbolag som men hjalp av ett 40 — tal
virkesinképare anskaffar ca 3 miljoner m3fub arligen. Stérre delen av ravaran
kops av privata skogsagare i Sodra Sverige. VIDA skog erbjuder sina leverantorer
hjalp med bl.a. avverkningar, skogsvard, skogsbruksplaner, certifiering och
radgivning. (VIDA AB, 2015, Lank C).






3. LITTERATURSTUDIE

Nedan presenteras arbetets litteraturstudie. Har redogors olika begrepp inom
amnet och kan vara till hjalp vid investeringar av digital kommunikation.

3.1 Kommunikation

Kommunikation ar sjdlva processen dar manniskor ar i kontakt med varandra.
Man kan skilja pa tva typer av kommunikation, den ena ar en
envagskommunikation dar sjalva informationen kommer ifran en sandare till en
mottagare. Informationen kan besta av budskap, attityder eller kdnslor. Den
andra typen av kommunikation har ingen sandare eller mottagare utan ar en
gemensam aktivitet mellan tva eller flera parter. | processen skapar och delar
deltagarna information i interaktion med syftet att na en 6msesidig forstaelse
(Larsson 2014).

3.1.1 Digital kommunikation

Den tekniska utvecklingen har lett till ett 6kat informationsfléde i samhallet.
Detta ar ett svar pa den stora tillvaxten inom informations, - och
kommunikationstekniken. Numera bestar manniskors och organisationers
informationsutbyte av webbaserad kommunikation och mobiltelefoni. Detta har
gett organisationer helt nya satt att kommunicera samtidigt som de till viss del
aven tappat kontrollen 6ver kommunikationsflddet. Privatpersoner har storre
mojlighet att kommunicera med varandra samtidigt som rykten och
felinformation riskerar att 6ka (Larsson 2014).

En risk med att 6ka den digitala kommunikationens omfattning ar att personer
som inte har tillgang till den hamnar utanfér och inte kan ta del av informationen
(Larsson 2014). Denna risk bér man beakta pa VIDA da det enligt (Persson 2011)
bara var 40 procent av VIDA’s leverantérer som anvande sig av Internet for att
soka skoglig information. Om man daremot ser till en av VIDA’s konkurrenter,
Karl Hedins leverantorer, sa visar det sig att det bara ar 20 procent som inte
anvander Internet for att soka information om varor och tjanster (Selesi 2011).

3.2 Den digitala kommunikationen i tjdnstekonkurrensen

| de flesta branscher racker det inte med bra produkter och tjanster for att skapa
langsiktiga konkurrensférdelar. Det som kravs ar ett tjansteerbjudande som
skapar varde for kunden genom att stodja dennes processer och aktiviteter. |



utvecklingen av detta tjansteerbjudande kan den digitala kommunikationen vara
av stor vikt (Gronroos 2008). | denna studie kommer leverantérerna till stor del
ses som kunder, kunder som konsumerar tjanster som VIDA tillhandahaller dem
sasom t.ex. radgivning, avverkningstjanser och skogsvardstjanster. Alltsa ses
VIDA som leverantéren av digitala kommunikationsmedel.

3.2.1 Relationsmarknadsforing

“Relationsmarknadsféring dr marknadsféring som sdtter relationer, nétverk och
interaktion i centrum.”
(Gummesson. 2002 s. 16)

For att kunna erbjuda tjanster krdvs det emellertid att det finns relationer mellan
bolaget och kunder. Relationsmarknadsforing handlar om den samverkan som
sker mellan ett bolag och dess kund for att skapa de varden som kunden 6nskar,
kunden ses som en resurs och man jobbar for att tillfredsstalla dess behov. Vad
foretaget kan erbjuda for att fylla kundens behov ses som det totala
tjansteerbjudandet. Alla kunder har olika behov och for att kunna uppna en
vardeskapande samverkan bor foretaget stava efter att komma kunden sa néra
som mojligt, antingen ansikte mot ansikte eller med hjalp av digital
kommunikation. Alltsa kraver relationsmarknadsforingen verktyg, aktiviteter och
processer som stodjer arbetet med kundrelationerna (Gronroos 2008). Internet
har blivit ett kraftfullt verktyg for detta arbete med kundrelationer (Bauer m.fl.
2002). Den praktiska tillampningen av relationsmarknadsforing och dess
strategier brukar kallas for CRM, vilket &r en forkortning av Customer
Relationship Marketing (Gummesson 2002)

Amnéus (2010) beskriver tva typer av relationsmarknadsforing:

e Den skandinaviska skolan syftar till att skapa ett sa positivt klimat mellan
kunden och foretaget att han inte vill avbryta relationen.

e Den amerikanska skolan syftar till att binda upp kunden och pa sa satt
forsvara for han att bryta relationen. Det kan goras genom olika
medlemskap, kundkort och avtal.

3.2.2 Kunddatabas

Vavra T.G (1994) beskriver att foretaget maste utveckla en databas med
kundinformation for att kunna tillampa relationsmarknadsforing. Detta for att
kunderna skall kunna hanteras pa ett relationsinriktat satt. Databasen kan sedan
dven anvandas i markandssammanhang. Gronroos (2008) beskriver en annan
fordel med databaser. Med hjalp av databaser omvandlas en del av den rérliga
kunskapen till Sedimenterad kunskap. Den rorliga kunskapen ar en del av det



intellektuella kapitalet, alltsa den kunskapen som personalen har om kunderna
men som gar férlorad nar personalen omsatts. Med hjalp av databaser kan en
del av denna kunskap omféras till sedimenterad kunskap och bli en del av det
strukturella kapitalet. Den sedimenterade kunskapen kan med hjalp av
databasen foras over till nya anstélla och féretaget blir pa sa vis inte lika sarbart
vid personalomsattning.

3.2.3 Service logik och tjdnsteerbjudande

Fler och fler foretag sitter i en sits dar kdarnprodukterna sasom virkeskopandet
bara ar sjdlva utgangspunkten i verksamheten. Man maste genom ett
serviceperspektiv utveckla ett tjansteerbjudande for att ge foretaget
konkurrenskraft. Tjansteerbjudandet bestar av bade fakturerbara och icke
fakturerbara tjanster som skapar varde for kunden. Den digitala utvecklingen
skapar fler maojligeter till att utveckla sadana tjanster. Internet ger foretag
mojlighet att med hjalp av digital kommunikation forstarka vardet av sina
huvudsakliga tjanster genom interaktiva och relationsskapande kontakter med
kunderna(Grénroos 2008).

| vissa fall kan tjanster och service som foretaget erbjuder besta av
informationsbaserade digitala kanaler som erbjuder ett varde fér kunden, da kan
kunden sjalv tillgodose sig tjansten utan att den skapar extra arbete hos
foretagets personal. | vissa fall kan den digitala kanalen hjalpa kunden med att
nyttja foretagets tjanster utan att support behovs ifran personalen, t.ex. kan man
tillgodose kunden med filmer som forklarar hur foretagets tjanster anvands
(Bitner m.fl. 2000). Den digitala kommunikationen kan dven minska féretagets
kostnader for marknadsforing. Denna servicelogik som innebar att man anvander
digital kommunikation i kontakten med kunderna maste forstas och accepteras
av personalen sa att den far effekt och inte bara blir en extra kostnad (Grénroos
2008).

3.3 Nyttan med digital kommunikation

Den vanligaste nyttan man far utav IT — satsningar ar besparingar. Man letar helt
enkelt upp olika moment och med hjalp av IT (i detta fall digital kommunikation)
utfér man dessa med mindre resurser. Att effektivisera verksamheten och
minska resursanvandningen ar det ofta enklare an att 6ka foretagets intakter
(Lundberg 2009).

IT — satsningar kan dven Oka foretagets intakter i form av okade affarer, bade
fran nya kunder men dven befintliga (Lundberg 2009). Man kan t.ex. med hjalp
av digital kommunikation dramatiskt dka antalet tillfallen som kunden kommer i
kontakt med foretaget, t.ex. om kommunikationen ger kunden nya mojligheter
att folja leveranser (Bitner m.fl. 2000).



Varje tillfalle en kund kommer i kontakt med féretaget bor ses som en chans att
sdlja in sig och mota kundens behov. Alltsa ar varje kommunikation som uppstar
med kunden en mojlighet for foretaget, oavsett om det sker digitalt eller ansikte
mot ansikte. Samtidigt som det ar en mojlighet ar det ocksa en risk; ar
kommunikationen ineffektiv eller man misslyckas med att uppfylla kundens
forvantningar blir effekten negativ for foretaget (Bitner m.fl. 2000). Som ett
exempel pa detta menar Nielsen (2001) att en hemsida som inte &r
anvandarvanlig ar att likna med en affar som har daliga 6ppettider eller otrevlig
personal.

Studier har visat att kostnaden for ett foretag att vinna en ny kund ofta ar runt
fem ganger hogre an att underhalla en existerande, sa om man kan anvanda
kommunikationen for att starka relationsmarknadsforingen sa ar nyttan for
foretaget ganska sjalvklar, aven om den ar svar att méata (Bauer m.fl. 2002).
Anledningen till att vinsten av den digitala kommunikationen ar svar att mata ar
delvis for att implementeringen ofta hoér ihop med forandringar i verksamhetens
processer (Auramo m.fl. 2005).

Med hjalp av digital kommunikation kan informationsfloden mellan bolaget och
leverantoren bli mer kostnadseffektiva. Detta samtidigt som att det finns
majligheter att samla information till ett stille, och 6ka informationens
tillganglighet (Auramo m.fl. 2005).

