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Da vi har funnit att en stor del av tidigare forskning kring
varumarken fokuserar pa konsumentmarknaden vill vi nérmare
undersoka varumérkets betydelse i en industriell kontext.

Vi har genomfort en kvalitativ undersokning genom
ostrukturerade och Oppna intervjuer. Vi utgick fran véra
respondenters svar och analyserade darefter svaren med hjélp av
relevanta teorier. Understkningen har sdledes en induktiv ansats
med ett tolkande synséit.

| vér teoretiska bas har vi samlat teorier fran tre olika
amnesomraden; néatverksbyggande och relationsmarknadsforing,
inkOpsteorier samt varumérkesteorier. Dessa tre omraden ligger
till grund dels for var egen forstaelse for amnet samt for hur vi
tolkar och analyserar det empiriska materialet.

Vart empiriska material bestdr av tio djupgdende intervjuer pa
totalt fem foretag. Pa varje foretag intervjuade vi en operativ
inkdpare samt en anvandare av produkterna.

Vi har kunnat dra slutsatsen att varumarket har stor betydelse pa
industriella marknader. Inkoparen paverkas framst av faktorer
som osakerhet och risk, interna personers asikter samt erfarenhet.
Aven lojaliteten har stor betydelse for inkOparens val av
varumérke.
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Since we have found that a major part of previous brand research
Is focusing on consumer behaviour, we aim to investigate the
significance of brands within an industrial context.

We have conducted a qualitative method through unstructured
interviews. The responses that we received were analyzed with
our theoretical perspectives as base. Our research has therefore
got an inductive approach with an interpreting view.

We have selected theories from three different areas; networking
and relationship marketing, purchasing theories and brand
theories. These three areas help us achieve a greater
understanding for the topic but are also used as a base for
interpretation and analysis of our empirical findings.

Our empirical findings consist of ten interviews within five
different companies. Within each company we interviewed one
person who worked operatively with purchasing and a user of the
products.

We have come to the conclusion that brands play a significant
role within the industrial context. The buyer is influenced by
factors such as uncertainty and risk, the opinion of internal
persons and experience. Loyalty also plays an important part in
the buyers brand decision making.
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1. Inledning

Valkommen! | inledningskapitlet presenteras bakgrunden till amnet, vart val att undersoka
byggbranschen samt byggbranschens bakgrund, arbetssétt och foérutsattningar. Vidare leds
lasaren in i ett fortydligande av skillnaderna mellan den professionella inképaren och
konsumenten. Daérefter presenteras problemdiskussion och syfte. Kapitlet avslutas med
begreppsdefinitioner samt en disposition for att forbereda lasaren pa uppsatsens fortsatta

upplagg.

1.1 Bakgrund till amnet

" All perception is subjective and we very rarely see things as they are but
rather the way we want them to be, the way we expect them to be or the way we
need themto be” *

Det finns manga teorier som bygger pd varumarkets betydelse pa konsumentmarknaden.
Konsumenten kdper inte bara en produkt, utan aven en image, en livsstil och forstérkning till
den egna personligheten. Hur stor & da betydelsen av varumérkets signalerande egenskaper
pa den industriella marknaden? Vi tror att organisationer och foretag har en mer professionell
inkopsstrategi an konsumenter, dar ofta hela foretagets behov och krav stér bakom inkparens
val av leverantor och varumarke. Industriella organisationer har manga ganger mer resurser
att tillga under kopprocessen i form av specialistkunskap, historisk information, kunskap om
marknaden och sd vidare. Man kan diskutera tva olika méjligheter gélande varumérkets
betydelse inom den industriella marknaden. N&r konkurrensen Okar och produkterna pa
marknaden blir mer och mer lika, kan varumarket och dess subjektiva signaler fa en okad
betydelse for inkdpsbeslutet. A andra sidan kan man hévda att en inkdpare pa den industriella
marknaden & rationell och sdledes véjer leverantor efter andra kriterier @n varumarket,
exempelvis pris, kvalitet och leveransvillkor, varfér varumérkets betydelse skulle vara liten.
Det & bland annat dessa omraden vi vill understka nérmare.