3.2 Digitala investeringar i ratt tidpunkt.

| alla branscher har marknaden olika utveckling och trender vad det galler IT
anvandning. Det géller darfor for foretaget att folja de trender som finns pa
marknaden. Sasom i traditionell marknadsteori géller det att hitta en balans
mellan att uppfylla de behov som redan finns pa marknaden och vara innovativ
sa att man skapar nya behov. Detta brukar man i marknadsteori kalla for “market
pull” och “market push”. Ar man tidig och satsar pa l&6sningar som inte passar i
marknadens struktur och férutsattningar ar risken for ett misslyckande stor, med
stora investeringskostnader och liten nytta som foljd. Att istallet vara efter
marknadens utveckling ar heller inte bra, da ar risken stor att man tappar kunder
till konkurrenter samtidigt som man kampar efter att komma i kapp (Lundberg
2009)

Samtidigt maste investeringen vara ratt for foretagets strategier. Har foretaget
som strategi att skapa langsiktiga affarsrelationer bor detta bejakas nar man
investerar i digital kommunikation. Samtidigt bor man for att fa ut storsta nyttan
ur investeringarna valja de delar av verksamheten dar de storsta potentiella
kostnadsbesparingarna finns. Verksamhet som inte bidrar sa mycket till
foretagets resultat kan heller inte gora en stor paverkan pa det vid en
kostnadseffektivisering (Lundberg 2009).
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Satsningen maste dven vara i linje med féretagets organisation. Ar
organisationen trog och konservativ ar det svarare att lyckas med en stor och
innovativ IT — satsning, an om organisationen dr 6ppen och nytankande. Da ar
det viktigt att fa med cheferna i utvecklingen sa att de hjdlper verksamheten i
ratt riktning (Lundberg 2009).

3.3 Attinvestera i digital kommunikation.

Istallet for att anlita en konsult till ett helt webbprojekt kan det vara
kostnadseffektivt att géra det man ar bast pa sjalv. Informationen om vilka behov
foretaget har finns redan i foretaget och det finns enligt Lundhem (2002) darfor
ingen anledning att anlita en dyr konsult for att ta reda pa detta. Daremot kan
det vara klokt att anlita resurser fér den tekniska delen av arbetet om de inte
finns att tillgd inom foretaget.

Samtidigt ar sjalva forarbetet avgorande for att projektet lyckas. Man far rakna
med att detta tar runt 50 % av utvecklingstiden. Det ar dven viktigt att ledningen
ar delaktig under sjalva arbetet och inte bara ger sitt godkdannande. De bor leda
projektet och ange vad det har for syfte och vilken nytta den nya tekniken skall
ha for foretaget (Lundhem 2002).

Projektet bor ha en styrgrupp som leder arbetet. | styrgruppen bor ledamoter
ifran styrelsen samt foretagets informationsansvarig inga. En projektledare som
ar bra pa organisation och planering bor inga i styrgruppen. Styrgruppen tar
beslut i 6vergripande fragor som, formulering av malgrupp samt syfte, budget
och struktur pa kanalen. Man kan adven inratta en referensgrupp med
engagerade anstallda och ev. leverantorer, som styrgruppen kan bolla olika idéer
och foérslag med. En Webbredakt6r bér vara med under utvecklingsarbetet och
darefter ansvara for administrationen av webbplatsen. Webbredaktéren kan da
ta hjalp av andra personer pa foretaget for att bilda en webbredaktion som haller
igang i webbplatsen. Webbredaktoéren bor daven vara kontaktperson for
webbplatsen, bade internt och externt (Lundhem 2002).

Som det namnts innan sa kan en dalig hemsida jamféras med en affar med daliga
Oppettider eller otrevlig personal. Enligt Lundhem (2002) bér man under
utvecklingsarbetet gora en kravlista for webbplatsen, det kan t.ex. handla om att
den skall vara lattnavigerad, vara nyttig for leverantéren, vara aktuell och ha
leverantérsnyheter.

Ofta finns det redan bra och fungerande tekniker som féretagen kan inférskaffa,
sjalva utmaningen ligger i att implementera dessa pa ett bra satt (Bitner m.fl.
2000). Samtidigt maste man enligt Auramo m.fl. (2005) fordela tillrackliga
resurser till att valja ratt teknik. Att implementera ny teknik i en befintlig
verksamhet kan krdva en ganska omfattande utbildning och anpassning av bade
foretaget, personalen och kunderna. For de anstéllda maste vikten och nyttan av
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den nya tekniken betonas, i vissa fall kan personalen kanna sig hotade av den nya
tekniken och da blir anvandandet motvilligt (Bitner m.fl. 2000). For att fa ut sa
mycket som majliga av ny teknik blir foretag ofta tvungna att dndra i de befintliga
processerna och man behover lagga tillracklig kraft pa organisatoriska fragor
(Auramo m.fl. 2005).

For att uppna reella konkurrensférdelar med den nya tekniken bér man i forsta
hand fokusera pa de processerna i verksamheten som ar mest kritiska for
kundservicen. For att fa ut sa mycket nytta som maijligt, bér man genom tekniken
bade forbattra servicen och effektiviteten samtidigt (Auramo m.fl. 2005).
Samtidigt bér man tanka pa att det kan vara mycket skadligt for foretaget att inte
ge kunden valmojligheter och pa sa sett tvinga dem att anvdnda de nya digitala
kanalerna (Bitner m.fl. 2000).
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4. MATERIAL OCH METODER

Under detta kapitel beskrivs arbetets vetenskapliga tillvagagangssatt. Syftet ar
att beskriva hur datasamlingen genomférts och hur data har bearbetats. Detta
for att klarldagga studiens tillforlitlighet. Intervjuernas utformning och
genomférande planerades med hjalp av relevant facklitteratur inom omradet,
vilken bestod av bdckerna Att fa svar (Kylén 2004) och Enkatboken (Trost 2012).
Rapporten skrevs enl. stadarden som finns publicerad i Stenhag m.fl’s. (2012)
handledning i rapportskrivning.

4.1 Litteraturstudie

En litteraturstudie genomférdes for att skaffa relevant och nyttig kunskap kring
amnet digital kommunikation. Har presenteras idéer om hur man kan anvanda
digital kommunikation och vad man skall tdnka pa nar man implementerar den i
verksamheten. Har undersoks vilken nytta man kan forvanta sig av att anvanda
sig av digital kommunikation i verksamheter som VIDA Skog. Syftet ar att den
skall vara till anvandning i arbetet med att utforma férslag och idéer kring hur
digital kommunikation kan anvandas i verksamheten tillsammans med personal
fran foretaget. Da digital kommunikation ar ett relativt nytt amnesomrade med
en snabb utveckling har framst publikationer ifran 2000 — talet anvands. Tanken
ar dven att litteraturstudien skall kunna vara till hjalp vid beslut kring vilka
kommunikationsmedel man vill anvanda sig av pa foretaget.

4.2 Intervju av personal

For att fa fram idéer och forslag fran verksamma i VIDA Skog om hur man kan
anvanda digital kommunikation i verksamheten och vilken nytta man vill uppna
med detta, samlades en fokusgrupp fran foretaget. Sammansattningen av denna
grupp bestamdes av Ulrik Lundkvist som ar administrativ chef pa VIDA Skog.
Forutom han sjalv bestod fokusgruppen av tva virkeskdopare och en administrator
fran foretaget. Intervjun av gruppen inleddes med att relevant
bakgrundsinformation som tagits fram i litteraturstudien samt exempel pa hur
andra foretag anvander sig utav digital kommunikation presenterades.

4.2.1 Utformning av intervjun

Gruppintervjun genomfordes pa ett kvalitativt och 6ppet satt for fa utforliga svar
och fa en forstaelse bakom de tankar och idéer som ligger bakom forslagen. Pa
sa vis kunde deras kunskap och erfarenheter ifran verksamheten tas tillvara pa
ett bra satt. Fokusgruppen fick sjalva ta stallning till vilka typer av digital
kommunikation de var intresserade av att anvanda och for varje svar besvarades
fragorna:
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Vad ar det man vill kommunicera?

Vilken nytta kommer kommunikationen att tillféra VIDA?

Vilken nytta kommer kommunikationen att tillfora leverantorena?

Darefter gjordes en SWOT — analys med hjalp av fokusgruppen. SWOT — analys ar
en analys som anvands for strategisk planering och marknadsplanering inom
foretagsekonomin (Nationalencyklopedin, 2015, Lénk E). De fragor som
besvarades inom analysen ar:

Vilken styrka har den nya kanalen?

Vilka svagheter har den nya kanalen?

Vilka mojligheter finns med den nya kanalen?

Vilka hot finns det med den nya kanalen?

4.2.2 Utforande av gruppintervju

Intervjuaren stravade att leda samtalen i ratt riktning, samtidigt som han var sa
passiv som mojligt under diskussionerna for att inte paverka resultaten.

Diskussionerna spelades in med hjalp av en diktafon. Viktiga slutsatser och
gruppens gemensamma svar pa fragorna analyserades vid ett senare tillfalle och
finns presenterade under Resultat kapitlet.

4.3 Intervju av leverantorer

Intervjun av leverantorerna utférdes i form av telefonintervjuer. Sjalva intervjun
var en kombination mellan kvantitativ studie och kvalitativ studie. Den kvalitativa
delen syftar till att kunna mata relationer vad det galler intresset for olika digitala
kommunikations kanaler. Medan den kvalitativa syftar till att fanga upp nya idéer
fran leverantorernas sida, om hur foretaget kan anvanda sig utav digitala
kommunikationsmedel.