Marknadsforare ar intresserade av inkdpares engagemang eftersom marknadskommunikation
kan skapa och forstérka relationen mellan inképare och leverantor. Nar afférspartners ar
engagerade i varandra sa & de &en mer benagna att samarbeta, tillgodose varandras

! Runyon, K_E et al Consumer Behaviour (1987)



onskemd och gemensamt |6sa problem. Tva omraden som har identifierats som viktiga i den
hér processen & inkoparens behov samt leverantdrens prestation.?

Varumérken har blivit allt mer betydelsefullai varaliv. De existerar inom de flesta omréden:
ekonomi, kultur, sport och &ven religion. En stor del av forskning och teorier om varuméarket
baseras pa dess betydelse for konsumenter. Daremot har vi inte funnit mycket skrivet om
varumérket ur ett industriellt perspektiv. Vi vill darfor anta utmaningen att undersobka vilken
betydelse varumarket har for den industrielle inkdparen. Vi har valt att avgransa oss till
byggbranschen da vi har fatt uppfattningen att det & en bransch som kénnetecknas av att vara
konservativ och stabil, trots forandrade forutséttningar pa marknaden sedan mer &n ett
decennium tillbaka. Vi fordjupar oss i byggbranschens férandrade forutsdttningar senare |
inledningen.

Leverantorer fokuserar i alt storre utstréackning pa att erbjuda kunden ett varde med sina
produkter. Byggforetagen blir allt mer egna varumérken dér deras leverantorer tillhandahaller
komponenter till den slutliga produkten; det som byggs. Det &r vanligt att leverantorer &r hart
pressade av sina kunder inom byggbranschen da kraven & hdga enligt mottot: " Det har &r vad
jag behover och priset jag & villig att betala, kan du leverera det?’ Denna press kan tvinga
leverantorer att ta langsiktiga beslut som &r avgorande for deras existens. Leverantérerna kan
forsta kraven pa effektivitet men onskar aven fa erkannande for de kunskaper och varden som
de levererar till processen, det vill sdga innebdrden av leverantrens varumérke. Ofta har
leverant6rerna haft 1anga relationer med sina kunder och har f6ljt dem under deras tillvaxt pa
marknaden. LeverantOrers marknadsforing fokuserar ofta pa aspekter som exempelvis
produktkvalitet, design, teknologi, garantier och arbetsbesparingar.® Vi vill undersika
huruvida kunden till storsta delen fokuserar pa priset pa produkterna eller i storre utstréckning
fokuserar pa det totala vardet som leverant6ren kan erbjuda ur ett |angsiktigt perspektiv.

Leverantorer och kunder inom byggbranschen samarbetar alt mer for att skapa ett starkt
koncept for konsumenten. Ett exempel pa detta & nér ett byggforetag som bygger hus véljer
att presentera vilka leverantdorer man samarbetar med i broschyrer som riktar sig till
konsumenter.® Konsumenten f&r pd s& sitt kanslan av att produkten & vagjord da foretaget
arbetar med kanda leverantorer. Vi tror att detta kan bidra till en storre varumarkeskannedom
bland konsumenter i den alt dkande "do-it-yourself”-trenden dar konsumenter far storre
kunskap om verktyg och maskiner som bade kops direkt av konsumenten eller hyrs. Genom
att undvika direktannonsering till konsumenter och fokusera pa samarbetet med kunder, kan
leverantorer i stéllet finansiera produktutveckling som genererar produkter med mycket goda

2 Tellefsen, T Commitment in business-to-business relationships — The role of organizational and personal needs
(2002)

% Kapferer, J The New Strategic Brand Management (2004)

* Horowitz, D The price you pay (2003)

® Horowitz, D Whose Brand Delivers Customers? (2003)



egenskaper. Dessa produkter ger i sin tur mindre problem for byggforetagen, vilket leder till
lojalitet och etablering av ledande varuméarken.®

Pa manga hall genomgar inkopsverksamheter forandringar. Detta kan innebéra att inkopets
betydelse, eller sdttet man genomfor sinainkp pa Okar. Det kan dven innebéra att betydelsen
av foretagets relationer med sina leverantdrer okar.” Aven om detta har p&gétt under de senare
aren, tror vi att byggbranschen fortfarande &r relativt stabil och konservativ.

Anledningarna till att inkOpsverksamheten har Okat i betydelse &r flera. Det kan vara en fdljd
av speciaisering eftersom samhdlet stéandigt utvecklas och det finns ett okat behov av
differentiering. Detta Okar kravet pa inkopsfunktionen att vara effektivt. Inkopet spelar dven
en central roll ur foretagets ekonomiska perspektiv. Besparingar inom inkop kan bidra till
béttre resultat samtidigt som indirekta kostnader kan elimineras genom att effektivisera
inkdpsverksamheten.®

Manga inkopsverksamheter har &ven borjat forsta vilka férdelar som relationer med
leverantorer kan innebéra. Omraden som kan férbéttras & informationsfléde, materialflode
och samarbete inom tekniska frégor. Aven inkOpsarbetets tkade komplexitet och allt mer
internationellainriktning gor att det har allt storre betydelse for foretagets verksamhet.’

1.2 Byggbranschens bakgrund

For att |asaren ska fa en okad forstaelse for hur byggbranschen fungerar och vilka faktorer
som sedan en tid paverkat den, presenterar vi har branschens bakgrund och vilka proévningar
som praglat byggsektorn sedan 1990-tal et.

Byggbranschen i Sverige har under lang tid utsatts for kraftiga marknadsméassiga
omstallningar och sedan 1990-talet har byggbranschen i Sverige forandrats. Fran att ha varit
en kraftigt subventionerad marknad dar varken byggféretagen eller kunden behdvt arbeta
konstruktivt med sina marknadsmassiga relationer, till att bli en marknad som till stérre del
liknar de 6vriga privata marknaderna i landet. Denna omstéllning med kraftigt neddragna
skattesubventioner kombinerades med nya former av anstaliningar dar projektanstalningar till
stor del ersattes med fasta anstallningar. Den omvéavande forandringen var pafrestande for
byggféretagen som tvingades anpassa sig till en sedvanlig marknadsekonomi. Dessutom
uppkom dessa forandringar under en period da Sverige, fran att ha haft en stark konjunktur
inom byggsektorn, nu befann sig i en djup langkonjunktur dér politiska krafter kampade for
att halla tillbaka inflationen. Detta medforde en turbulent situation som manga byggforetag

® Horowitz, D Whose Brand Delivers Customers? (2003)
" Gadde, L et a Professionellt inkdp (1998)

8 Ibid

° Ibid



hade svért att hantera.’® | nulaget ser framtiden dock ljus ut for byggbranschen. De nyanstéller
och har ett mycket gott konjunkturlage.**

1.2.1 Byggbranschens arbetssétt

Forskningsrapporter har visat att byggprocessen generellt under borjan av 2000-talet var
mycket fragmenterad och att inblandade parter bara tog ansvar for sin del, vilket medforde att
projekts helhetsresultat ofta férsummades. Rapporter visade aven att man inom byggforetag
ofta talade om ett ”avstand” mellan administration och produktion, ledning och arbetsplatser,
samt tjansteman och hantverkare.’? Vi tror att detta tyder pd en splittrad organisation som inte
har gemensamma varderingar och mal, nagot som vi anser borde vara en nodvandighet for att
vara framgangsrik pa en konkurrensutsatt marknad.