4.3.1 Urval

Man ville kunna beskriva svaren beroende pa alder samt om leverantéren ar
utbo (boende utanfor fastigheten) eller abo (boende pa fastigheten).
Populationen delades forst upp i tva grupper de som ar under 50 ar och de som
ar 50 ar eller dldre, detta for att kunna fa en uppfattning om vilken potential
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digital kommunikation har i framtiden. Gransen vid 50 ar valdes i samrad med
personalen pa VIDA. Detta urval gjordes med hjdlp av leverantoérernas
personnummer.

| denna studie vill man undersdka skillnader mellan leverantérer som bor i
narheten av sin fastighet eller inte. Da det &r just skillnader beroende pa
avstandet leverantoren har mellan hemmet och sina skogsfastigheter som ar
intressant, ar benamningen for en utbo att denne bor minst 3 mil ifran en
skogsfastighet. | denna studie racker det att leverantéren dger minst en fastighet
som utbo for att kategoriseras som detta, det med antagandet att dessa
leverantorer har nytta av digital kommunikation som underlattar ett
distansagande. | VIDA's leverantorsregister finns inga uppgifter pa hur VIDA
leverantorerna ar utbo eller abo. For att 16sa detta problem sa att inte en grupp
skulle fa ett for litet sampel, delades leverantorerna in i grupper efter om de
kunde antas bo pa fastigheten eller inte. Detta antagande baserades pa hur val
fastighetsbeteckningarna och hemadressen stamde ihop. Att detta stamde
kontrollerades senare i telefonintervjun. Totalt blev det alltsa fyra undergrupper,
utbor under 50 ar, utbor 6ver 50 ar, abor under 50 ar och abor éver 50 ar. Denna
urvalsmetod dar populationen i forvag delas in i delar kallas for stratifierat urval
(Nationalencyklopedin, 2015, Lank F).

Inom studiens tidsramar fanns det bara majlighet att gora ett begransat antal
intervjuer, sa for att fa ett tillrackligt stort sampel i varje urvalsgrupp gjordes en
allokering dar lika manga leverantorer togs ur varje grupp. Detta maste beaktas
innan man anvander resultatet for att spegla den verkliga populationen (Trost
2005). Sjalva urvalet ur grupperna gjordes slumpmassigt. Fran det ordinarie
urvalet sorterades ett antal leverantérer bort for att dessa nyligen varit med i en
annan undersokning pa foretaget. Detta for att inte belasta dessa leverantorer
mer an nédvandigt. Urvalet i den tidigare undersdkningen var aven den slumpad
och borde inte paverka resultaten.

Av praktiska skal var det enbart leverantorer som var tillgangliga via ett
telefonnummer i VIDA’s leverantorsregister med i urvalet. Leverantérer som
saknade nummer sorterades bort direkt, medan leverantérer som inte svarade
pa sitt registrerade telefonnummer efter tre uppringningar under tre olika dygn
sorterades bort under intervjuarbetet.

4.3.2 Utformning av telefonintervjun

Intervjuns utformning bestamdes i samrad med Karin Malm och Ulrik Lundkvist
pa VIDA. Fragorna baseras pa litteraturstudien och resultaten fran
gruppintervjun pa VIDA.

Huvuddelen av fragorna ar standardiserade vilket enligt Trost (2005) ar lampligt
vid en telefonintervju da 6ppna fragor ar tidskravande att sammanstalla och
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presentera. Trots det sa avslutades enkdten med en 6ppen fraga for att fanga
upp eventuella nya forslag ifran medlemmarna.

Aven sjilva genomfdrandet att intervjun var standardiserad, detta enligt Trosts
(2005) rekommendationer. Fragorna stalldes pa samma satt, i samma ordning
och samma forklaringar gavs till alla leverantorer.

| bilaga 1 finns alla fragor och svarsalternativ presenterade.

4.3.3 Utforande av telefonintervju

Telefonintervjuerna utfordes pa ett standardiserat satt. Alla fragor lastes pa
samma sitt och i samma ordning. Onskade de intervjuade en férklaring av frdgan
gavs samma forklaring till alla. Enligt Trost (2005) ar det 6nskvart att ha en hog
grad av standardisering i denna typ av enkater.

4.4 Material

Material som anvands i denna studie presenteras nedan:

e Litteratur — Litteraturen som har anvands for att gora litteraturstudien
och utforma metoderna finns angivna I6pande i texten samt under
rubriken Referenser.

e Microsoft Word — Rapporten har skrivits med hjalp av
ordbehandlingsprogrammet Microsoft Word

e Microsoft Outlook — En stor del av kontakten mellan forfattaren och
andra parter i projektet har forts med hjalp av E — postklienten Microsoft
Outlook.

e Diktafon — Intervjun av fokusgruppen spelades in med hjalp av en

diktafon, detta for att kunna analysera och transkribera svaren i
efterhand.
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5. RESULTAT

| detta kapitel presenteras resultaten fran studien. Forst redovisas
sammanstallningar fran intervjun med fokusgruppen pa VIDA och darefter
redovisas sammanstallningar fran telefonintervjuerna med dess leverantorer.

5.1 Sammanstallning av gruppintervju med personalen.

Under gruppintervjun pa VIDA dok det framst upp tva dévergripande intressen, ett
battre anvandande av skogsbruksplaner och att férbattra kommunikationen
kring virkesaffaren. Ovriga tankar och synpunkter finns presenterade under
rubriken allménna synpunkter kring digital kommunikation.

Det primdra malet med digital kommunikation ar att den skall leda till
virkesaffarer. Den skandinaviska skolan ar bra men man vill helst binda upp
leverantoren sa mycket som mojligt och gora VIDA till det sjdlvklara alternativet.

5.1.1 Skogsbruksplan

Ett forslag var digitaliserade skogsbruksplaner. Man upplever att planens
anvandning har forsvunnit i inkdpsarbetet, forr hade man storre anvandning av
den i hela kedjan fran kontrakt till atgard. Bade képarna, leverantorerna och
skogsarbetarna larde sig att anvanda skogsbruksplanen som instrument. Att ha
ett bra system for att anvanda skogsbruksplanen igen skulle spara mycket tid och
arbete. Men for att kunna hamta hem denna nytta beskriver man att
skogsbruksplanerna maste kunna integreras med VSOP. VSOP &r en mjukvara
som foretaget anvander i den operativa planeringen.

Man skulle kunna ha en paminnelsefunktion dar VIDA's virkeskopare far en
paminnelse nar tidpunkten infaller for en atgard. Viktigt ar da att inte
paminnelsen kommer direkt till leverantoren, da ar risken storre att denne valjer
en konkurrent till att utféra den. Samtidigt diskuterar man att det kanske ar
battre om paminnelsen kommer ifran en skogbruksplanlaggare da han upplevs
mer opartisk i sammanhanget, men dven da bor virkeskdparen fa veta det forst.

Fordelar fér VIDA

Digitaliserade skogsbruksplaner skulle kunna vara anvandbara i
képverksamheten. Man skulle ha nytta av att se och nyttja befintliga indelningar,
naturvardsomraden och avdelningskommentarer vid planeringen. | nuldget har
man bara vissa delar av planen med sig i falt, darav missar man mycket detaljer.

En fordel skulle vara om man kunde sammanstalla alla planerade atgarder som

finns i de digitala skogbruksplanerna inom képomradet. Detta med hjalp av en
kunddatabas.
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Nyttan for leverantorerna

Det ar svart att se fordelarna for leverantérerna med att kunna se
skogsbruksplanen i datorn. En fordel ar dock att leverantoren far tillgang till fler
kartalternativ. Man kan dven tanka sig att leverantéren kan gora vissa egna
redigeringar i planen. Har leverantéren daremot tillgang till planen i en mobil
enhet med sattellitnavigering tror man att nyttan blir storre dd manga marké&gare
har svart att hitta till ratt bestand i falt med en papperskarta. Om det finns en
paminnelsefunktion for kdparen blir nyttan att han i sin tur far en paminnelse
ifran VIDA nar han har en aktuell atgard.

Styrkor

Om planen blir mer frekvent anvand kan detta framja en 6kad aktivitet i skogen,
vilket 6ppnar till fler koptillfallen. Képaren har en opartisk handling att referera
till i sina forhandlingar med leverantéren. Man kan sammanstalla alla planeri en
databas for att t.ex. sortera fram alla kommande slutavverkningar i sitt
képomrade.

Svagheter

Om skogsbruksplanen blir ett battre verktyg for leverantéren minskar dven
dennes behov av virkeskdparens radgivning och det blir enklare att sélja till
nagon annan. Detta sarskilt om han far egna paminnelser om foreslagna
atgarder.

Madjligheter
Integrera skogsbruksplanen med VSOP. Markagaren kan sjalv markera vindfallen
och skicka till sin virkeskopare.

Hot

Skogsstyrelsen skapar ett kostnadsfritt verktyg for att hantera digitala
skogsbruksplaner, da blir en investering som ger leverantéren méjlighet att lasa
sin plan digitalt 6verflédig fran VIDA's hall. Den digitala planen kommer inte att
anvandas av leverantoren eller képaren. Manga kdpare tar genvagar och om den
extra tekniken innebar ett extra moment ar risken att den inte anvands. Lagger
man in manga foreslagna atgarder, ar risken att manga av dessa inte ar relevanta
efter nagra ar nar virkeskdparen far paminnelsen.