Byggforetagen har under de senaste &ren borjat anpassa sig till de nya forutséttningar, och
foretag som bygger med hdg kvalitet och arbetar ndra kunderna har borjat trada fram.
Kundnytta & ett ledord fér mangainom branschen och ett industriellt tankande i stédllet for det
fragmenterade har borjat sprida sig. Att forbéttra kvaliteten pa byggprojekt har varit
nodvandigt for att dra ned pa kostnaderna. De fel och avvikelser som har kannetecknat
byggbranschen har komplexa orsaker. Stor vikt kan dock |&ggas pa brister i projektledning
och brist p& informationsfléde inom organisationerna™® Aven léneformerna kan antas ha en
stor inverkan pa kvalitetsbristerna. Fran att till storsta delen ha varit baserat pa ackord, har
I6neformerna inom byggbranschen utvecklats till att bli en blandform mellan fast |6n och
ackord. Att arbeta pa ackord, hel- eller delvis, medfor att resultatet baseras pa
produktionsvolym. Det & kostnadskravande och mer komplicerat att basera en I6n pa en
kombination mellan volym och kvalitet, da det senare & svérare att méta. Detta medfor att
kvaliteten blir lidande, da yrkesarbetaren naturligt nog fokuserar pa volym och sin egen,
tkade, erséttning.** Detta tror vi medfér att ledningen fér byggprojekt skickar signaler till sina
medarbetare att volym gar fore kvalitet, vilket i sin tur medfér en mer egoistisk syn pa
yrkesarbetarens egna bidrag till projektet. Vi tror &en att detta i sin tur minskar lusten att
gora ett 6vergripande bra arbete med fokus pa bade volym, kvalitet och det egna bidraget till
hela projektets framgang.

19 Andersson, W et al Byggkommissionens delrapport Mer féretag — mindre bransch ( 2002)
1 K onjunkturinstitutet www.konj.se (2006-03-29)
12 Andersson, W et al Byggkommissionens delrapport Mer féretag — mindre bransch ( 2002)
ii Andersson, W et a Byggkommissionens rapport Utmaningar for nytankare (2003)
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1.2.2 Utveckling inom byggbranschen

Fran att ha varit en bransch som kannetecknats av projekttankande dar varje bygge har varit
unikt, har byggbranschen borjat utvecklas mot mer industriell produktion. Det beror till stor
del pa krav pad kostnadsbesparingar for att klara konkurrensen. Detta paverkar &aven
relationerna till underentreprendrer och leverantorer. Mera kraft laggs nu vid att upprétthalla
val fungerande relationer med féretagens olika partners och material handlas till stérre del
direkt frén fabrikanternai stallet for genom underentreprencrer. Produktionsprocessen blir pa
detta sitt mer och mer standardiserad. D& det tidigare varit ménga inblandade parter i
produktionen, har byggforetag inte vagat 1amna nagra langa garantier pa sina arbeten. Det
beror pa den komplexa situationen med underleverantorer och materialleveranttrer, dar
juridiska klausuler och komplicerade ataganden har lett till en osékerhet i de bakre leden i
byggprocessen. Kraven pa langre garantitider bidrar dock till att dessa komplicerade
forhdllanden hdler pa att forandras mot mera moderniserade och funktionella
kontraktsforhéllanden.™ Detta kan vi anta till stor del paverkar inkdpsprocesserna inom
byggforetagen, da mer fokus laggs vid effektivt samarbete med leverantorer. Aven idag
préglas byggbranschen av korta garantitider, dock arbetar starka krafter for en férandring®.

Sammanfattningsvis kan vi se att forutséttningarna for byggbranschen sedan mer an ett
decennium tillbaka praglats av turbulens och forandring. Vi har valt att avgrénsa vart arbete
till att undersbka den industriella byggmarknaden da vi tror att branschen fortfarande &ar
relativt konservativ och stabil, trots forandrade forutsattningar. Hur ser da inkOpsrutinerna ut
idag inom ndgra av de svenska byggforetagen? Det &r en frégavi amnar besvara med fokus pa
hur stor betydelse varuméarke har vid val av leverantorer. Ar det si att varumarkets varde
spelar en mindre roll eftersom byggforetagen i hogre grad ser till de praktiska aspekterna
sasom pris och kvalitet? Eller kan det vara sa att leverantrens varumarke spelar storre roll nu,
da varumérken i vissa fall redan signalerar kvalitet och kundfokusering och darmed fér ett
forsprang vid forhandlingar? Vi anser att byggbranschen har en intressant och omvéavande
bakgrund och en framtid som ser ljus ut. Vi vill bidra till ett svar pa dessa fragor genom den
urvalsgrupp som vi amnar undersoka.