5.1.2 Virkesaffaren

Har har man huvuddelen av kommunikationen med markdgaren. Det man vill
kommunicera ar informationsutbytet som uppstar fran kontraktet och framat.

Beskrivning
Man tanker sig att man skulle kunna spegla den bilden VIDA har i VSOP. Sa att
markagare kan se:
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e Kontraktet (priser, omraden och vad som &r sagt)
e Traktdirektiv

e Avverkningsanmalningar

e Skordad volym

e Skotad volym

e Mottagningsmatt volym

e |Inmatt volym

e Transport avslutad

e Matbesked

e Redovisningar

Pa sa satt skulle man kunna folja sina kontrakt, volymer och avrakningar.
Samtidigt ar man inte sdaker pa hur mycket som skall synas under de olika
punkterna, eller om alla punkter skall finnas med. Anledningen till det ar att man
funderar pa om det skulle kunna vara en nackdel om leverantoren fick allt for
stor insikt. Viktigt ar att det finns en dppenhet och att markagaren forstar att det
kan finnas fel i informationen.

Avrakningar skall bara finnas tillgangliga nar de ar helt korrigerade och klara.
Innan dess ar det bara volymer man skall kunna félja. En viktig sak som bor finnas
tillganglig digitalt ar arsbeskeden, det ar ndgot som leverantorerna ofta ringer
och fragar om i nuldget.

Nar t.ex. redovisningen ar klar vore det bra om det kom ett meddelande till
markagaren som informerar denne om att den finns att tillga digitalt. Detta
uppmuntrar till att anvanda funktionerna samtidigt som att man inte tror att
leverantorer kommer logga in regelbundet och darfor missar informationen
annars.

Informationen fran den operativa planen (féretagets planering 6ver nar atgarder
skall utforas) vill man inte visa da detta ar allt for osakert.

Fordelar fér VIDA

Sparar tid da leverantoéren far tillgang till informationen utan att behéva kontakta
personal pa VIDA. Nar leverantoéren far inblick starker det fortroendet for VIDA
och darmed relationen. Minskad risk for missforstand. Kan leverantoren se
kontraktet och traktplaneringen ar chanserna storre att missforstand uppdagas
innan det blir for sent.

Fordelar fér leverantorerna
Leverantoren far mer "koll pa laget” detta kanske framst om han ar utbo. Han

kan félja sina floden vilket gér denne mer engagerad och delaktig.

Styrkor
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Visar man skoérdarapporterna satter detta press pa att matningen och
rapporteringen blir battre ifran entreprenérerna. Syftet ar trots allt att den ar
ratt. VIDA’s medarbetare far storre krav pa att saker blir ratt.

Svagheter
De som ringer och fragar efter information nu tror man inte ar den typen av
personer som kommer att logga in pa en leverantorsportal.

Mojligheter
Det blir en paminnelse for kbparen att skynda pa hela processen nar dven
leverantoren kan se den.

Hot

En stor del av den personliga kontakten forsvinner. Man slutar att traffa och
prata med manniskor. Blir det fel i informationen finns det risk fér konflikter,
t.ex. kan man tanka sig att en for stor volym fran skédarmatningen skapar falska
forhoppningar och sedan missnoje.

5.1.3 Allmdnna synpunkter kring digital kommunikation

Under gruppintervjun kom en del dvriga intressanta funderingar och synpunkter
fram. Dessa finns presenterade nedan.

SMS

Man upplever att VIDA ar daliga pa att anvdanda SMS i kommunikationen med
leverantoren. Samtidigt ar man lite radd att man blir fér mycket som "alla andra”
marknadsférare om man anvander det pa fel satt. Framst ar det
paminnelsefunktioner man tycker vore bra att anvanda. Man beskriver hur en av
VIDA's konkurrenter anvander det pa ett bra satt. Slutsatsen som gruppen drar
ar att SMS vore bra sa lange det ar en personlig kommunikation och inte ren
reklam.

Man beskriver att SMS vore lampligt speciellt for att kommunicera handelser
som t.ex. att markberedningen ar klar. Sddan information dar man dalig pa att
kommunicera i nulaget, vilket kan leda till problem och minskat fértroende. Ev.
kan det racka med ett meddelande som berattar att det finns ny information pa
en portal.

E-post

En synpunkt som kom fram var att all information som beskrivs under rubriken
Virkesaffdren kunde kommuniceras via E-post. Pa sa satt skulle man komma 6ver
troskeln att behova logga in pa en hemsida och da na en storre andel av
leverantdrerna med informationen. Man beskriver att man inte skulle uppna all
nytta som finns i en portal men den nyttan man far nar man mycket bredare
med. Pa detta satt kan den totala nyttan bli storre. Nackdelen skulle vara att det
blir en envagskommunikation.
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PowerPoint presentation om VIDA

Det finns en bra PowerPoint presentation om VIDA att tillga pa foretaget. En
virkeskdpare beskriver att han med férdel brukar ha med den och visa i motet
med nya leverantdrer. Denna tror man starker VIDA’s varumarke kraftigt och
man skulle vilja ha den ute p& hemsidan direkt. Annu battre skulle det kunna
vara med en film om VIDA pa hemsidan.

VIDA’s verktyg

VIDA's verktyg ar ett program dar man analyserar vilket bestand som ar mest
ekonomiskt att avverka. Att fa anvanda detta sjdlva har efterfragats av manga
leverantorer. Man har hittills valt att inte lamna ut det, da man ar radd att inte
bli kontaktad om leverantérerna sjalva har tillgang till detta. Daremot tanker
man att det skulle kunna vara som en ”premiumgrej” som man kan fa tillgang till
pa en leverantorsportal.

Kampanjer pa portal

Om man skulle skapa en leverantdrsportal var en fundering var att man kunde ha
specifika kampanjer som bara fanns att tillga via denna. Pa sa satt skulle man
locka leverantoérerna till att anvdanda denna. Kampanjer dr nagot man tror skulle
vara positivt att anvanda mer éverlag.

Meddelande till virkeskdpare

| en leverantorsportal belyser man att det ar viktigt att ha en
tvavagskommunikation. Leverantéren skall pa ett latt satt kunna skicka
meddelande till sin virkeskdpare via portalen. Man hoppas att detta kommer
uppmuntra till att ta kontakt.

Prislistor

Av olika anledningar har man pa VIDA valt att inte lagga ut sina prislistor pa
hemsidan. Detta framst for att tvinga leverantéren till att ta kontakt. Daremot
anser denna grupp att de skall finnas tillgdngliga pa en leverantorsportal.
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5.2 Sammanstallning av telefonintervju med leverantorerna

Under foljande kapitel presenteras resultaten fran leverantérsundersokningen.

Totalt ringdes 116 leverantorer varav man fick kontakt med 80. Av dessa var det
totalt 76 leverantdrer som intervjuades. Av 6vriga 4 kontaktade var det en som
valde att inte medverka p.g.a. att denne inte gjorde affarer med VIDA langre,
samt 3 som inte medverkade da de inte var skogsadgare langre. Se tabell 5.1

Tabell 5.1 Sammanstallning 6ver antalet uppringda och intervjuade leverantérer.

Totalt uppringda 116 st
Ej kontaktbara 36 st
Totalt urval 80 st
Intervjuade 76 st
Bortfall 4 st
Svarsfrekvens 95 %

| resultatet ar leverantérerna indelade i fyra olika kategorier beroende pa om de
ar over eller under 50 ar och om de bor narmre eller langre an 3 mil ifran nagon
av sina skogsfastigheter. Urvalet styredes mot att fa lika stort sampel i varje
kategori. Hur manga leverantorer som intervjuats ur varje grupp presenteras i
tabell 5.2. Nar man tolkar resultaten skall man vara medveten att de olika
kategorierna representerar olika stora delar av populationen.

Tabell 5.2. Antal intervjuade leverantérer inom varje kategori

Abor under 50  Utbor under 50 Abor éver 50 Utbor éver 50

28 st 9 st 25 st 14 st

5.2.1 Teknikanviandning och kommunikation med VIDA idag

Hur leverantorernas nuvarande teknikanvandning ser ut och hur de upplever att
kommunikationen ser ut idag ar viktiga bakgrundsvariabler i undersokningen.

Hur ofta anvander leverantorerna Internet till att soka information?
Det finns en tydlig skillnad pa hur frekvent leverantorerna anvander internet

beroende pa om de ar yngre eller dldre dn 50 ar. Bland grupperna med yngre
leverantorer anvander majoriteten internet dagligen till att soka information.
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Figur 5.1. Hur frekvent leverantorerna anvander internet till att soka information beroende pa
kategori.

Anvander leverantérerna smartphone?

Aven pa smartphone-anviandandet dr det en tydlig skillnad beroende pa lder.
Bland yngre utbor anvander 89 % av de intervjuade en smartphone, det dar mer
en dubbelt sa vanligt an for utbor 6ver 50 ar dar enbart 43 % anvander en
smartphone. Se figur 5.2.
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Figur 5.2. Hur stor andel av leverantérerna som anvander en smartphone beroende pa kategori.
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Hur upplever leverantérerna att kommunikationen mellan dem och VIDA
fungerar idag?

Pa fragan om hur leverantéren upplever att kommunikationen fungerar med
VIDA var det enbart 68 som svarade. Det ger en svarsfrekvens pa 89 %.
Anledningen till att vissa leverantorer inte svarade var att de inte upplevde att de
hade nagon kommunikation med VIDA i nulaget. | figur 5.3. kan man utlasa att
nastan samtliga leverantorer upplevde att kommunikationen fungerar bra eller
mycket bra redan idag.