1.3 Skillnader mellan den professionella inkdparen och
konsumenten
Eftersom en stor del av forskning och litteratur fokuserar pa konsumenten & det viktigt att

forstd vad som skiljer konsumenten och den professionella inkoparen &t. Vi onskar darfor ge
lasaren en inblick i dessa skillnader.

> Andersson, W et al Byggkommissionens rapport Utmaningar fér nytankare (2003)
16 R&det for Byggkvalitet www.bgr.se (2006-03-27)
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Faktorer som kan karaktérisera det industriellainképet & foljande:*

Professionella inkop: Oftast & professionella inkdpare involverade i inkop,
besl utsfattande och inkdpsaktiviteter. Beroende pa deras uthildning, erfarenhet
och ansvarsomraden, &r de ofta diskussionspartners for sdljarna.

Harledd efterfragan: De flesta foretag sdljer till andra foretag. Fa tillverkande
foretag levererar direkt till den dlutlige anvéandaren. Dafor maste den
industriella marknaden ofta ta hansyn till foérandringar som sker pa
anvandarens marknad.

Oelastisk, fluktuerande efterfragan: Priselasticiteten pa industriella marknader
a ofta lagre an hos konsumentmarknader, eftersom beslut sker pa en mer
komplex niva.

Geografisk koncentration: Manga industriella marknader & koncentrerade till
ett visst omréde, till skillnad mot konsumentmarknader som kan vara
geografiskt spridda.

Stora kvantiteter och stora belopp: Transaktioner inom business-to-business
involverar ofta stora kvantiteter av produkter och tjanster, och dérmed aven

hoga bel opp.

Begransat antal kunder: Bade inkopare och kunder & fa till antalet jamfort
med konsumentmarknaden.

Dessa faktorer och ytterligare omraden fortydligasi tabellen nedan:

7 van Wesl e, A Purchasing & Supply Chain Management (2005)
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Omréade Industriell marknad Konsumentmarknad

Inkopets mal Mojliggora produktion Personliga behov

I nkdpsmotiv Framst rationella Aven emotionella

Bedlutsfattande Manga personer in- Oftaimpulsivt, utan att fraga
volverade, mycket andra
diskussion

Kéannetecken Forhandlingar, intensiv Ofta utan forhandlingar, lite
interaktion interaktion

Produkt och Stor Begrénsad

marknadskunskap

Orderstorlek Ofta stor Oftaliten

Efterfragan Kan fluktuera starkt Relativt stabilt

Priselasticitet Relativt oelastisk Relativt elastisk

Antal kunder Ofta begrénsat Mycket stort

Spridning av kunder Ibland geografisk Stor geografisk spridning
koncentration

Figur 1. De storsta skillnaderna mellan den industriella marknaden och
konsumentmarknaden. 8

N&gra anledningar till att foretag kar anvandandet av industriella varumérken ar:*°

Foretagen har en dnskan om att differentiera sin produkt och ge produkten
hogre status.

Man har ett behov av att presentera sin produkt pa ett tydligare sétt genom att
forklara exempelvis teknologi.

Det finns en viss mognad hos slutkonsumenten, vars anvandande och
erfarenhet standigt okar.

Internationaliseringen innebér att man vill bygga en global image.

Det finns exempel pavarfor det blir allt viktigare for foretag att skapa sig ett kant varumérke.
Dessa & Tetra Pak, Lycra och Intel som alla marknadsfor sig mot slutkonsumenten trots att
det inte & den som i forsta hand kommer att kdpa produkten. Dessa starka varumarken kan
innebdra en indirekt fordel for de foretag som anvénder dessa som komponenter i sina
produkter.?