100%

80%

60% m Abor under 50
= Utbor under 50

20% m Abor dver 50

m Utbor dver 50

20%

0%
Mycket bra Bra Mindre bra Daligt

Figur 5.3. Sammanstallning av hur leverantérerna upplever att kommunikationen med VIDA
fungerar idag beroende pa kategori.
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5.2.2 Digital kommunikation i samband med virkesaffaren

Pa VIDA Skog beskriver man att huvuddelen av kommunikationen med
leverantorerna sker i samband med virkesaffaren. Man beskriver att om man
kunde kommunicera en storre del av detta digitalt skulle det spara tid, detta da
leverantoren far tillgang till informationen utan att behdva kontakta personal pa
VIDA. Vidare tror man att man skapar tillit och fértroende hos leverantéren om
denne far storre inblick i verksamheten. Samtidigt tror man att det skulle kunna
minska risken for missforstand. Huruvida leverantérerna ar intresserade av att
kommunicera berérd information digitalt presenteras nedan.

Ser leverantérerna ett behov av att titta pa dina kontrakt och traktdirektiv i
datorn/via nitet?

Det absolut storsta intresset av att kunna se sina kontrakt och traktdirektiv
digitalt finns hos utbodgarna under 50 ar. Vad det géller leverantérer i aldrarna
over 50 ar visar studien pa ett storre behov att kommunicera berord information
bland de som bor inom 3 mil ifran sina fastigheter.
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Figur 5.4. Andelen mark&gare som ser behov av att titta pa sina kontrakt och traktdirektiv via
natet, beroende pa kategori.
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Ser leverantorerna ett behov av att fa tillgang till skérdarrapporterna digitalt?

Forutom att det starker fortroendet, tror man pa VIDA skog att kvalitén pa
skordarmatningen skulle 6ka om den var tillganglig for leverantérerna. | figur 5.5.
illustreras hur stor andel av leverantérerna som ser ett behov av att kunna titta
pa skordarrapporter i datorn i samband med virkesaffaren. Studien visar pa att
behovet ar storre hos utbor dn abor, samtidigt som det ar storre hos yngre
leverantorer an aldre.
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Figur 5.5. Hur stor andel av leverantdrerna som ser ett behov av kunna titta pd
skordarrapporterna digitalt.

Ser leverantéren ett behov av att folja sina leveranser digitalt?

Bland leverantérerna 6ver 50 ar ar behovet av att kunna félja sina leveranser lika
stort som av att kunna se skordarrapporterna. Bland de yngre finns det dock en
skillnad, de leverantérerna som bor nara sin fastighet ser ett storre behov av att
kunna félja sina leveranser, detta medan det omvanda galler for utborna. Se
figur 5.6.
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Figur 5.6. Hur stor andel av leverantdérerna som ser ett behov av att folja sina leveranser digitalt.

Ser leverantoren ett behov av att fa tillgang till matbesked och redovisningar
digitalt?

Man kan konstatera att utborna ser ett stérre behov av digitala matbesked och
redovisningar, i denna studie finns det behovet hos majoriteten av de
utbodgande leverantdrerna i bdda &lderskategorierna. Aven hér finns ett visst
samband mellan behovet och alder. Se figur 5.7.
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Figur 5.7. Hur stor andel av leverant6rerna som ser ett behov av att fa tillgang till matbesked och
redovisningar digitalt.
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Hur stor andel av leverantérerna 6nskar nagon av de foreslagna digitala
informationerna som beror virkesaffaren?

Om man skall investera i digital kommunikation kring virkesaffaren ar det
relevant att veta hur stor del av leverantorerna som ser nagon nytta med
investeringen. | figur 5.8. visualiseras hur stor del av leverantérerna som var
intresserade av nagon av de digitala kommunikationerna som beror
virkesaffaren. | figuren framgar det att behovet generellt satt ar storre hos
utbodgarna. Intressant ar att samtliga intervjuade utboagare under 50 ar ser ett
behov av nagon foreslagen digital kommunikation.
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Figur 5.8. Andelen leverantorer som ser ett behov av nagon foreslagen digital kommunikation
kring virkesaffaren.

Hur ofta tror du att du kommer du ga in pa datorn/nétet fér att se nagon
information som beror virkesaffaren?

Forutom att veta hur stor andel av leverantérerna som ar intresserade av digital
kommunikation i samband med virkesaffarer var det dven relevant for studien
att veta hur frekvent denna information efterfragas. | figur 5.9. grundas
resultatet pa de leverantérerna som sag ett behov att digital kommunikation i
samband med virkesaffaren (se figur 5.8.). Detta gav totalt 48 svar.
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Figur 5.9. Hur frekvent de efterfragande leverantorerna skulle ta del av den efterfragande
informationen.

Hur vill leverantorerna fa tillgang till information kring virkesaffaren?

De leverantdrer som sag ett behov av digital kommunikation kring virkesaffaren
fick aven ta stéallning till hur de efterfragade denna. | figur 5.10. star
svarsalternativet “standardiserade mejl” for de leverantorer som tycker att det
ar tillrackligt med mejlutskick, medan leverantérerna som vill ha portal pa
hemsidan i vissa fall skulle kunna uppskatta mejl t.ex. som paminnelse.
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Figur 5.10. Andel av leverantérerna som framst 6nskar informationen genom en portal pa
hemsidan och de som tycker att mejlutskick ar att foredra.
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5.2.3 Digitala skogsbruksplaner

Hos VIDA skog ser man olika nyttor med att ha leverantdrernas skogsbruksplaner
digitalt. Bl.a. beroende pa att man skulle kunna hantera dem i databaser.
Samtidigt har man svart att se vilken stoérre nytta som finns hos markagaren med
digitala planer. Darfor har detta studerats och finns presenterat nedan. For att
dven har fa en uppfattning om hur frekvent den digitala informationen skulle
efterfragats presenteras den nuvarande anvandningsfrekvensen inledningsvis.

Hur ofta tittar leverantérerna i sin skogsbruksplan?

For att fa en uppfattning om hur frekvent leverantérerna kommer anvanda en
digital skogsbruksplan undersoktes hur ofta den anvands idag. | studien togs
ingen hansyn till om leverantéren redan hade en digital skogsbruksplan genom
ett annat bolag. Man skall dven observera att svarsalternativet "vid atgard” dven
kan innebéra “varje manad”, "mer sallan” och ”aldrig”. Har har leverantoren fatt
ta stéllning till vilket svarsalternativ som denne tycker passar bast. Det framgar
tydligt att storre delen av leverantdrerna har en skogsbruksplan och tittar i den
atminstone nagon gang.
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Vid atgard Varje Mer sallan Aldrig Har ingen
manad

Figur 5.11. presenterar hur frekvent leverantorerna tittar i sin skogsbruksplan idag. Observera att
svarsalternativet "vid atgard” dven kan innebéara “varje manad”, "mer sallan” och ”aldrig”. Har
har leverantoren fatt ta stallning till vilket svarsalternativ som denne tycker passar bast.
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Ser leverantorerna ett behov av att titta pa din skogsbruksplan i datorn/mobilt,
om det ger dem fler kartfunktioner?

Forsta fragan som stélldes i syfte att specificera nyttan med digital
kommunikation var om leverantéren sag ett behov att kunna titta i sin
skogsbruksplan digitalt om det gav denne fler kartfunktioner. Fler kartfunktioner
kan i detta avseende innebara ortofoton, forlamningskartor m.m. Resultatet
presenteras i figur 5.12. Bland abor 6ver 50 ar var det bara 32 % som hade detta
behovet. Bland de 6vriga tre kategorierna hade ddaremot majoriteten detta
behov. Storst behov aterfanns bland utbor under 50 ar dar andelen med behovet
uppgick till 78 %.
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Figur 5.12. Hur stor andel av leverantdrerna som ser ett behov av digital skogsbruksplan om det
gav dem fler kartfunktioner.
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Kommer leverantéren géra egna redigeringar i en ev. digital skogsbruksplan?

| litteraturstudien beskrivs relationsmarknadsféring som en samverkan mellan
kund och bolag for att skapa de varden som kunden énskar. En fordel som med
digitala skogsbruksplaner ar att den mojliggor for markadgaren att gora egna
redigeringar for att ajourhalla den. En férutsattning for att denna nytta skall
uppsta ar att leverantoren faktiskt ar intresserad av gora egna redigeringar i sin
skogsbruksplan. Hur stor andel av VIDA's leverantorer som tror sig anvanda en
ev. digital skogsbruksplan till att géra egna redigeringar presenteras i tabell 5.13.
Anmarkningsvart ar att intresset var klart lagre bland abor 6ver 50 ar an bland de
andra grupperna dar majoriteten skulle vilja anvdanda planen till detta.
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Figur 5.13. Andelen leverantorer som tror att de kommer anvanda en ev. digital skogsbruksplan
till att géra egna redigeringar.
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Ar leverantérerna intresserade av att kunna se sin skogsbruksplan pa en mobil
enhet for att kunna ta med den i skogen?

Med en mobil enhet skulle man kunna kombinera skogsbruksplanen med
platstjanster. Med just detta forutsag man en sarskild nytta pa VIDA skog, detta
da leverantorerna har svart att orientera sig med “pappersversionen”. Hur stor
andel av VIDA's leverantorer som har ett behov av detta presenteras i figur 5.14.
Intresset ar betydligt storre bland leverantérer under 50 ar. Detta kan jamforas
med figur 5.2. som pavisar att det ar relativt sett farre leverantorer i aldern over
50 ar som anvander en smartphone. Likt tidigare fragor kring digitala
skogsbruksplaner ser behovet storre ut hos utbor.
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Figur 5.14. Andelen leverantorer med intresse av att kunna ldsa sin plan i mobilen i for att
underlatta orienteringen i falt.

5.2.4 Ovrig digital kommunikation

Pa gruppintervjun hos VIDA skog i Vetlanda kom det fram nagra 6vriga typer av
digital kommunikation som inte gick att harleda direkt till virkesaffarer eller
skogsbruksplaner.

Ar du intresserad av att fa SMS fran VIDA angiende olika aktiviteter eller
handelser som hor skogsagandet till?
Pa VIDA skog beskriver man hur en konkurrent anvander SMS pa ett bra satt i

kommunikationen med markagarna. Vidare beskriver man hur SMS vore bra for
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att kommunicera sadan information som man i nuldget inte kommunicerar alls.
Leverantdrernas intresse av att fa SMS av VIDA presenteras i figur 5.15.
Resultatet avviker nagot ifran fran de flesta andra fragor i studien, detta da
intresset i detta fall ar lite hogre hos leverantdrerna over 50 ar. En leverantor
valde att inte svara pa denna fraga da denne var osdker. Svarsfrekvensen pa
fragan ar darfoér 99 procent.
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Figur 5.15. Andelen leverantorer inom varje kategori som ar intresserade av att fa SMS fran VIDA
angaende olika aktiviteter och hindelser som hor skogsdgandet till.

Vill leverantérerna kunna se VIDA's prislista pa internet.

| litteraturstudien framgar att en stor del av den nytta ett foretag kan dra av
digital kommunikation ar att man gor informationsfloden mer kostnadseffektiva,
det basta ar om man dessutom kan 6ka kundens service genom t.ex. att gora
informationen mer tillganglig. Hos VIDA har man av olika anledningar valt att inte
ha sina prislistor tillgdngliga pa hemsidan. Daremot anser man att de skulle
finnas tillgangliga pa en ev. leverantoérsportal. | figur 5.16 anges andelen av
leverantoérerna som ar intresserade av att ha VIDA's prislistor tillgangliga pa
deras hemsida. Resultatet visar att en tydlig majoritet av leverantérerna har
detta intresset.
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5.16. Andel av leverantdrerna som ar intresserade av att kunna se VIDA’s prislistor pa deras
hemsida.

Ar det ndgon annan digital kommunikation som leverantorerna saknar i sitt
forhallande med VIDA?

Detta var den enda 6ppna fragan till leverantérerna. Det var dven valdigt fa
leverantorer som saknade nagon annan digital kommunikation dn den som
behandlas i studien, i alla fall inte vad de kunde komma pa nar fragan stalldes.
Nedan foljer ssmmanstallningar over leverantérernas svar pa fragan.

Sammanstallning av kommentarer:
- Jagvill ha prislistor i PDF - format, det har jag efterfragat lange.
- Jagvill kunna se min skogsbruksplan i min GPS.
- Jagvill kunna hamta kartor 6ver min och andras fastigheter.
- Jagtycket att all information skall finnas tillgdnglig pa natet.
- Jumerinformation man kan f3 tillgang till desto battre.
- Jagvill fa kampanjer via natet.

- All information som VIDA har i sina datorer borde dven distribueras till
0SS.
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- Jagvill kunna fa snabba besked om vilka sortiment som efterfragas sa att
jag kan salja i ratt tidpunkt. Det forutsatter dock att Skogsstyrelsen kan
godkdnna avverkningsanmalningarna snabbare.

5.2.5 Vikten av digital kommunikation

En hypotes innan studien utférdes var att man med hjalp av digital
kommunikation skulle kunna knyta leverantorer starkare till VIDA samtidigt som
man lockar nya leverantorer till att vdlja VIDA. For att fa en fingervisning over hur
val detta stamde ville man undersdka hur viktigt den digitala kommunikationen
ar i konkurrensen mot andra bolag.

Hur viktig ar tillgangen av digital kommunikation nar leverantoren viljer vilket
bolag han skall sdlja virke till.

Pa VIDA skog ar den primara uppgiften képa virke. Darfor vill man att
investeringar pa sikt skall leda till att man kan gora det pa ett kostnadseffektivt
satt. | figur 5.17. illustreras hur viktig leverantérerna upplever att tillgangen av
digital kommunikation ar nar denne valjer vilket bolag denne skall sdlja virke till.
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Figur 5.17. Hur viktig leverantérerna tycker att tillgdngen av digital kommunikation dr nar de
bestammer vilket bolag de skall silja virke till.

Det &r tydligt att storre delen av leverantorerna tycker att tillgangen av digital
kommunikation dr mindre viktigt eller oviktigt nar de valjer vilket bolag de skall
salja virke till.
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6. DISKUSSION

Nedan diskuteras och analyseras resultaten fran studien. Forst kring
litteraturstudien och resultaten ifran mina undersékningar och darefter
diskuteras metodvalet och eventuella felkallor i studien.

6.1 Litteraturstudien

Mycket energi lades pa att soka information om d@mnet och att skriva en relevant
litteraturstudie. Detta dels for att amnet ligger lite utanfor forfattarens tidigare
studier och dels for att den skulle ligga till grund for resten arbetet. En annan
fordel med litteraturstudien ar att den ger svar pa de lite mer hypotetiska
fragorna som till stor del bygger pa olika teorier och &r svara att ge svar pa
genom bara personal- och leverantérsundersékningar.

| litteraturstudien ses ofta VIDA's leverantorer som kunder till foretaget. VIDA
erbjuder skogliga tgirder och radgivning som leverantdrerna konsumerar. Aven
da det i detta fall ar det VIDA som vill undersdka mojligheten med att erbjuda
nya tjanster till leverantérerna och inte tvart om. Detta synsatt passar sarskilt bra
da det i detta fall &r lite av saljarens marknad, och det ar skogsbolagen som
maste jobba for att attrahera leverantérer. Leverantérerna har i normalfallet inte
nagra problem med att fa sitt virke salt.

Litteraturstudien kom snabbt in pd @mnet relationsmarknadsforing.
Relationsmarknadsforing bygger pa relationer, natverk och interaktion. Detta
stammer mycket val in pa en inkdpsorganisation som VIDA Skog. Det verkar
ocksa vara har man kan fa ut den storsta nyttan ligger, ndr man lanserar nya
tjanster inom digital kommunikation. Man anvander helt enkelt den digitala
kommunikationen for att starka relationen med leverantéren.

| litteraturstudien beskrivs kunddatabasen som ett maste for att kunna tillampa
relationsmarknadsféring. Genom att 6ka anvdandandet av digital kommunikation
kan ett foretag som VIDA pa ett enkelt satt utveckla sin kunddatabas. Man har
helt andra majligheter att lagra den informationen som kommuniceras digitalt an
den som kommuniceras muntligt. Den utvecklade kunddatabasen leder i sin tur
till andra nyttor for foretaget. Den ar t.ex. anvandbar i
marknadsféringssammanhang. En annan nytta med en gedigen kunddatabas ar
att den gor foretaget mindre sarbart for personalomsattning. Ju mer av den
kommunicerade informationen som finns lagrad desto snabbare kan ny personal
uppratta och satta sig in i de relationer som finns mellan VIDA's personal och
leverantoérerna.
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6.2 Resultatdiskussion

| gruppintervjun med personal fran VIDA var det framst tva huvudomraden som
behandlades, digital kommunikation i samband med virkesaffaren och digitala
skogsbruksplaner.

6.2.1 It - anvandning hos leverantorerna

De intervjuade leverantdrerna delades upp i olika segment beroende pa om de
var over eller under 50 ar gamla och om de bodde narmre eller langre dn 3 mil
ifran sin fastighet. Resultaten ar uppdelade i varje specifik grupp igenom hela
resultatdelen i syfte att vara att bra beslutsunderlag vid ev. investeringar.

For att fa en overblick 6ver vilken potential investeringar i digital kommunikation
har fran forsta borjan, kartlades leverantérernas nuvarande IT — anvandning.
Resultat visar att det finns en betydligt mer frekvent internet anvandning hos
leverantorer under 50 ar, vilket borde leda till att digital kommunikation kommer
fa en storre potential i framtiden. Inom detta segment anvander en klar
majoritet internet dagligen. Samtidigt sa anvander aven storre delen av
leverantorerna over 50 ar internet men inte med samma frekvens. Summa
summarum far man nog anse potentialen att na ut till en stor del av
populationen av leverantorer via internet som god, men dven 6kande.

Studien visar aven tendenser till att utbodgare anvander internet i storre
utstrackning an de som bor pa fastigheten. Man kan tanka sig att detta beror pa
att mojligheterna till att skaffa internet pa landsbygden ofta ar bade mer
kostsamma och begransade an var det ar i samhallen.

Viss information kan vara lamplig att kommunicera mobilt. Man férutsatter att
storre delen av leverantdrerna anvander en traditionell mobiltelefon. Istdllet har
man valt att undersoka hur stor andel som anvander en smartphone, da dessa
skapar ytterligare mojligheter till kommunikationskanaler. Resultaten visar att
runt 70 -90 procent av de yngre leverantorerna anvander detta medan strax éver
40 procent av de 3ldre gér det. Aven hir kan man anta att anvandningen
kommer Oka i framtiden. Dels genom generationsskifte men dven beroende pa
hur pass ny tekniken faktiskt ar.