18 yan Weele, A Purchasing & Supply Chain Management (2005)
¥ Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
20 .

Ibid
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N&got vi aven vill beakta i var undersokning &r det faktum att dven inom den industriella
marknaden & det manniskor som tar beslut om inkdp. Vi tror att &ven om dessa personer
forvisso har organisationens krav och behov i ryggen vid beslutsfattandet, har de aven privata
varderingar och en unik bakgrund som vi antar i allra htgsta grad kan paverka de beslut som
tas. Dessa kan exempelvis vara personliga erfarenheter och utbildningsniva,

1.4 Problemdiskussion

Avsaknaden av litteratur och forskning om varumarkets betydelse i industriella sammanhang
har gjort att vi tycker att det & bade intressant och aktuellt att undersdka omradet narmare.
Konsumenters kdpbeteende & redan undersbkt och kartlagt i stor utstrackning men hur
fungerar och tanker en inképare? Konsumenter och professionella inkopare ar bada individer
med personliga behov men eftersom kontexten for dessa tva parter skiljer sig & sa vill vi ta
reda pa vilka faktorer som paverkar inkoparen. Dessa faktorer & sakerligen olika beroende pa
bransch och person, vilket gor temat komplext.

De frégor som vi amnar besvara med denna uppsats & foljande:
| vilken utstrackning har varumérket betydelse for industriellt inkop?

Vilka faktorer paverkar inkoparen och hur rationell & han eller hon?
Vad grundar ink&paren sinainkopsbeslut pa?

1.5 Syfte

D& vi har funnit att en stor del av tidigare forskning kring varuméarken fokuserar pa
konsumentmarknaden vill vi néarmare undersoka varumérkets betydelse i en industriell
kontext.

1.6 Begreppsdefinitioner

Ink6pare
De av véara respondenter som arbetar med inkop, dven om deras beteckning kan vara
exempelvis platschef.
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Industriellt inkdp
Det inkop som ett foretag gor. Detta utfors ofta av personer som & anstéllda och ansvariga for
dennatyp av verksamhet.

Kund
Kunden vi beskriver i uppsatsen & den part som leverantdren sdljer till, framst ett annat
foretag.

Konsument
Den som konsumerar en vara eller en tjanst.** Vi anser att det inom ramen for uppsatsen
framst handlar om privatpersoner och slutanvéandaren av en produkt.

Natverk
En struktur med enheter som & kopplade till varandra genom relationer som bildar ett nat.?

Varumérke

Varumarket & en typ av immateriell egendom. Det & ofta skyddat genom ett
varumérkesskydd eller helt enkelt genom att varumérket & kant av allméanheten. Ett
varumarke kan besta av ett ord, en logotyp €eller ett koncept som &r unikt. Varumérken som &r
val kénda kan vare en mycket stor ekonomisk tillgng for dgaren.”

Y rkesarbetare
De som inom byggforetagen arbetar som byggarbetare och anvander de produkter for vilkas
inkop uppsatsen baseras pa.

1.7 Disposition

Kapitel 1 Inledning
| inledningskapitlet presenterar vi bakgrunden till temat, vart val att undersoka
byggbranschen samt byggbranschens bakgrund, arbetssétt och forutséttningar.
Vidare erbjods lasaren fortydligande av skillnaderna mellan den professionella
inkdparen och konsumenten. Dérefter presenteras problemdiskussion och
syfte. Kapitlet avslutades med begreppsdefinitioner samt denna disposition for
att forbereda | asaren pa uppsatsens fortsatta upplagg.

2 \wwww.wiki pedia.org (2006-05-03)
2 |bid
2 |bid
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Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

Bilaga l

Teoretiska utgangspunkter

| kapitlet presenteras de teorier som ligger till grund for uppsatsen. Det & med
hjalp av dessa teorier som vi har okat var kunskap inom dmnet och genomfort
den anays som foljer i kapitel fyra Teorierna presenteras utifran tre
huvudomraden: néverk och relationer, inkOpsteori samt varumérkesteori.
K apitlet avslutas med en sammanfattande modell ver dessa tre huvudomraden.