6.2.2 Digital kommunikation i samband med virkesaffiren

Vad det gadller kommunikationen i samband med affaren kan man tanka sig att
denna leder till att man knyter leverantoren starkare till VIDA. Detta da denna
kan forbattra relationsmarknadsforingen. Man bor dven strava efter att denna
ska leda till kommunikationen mellan leverantéren och bolaget blir battre, vilket
i sin tur dven det leder till en forbattrad relationsmarknadsforing. Storsta nytta
far man ut genom att géra kommunikationen effektivare samtidigt som man
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forbattrar servicen. Dels genom att man kommunicerar sadan information som
man inte- eller varit dalig pa att kommunicera tidigare. Precis som det beskrivs i
litteraturstudien kan kunden tillgodose sig information utan att skapa en extra
kostnad hos personalen.

Huruvida den digitala kommunikationen leder till att man lockar nya leverantérer
till att valja bolaget ar dock oklart. Men faktum ar att om man lyckas gora sina
befintliga leverantorer nojdare med relationen bor detta leda till positiv
marknadsféring och rekommendationer fran dessa s.k. “Word of mouth”. Som
tidigare ndmnts ar detta nagot som dessutom okar med en 6kad
teknikanvandning i samhallet.

Vad det géller digital kommunikation mellan leverantéren och VIDA sa tycke man
inte att det rackte att kartlagga deras IT- anvandning. For att kunna ta ratt beslut
behover man dven veta om det finns ett intresse att kommunicera just den
information som VIDA skulle ha nytta av att kommunicera digitalt.

| intervjun stalldes nagra fragor som direkt kan harledas till informationen som
kommuniceras i samband med virkesaffarer. Informationen ar kanske i vissa fall
av den typen som man i nuldget ar dalig pa att kommunicera. | vissa fall ar det
sadan information som skulle vara effektivare att kommunicera digitalt, t.ex. har
leverantoren sjalv tillgang till informationen istallet for att behova ringa
personalen. | vissa fall kan en storre insikt leda till ett 6kat fortroende till
personalen. Faktum ar dven att ju storre del av denna typ av kommunikation som
kommuniceras digitalt desto storre mojligheter har man sedimentera kunskapen
(se kunddatabaser i Litteraturstudien).

| resultatdelen kan man utldsa att det finns ett visst intresse av att kommunicera
information kring virkesaffaren. | regel ar intresset storre hos yngre leverantérer
och hos utbor, vilket stammer val 6verrens med leverantdrernas IT — anvandning.
Anledningen till att utbor har nagot storre behov av informationen kan dven bero
pa att de inte har samma mojlighet att félja processen kring affaren pa plats.
Forvanansvart ar dock att de yngre utborna har ett mindre intresse dn de yngre
aborna att kunna folja sina transporter, detta ar nagot som kan vara svart att ha
nagon koll pa om man bor langt ifran sin fastighet.

Hur viktigt &r det da att uppfylla detta behov? I figur 5.8. finns andelen
leverantérer som 6nskar nagon av de berorda informationerna kring
virkesaffarer. Den visar att 48 procent av aborna over 50 ar goér detta medan
motsvarande siffra for ovriga tre grupper ar 67, 100 och 71 procent. Viktigt nar
man utldser dessa diagram ar dock att varje grupp inte speglar en lika stor del av
populationen (Det ar troligt att dbor 6ver 50 speglar det storsta segmentet av
leverantorer). Allt &r saklart relativt men man kan man tycka att det ar en valdigt
stor del av ett foretags resurser i form av leverantorer, d.v.s. om de verkligen
varit arliga och verkligen ser dessa behov. Samtidigt hade man vissa funderingar
om det kan vara sa att det ar |att att saga ja till olika forslag bara for att det later
smart (det ar dels darfor man anvant utrycket behov istallet for intresse), men

39



sen blir det kanske dnda inte av att de anvander tekniken nar de val far
mojligheten. For att fa en dnnu storre insikt i hur viktigt detta ar for
leverantdrerna, tog man reda pa hur viktiga digitala funktioner ar for dem nar de
valjer vem som skall fa kopa deras virke. Resultatet kan man tolka lite som man
vill. Antingen tanker man att det fér den absoluta merpaten ar mindre viktigt
eller oviktigt. Samtidigt har det nagon vikt foér huvuddelen av leverantérerna nar
de valjer vem de skall sdlja virke till.

Beslutet om man vill satsa pa ny teknik far naturligtvis blir en avvagning i hur stor
kostnaden for nyttan ar i jamforelse med andra investeringar. Ett alternativ
skulle kunna vara en lite mindre omfattande forandring dar informationen kring
virkesaffaren mailades ut automatiskt. Da skulle man kunna hamta hem en del av
nyttan till en lagre kostnad, samtidigt var tanken att man kanske skulle kunna na
ut till ett storre antal med informationen och pa sa satt fa en stor total nytta.
Resultatet visar att det enbart ar gruppen utbor under 50 dar merparten vill ha
mejl istallet for portal. Man skall dven dar ha i atanke att samplet blev ganska
litet i denna grupp. Om man skapar en portal finns det dven en méjlighet att
skicka ut mejl som uppmuntrar och paminner leveratoren att anvanda denna.
Det kan vara information som upplyser leverantéren om att det finns ny
information pa portalen, vilket uppmuntrar och paminner denne om att logga in.

| en leverantorsportal bor det dven finnas en bild pa leverantérens
kontaktperson samtidigt som den uppmuntrar till att ta kontakt. Detta borde
starka relationen.

6.2.2 Digitala skogsbruksplaner

Personalen pa VIDA sag en nytta med digitala skogsbuksplaner. Framst handlar
det om att férbattra kunddatabaserna. Det finns daven fordelar med att 6ka
anvandandet av skogsbruksplaner, dels kommer leverantéren lara sig att forsta
dem battre och dels framjar det en 6kad aktivitet i skogen.

Med hjadlp av digitala skogsbruksplaner finns en magjlighet att tillampa den
amerikanska skolan inom relationsmarknadsforingen. Man skulle t.ex. kunna
sdlja billiga digitala skogsbruksplaner till markdagaren som bara kompatibla med
system som VIDA tillhandarhaller och pa sa satt binda upp denne.

Denna studie visar att planen inte anvands sarskilt frekvent av markagaren, men
anda anvands den. Om man bortser fran abor éver 50 ar finns det ett ganska
stort intresse av att kunna gbra egna redigeringar och ta del av ett storre
kartmaterial med hjalp av digitala skogsbruksplaner. Den skillnaden som finns
mellan grupperna gar nog till stor del att harleda till IT-anvandningen. Det &r
heller inte sa férvanande att intresset att anvanda den i mobila enheter ar
mindre hos leverantorer 6ver 50 nar de inte anvander dessa i samma
utstrackning.
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Digitala skogsbruksplaner bjuder egentligen inte till s3 mycket interaktion mellan
VIDA och leverantoérer. Darfér kan man tycka att det ar ett ganska omfattande
arbete att ta fram nagot eget system for detta i forhallande till den nytta man
kan férvantas att fa. Sa i det fallet kan det mest lampliga vara att erbjuda
leverantoéren digitala skogsbruksplaner, men ha en extern mjukvaruleverantér.
Pa detta sett kanske man dnda kan lagra och hantera informationen i databaser
men slippa sta for en del utveckling och risk sjalv. Man skall dven ha i atanke att
dalig teknik 1att kan skada relationen, vilket dven det talar for att man inte bor
utveckla ndgon egen mjukvara.

Samtidigt kan man tanka sig att man har skogsbruksplanen som en grund i annan
digital kommunikation. T.ex. att man kan anvanda de befintliga uppgifterna for
att diskutera kommande atgarder 6ver natet.

N&r man tar beslut angaende digitala skogsbruksplaner skall man ténka pa att
man troligtvis inte kommer fa leverera till alla som ar intresserade. For det forsta
kommer dven den intresserade leverantoren bara skaffa digital skogsbruksplan
om denne tycker att nyttan 6vervager priset. Dessutom finns det dven har en
konkurrens sa manga lar valja att gora sin plan genom andra foretag om de inte
redan har gjort det. Kanske kommer Skogsstyrelsen rent av lansera ett
kostnadsfritt verktyg som helt forstor nyttan med en egen investering.

6.2.4 Ovrig digital kommunikation

| resultatdelen finns nagra 6vriga tankar om digital kommunikation presenterade.
Bland annat sag man en mojlighet i att skicka SMS till leverantéren. Intresset av
detta undersoktes hos leverantéren och finns dven det presenterat i
resultatdelen. Har ar det svart att se nagot vidare monster. Lagst intresse
aterfanns hos yngre utbor, vilket kan forklaras i hur fragan stalldes. Bor man
langt ifran fastigheten kanske man danda inte har méjlighet att medverka i t.ex.
skogsdagar. Nast lagst intresse aterfanns hos dldre abor vilka i och for sig har haft
ett lite svagare intresse nastan genomgdende. Storst intresse fanns bland yngre
abor och dldre utbor dar 64 procent i varje grupp var intresserade av at fa SMS
fran VIDA. Just detta borde anses som en ganska billig relationsmarknadsféring
och informationsspridning, dar markagaren sjalv kan vdlja om han 6nskar att ta
del av den. Viktig ar att den ar relevant information som inte forknippas med
vanlig reklam.

Av olika anledningar har VIDA inte sina prislistor tillgdngliga via natet. Framst
beroende pa att det tvingar leverantérerna till att ta kontakt. Denna studie visar
att intresset av att kunna lasa prislistorna pa natet ar stort. Man kan tanka sig att
en del leverantorer jamfor prislistor pa natet innan de bestammer vart de skall
sdlja virket, pa detta satt ar det mojligt att VIDA tappar en del potentiella kbp. Pa
VIDA tycker man dock att prislistor skulle finnas tillgangliga pa en ev. portal.
Detta vore rimligt da det uppmuntrar leverantoren till att skaffa en sadan.
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Ett annat sdtt att gbra en portal mer attraktiv ar att lansera VIDA's verktyg.
VIDA’s verktyg ar en applikation dar man kan berakna vilket bestand som dr mest
[6nsamt att slutavverka pa en fastighet.

6.3 Investera i rdtt tidpunkt

| litteraturstudien kan man lasa om “market pull” och “market push”. Med facit i
hand kan man helt klart konstatera att det finns en efterfragan av digital
kommunikation hos VIDA’s leverantorer. Samtidigt finns det mycket som tyder
pa denna efterfragan kommer att 6ka i framtiden. VIDA ligger i detta fall ndgot
efter marknadens utveckling vilket enligt Lundberg (2009) kan leda till att man
riskerar att tappa kunder. Samtidigt visar studien att storre delen av
leverantorerna anda tycker att tillgangen av digital kommunikation &r mindre
viktig eller oviktig nar de valjer bolag att sdlja virke till, detta talar for att man
skulle kunna avvakta ytterligare.

Foretagets strategier ar dven avgorande i beslutet. Vill man i detta fall rikta sig
mot segmenten yngre markagare och utbor sa bor investeringarna mer
bradskande med tanke pa resultaten fran studien.

Sen maste man dven se till organisationen, i denna studie har en fokusgrupp
intervjuats. Denna kan anses ganska 6ppen och nytankande vad det géller nya
tekniker. Man bor ha i dtanke att detta ar en valdigt liten andel av
organisationen. Ar resten av organisationen trég och konstruktiv kan detta
forsvara en it — satsning i nulaget.

6.4 Metoddiskussion.

Malet med denna studie var framst att undersdka vilken nytta VIDA kan fa av
digital kommunikation. For att gora detta ansags det nddvandigt att dels ta del av
de anstalldas kunskaper och 6nskemal, detta med antagandet att personerna
som arbetar i verksamheten ser behoven pa basta satt. For att leda in dessa pa
amnet och ge dem goda idéer inleddes intervjun med en presentation som
baserades pa litteraturstudien. Forfattaren forsokte dock inte att paverka
resultaten i intervjun fér mycket. Gruppintervjun spelades in och transkriberades
i ett senare skede.

Leverantorsstudien gjordes i form av telefonenkater av tva anledningar. Dels for
att det inte vore mdjligt att gora ett postutskick inom studiens tidsramar och dels
da forfattaren anser att resultatet blir battre. Skickar man ut en enkat som
handlar om digital kommunikation ar det troligt att de som ar intresserade av
sadana tjanster svararar och Ovriga inte ar sarskilt intresserade. Det spelar ingen
roll hur manga svar man far om svaren bara speglar en viss del av leverantorerna.
| nagra fall har leverantorerna tackat nej till att svara for att de inte &r
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intresserade men tack vare att studien utférts som en telefonintervju har dessa
kunnat uppmanas till att svara. En annan fordel med telefonenkat ar att fragorna
kunnat forklaras sa att man haller en god kvalitet pa svaren.

Ett mal med enkaten var att halla den kort och enkel for att den intervjuade
kunnat halla fokus igenom hela samtalet och inte boérja svara pa schablon.
Samtidigt bér man vara medveten om att manniskor anda inte svarar helt
korrekt, t.ex. kan nagot lata valdigt intressant men néar de val far maojligheten ar
det inte sdker att de nyttjar tjansten anda.

De flesta fragorna har stéllts pa ett satt att svaren blivit enkla att tolka. Dock blev
svaren pa fragan om hur ofta skogsdgaren anvander sin skogsbruksplan nagot
intetsdgande, detta da ena alternativet kan motsvara flera andra och den sanna
frekvensen i tid darfor forblev oklar.

Urvalet gjordes pa ett stratifierat satt. Det gick Iatt att dela in leverantorerna i
alder beroende pa att deras personnummer fanns tillgangliga i
leverantorsregistret. Dock fanns inga uppgifter pa om de var abor eller utbor.
Detta urval gjordes istallet pa antaganden och det misslyckades till stora delar,
speciellt var det gruppen utbor under 50 ar som fick ett litet sampel. Ena kriteriet
i urvalet var av praktiska skal att de hade ett fungerande telefonnummer, detta
testades totalt tre ganger under tre dagar. Var de inte tillgangliga togs de bort ur
urvalet, detta gjordes med antagandet att det inte finns nagon korrelation
mellan om man finns tillganglig pa telefonnumret i leverantorsregistret och
intresset av digital kommunikation. Darav tycker forfattaren inte att de behéver
raknas som ett bortfall.
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7. SAMMANFATTNING

Flera foretag i den Svenska skogsbranschen har lagt mycket resurser pa att
utveckla digital kommunikation att anvdanda i férhallandet till leverantorerna.
Syftet med detta arbete var att undersdka viken nytta VIDA skog kan fa genom
att anvanda digital kommunikation i relationen till sina leverantérer.

Forutom att det nuvarande forskningslaget studerads, gjordes undersdkningar
m.h.a. av personal pa foretaget och deras leverantoérer. Bland personalen
samlades en focusgrupp av medarbetare som arbetar med relationer till
leverantérer. Undersdkningen bland leverantérerna utfordes i form av 76
telefonintervjuer.

Resultatet visade ett visst behov och intresse att anvanda digital kommunikation
bland bade personal och leverantérer. Intresset ar storst bland yngre
leverantorer och utbor. Framst ar det information kring virkesaffaren och
skogsbruksplaner som 6nskas. Dock anser de flesta leverantorerna att tillgangen
av dessa digitala kanaler inte ar sarskilt viktig i valet vart dessa skall sdlja sitt
virke.

Att intresse finns innebar anda att foretaget kan anvanda sig av digital

kommunikation for att starka relationen till leverantorer, locka nya leverantérer
och gora kommunikationen effektivare.
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9. BILAGOR

9.1 Telefonenkit

Telefonenkat Enkitnummer:

Digital kommunikation VIDA
Alder

Hdmtas fran leverantérsregistret
Man o Kvinna O

Hdmtas ifrdn leverantérsregistret

1. Bor du ldngre an 3 mil ifran nagon av dina skogsfastigheter.

Jao Nej O

2. Hur ofta anvdnder du Internet till att s6ka information?

Dagligeno Varjevecka o Varjemanad o Mersallan o Aldrigo

3. Anvander du en smartphone?

Jao Nej O

4. Hur upplever du att kommunikationen mellan dig och VIDA fungerar idag?

Mycket bra O Brao Mindre bra o Daligt o

Nu kommer nagra fragor som berér Virkesafféiren

5. Ser du ett behov av att titta pa dina kontrakt och traktdirektiv i datorn/via
natet?

Jao Nej O
6. Ser du ett behov av att kolla pa skordarrapporterna i datorn/via nitet?

Jao Nej O

49



7. Ser du ett behov av att folja dina leveranser i datorn/via natet, om du tex.
kan se att transporten dr paborjad, inméatta volymer och att transporten ar
avslutad?

Jao Nej O

8. Ser du ett behov av att se dina matbesked och redovisningar i datorn/via
natet?

Jao Nej O

9. Hur ofta tror du att du kommer du ga in pa datorn/nétet for att se nagon
information som beror virkesaffaren?

Flera ganger vid varje affar o Vid varje affar o

Nagon enstaka gang o Svarade nej pa fraga 8- 11O

10. Hur skulle du vilja fa tillgang till information kring virkesaffaren?

Via en portal pa hemsidan o Genom standardiserade mejl O

11. Ar du intresserad av att fa SMS fran VIDA angidende olika aktiviteter eller
handelser som hor skogsdgandet till?

Jao Nej O

12. Ar du intresserad av att kunna se VIDAs prislistor via Internet?

Jao Nej O

Nu kommer ndgra fragor kring skogsbruksplaner

13. Hur ofta tittar du i din skogsbruksplan?

Vid atgard o Varje manad o  Mer sdllan o Aldrig o Haringen o

14. Ser du ett behov av att titta pa din skogsbruksplan i datorn/mobilt, om det
ger dig fler kartfunktioner @n "pappersversionen”?

Jao Nej O

Kommentar:
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15. Om du far maojlighet, kommer du da att anvdanda din dator/mobil for att
gora enklare redigeringar i din skogsbruksplan?

Jao Nej O

Kommentar:

16. Skulle du vara intresserad av att kunna se din plan i mobilen om det gav dig
majlighet till att orientera dig i den ute i skogen?

Jao Nej O

Kommentar:

17. Utover det jag redan fragat om, dr det nagon annan typ av information via
nitet, som du skulle ha nytta av i ditt forhallande med VIDA?

Kommentar:

18. Om du ser till dessa maojligheter jag har fragat om. Hur viktig ar tillgangen
av sadana funktioner nar du viljer vilket foretag som du skall sélja skog till?

Mycket viktigt o Ganska viktigt o Mindre viktigt o Oviktigt O
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