Metod

Kapitlet & uppdelat i tva delar. Forst framstélls vart tillvagagangssétt, fran den
forsta idén till analys av det empiriska materiaet. Déarefter reflekterar vi Over
vara metodval samt de styrkor och svagheter som dessa medfor.

Empiri och analys

| detta kapitel framstaller vi vad som framkommit under intervjuerna med var
teoretiska referensram som utgangspunkt. | samband med varje teori presenteras
var analys av det empiriska materialet.

Slutsats
| denna sista del av uppsatsen presenterar vi vara slutsatser som grundar sig vara
teoretiska utgangspunkter samt analysen av vart empiriska material. Slutsatserna

behandlar de omraden som har framstdlts i var problemdiskussion samt
uppfyller uppsatsens syfte.

Kéllforteckning

Intervjuhandledning
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2. Teoretiska utgangspunkter

| foljande kapitel presenteras de teorier som ligger till grund for arbetet. Det & med hjalp av
dessa teorier som vi har okat var kunskap inom amnet och genomfort den analys som foljer i
nasta kapitel. Teorierna presenteras utifran tre huvudomraden: natverk och relationer,
inkopsteori samt varumarkesteorier. Kapitlet avsdlutas med en sammanfattande modell Gver
dessa tre huvudomr  aden.

| processen att finna lampliga teorier om varumérken fann vi att en stor del av litteraturen
fokuserar pa konsumenter. Detta gjorde att vi forsokte soka alternativa kéllor som exempelvis
utlandska artiklar men samtidigt tog hansyn till den mangd forskning som finns om
konsumentmarknaden. Vi valde darfor ut teorier fran Kotler et a, Salomon et a, de
Pelsmacker et al och Kapferer, och applicerade dessa pa den industriella miljon. Tack vare
tillgangen till Philippe Maavals Srategy and Management of Industrial Brands har vi dven
kunnat anvanda teorier som renodlat fokuserar pa industriella varumérken. De teorier vi har
valt ut inom omradet inkopsteori stammar framst fran van Weele och Hakansson. Van Weeles
teorier fann vi anvandbara da dessa gav en Gvergripande men anda detaljerad bild Gver
inkopsverksamheten. Hakanssons teorier gav oss majligheten att se inkdpsverksamheten ur ett
rel ationsbaserat perspektiv da han dven samarbetar med ett flertal andra forfattare, exempelvis
Gadde och Ford, vars fokus &r relationer. Dessa forfattare har tillsammans bidragit till vara
teoreti ska utgangspunkter.

2.1 Natverk och relationer

Foljande teorier syftar till att ge lasaren en forstadelse for hur man kan se pa ett foretags
situation pa marknaden. Vi vill genom teorierna skapa en bild av hur nétverk och relationer
hela tiden paverkar foretags agerande.

Relationerna med leverantorerna & mycket viktiga for ett foretag eftersom en stor del av
foretagets verksamhets gar via dem och ink6p oftainnebér storainvesteringar. Leverantrerna
spelar aven en viktig roll ur teknisk och innovativ synvinkel. Aven fortroende kan spela en
central roll da kunden gérna ska kanna att han eller hon kan lita pa leverantéren. Uppstér fel
inom exempelvis det tekniska omrédet kan detta innebara stora kostnader fér kunden.
Leverantdren maste pa samma sétt kanna fértroende for kunden da leverantoren kanske
utvecklar tekniska och kostsamma I6sningar for kunden. Fortroende kan inte byggas upp
enkelt och snabbt utan vaxer fram under en langre period. Parternalér sig successivt att lita pa
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varandra. Man kan paskynda denna process genom att anstélla personer som redan finns inom
det nétverk som foretaget har.

2.1.1 Nétverk

| stéllet for att se foretaget som en enskild isolerad del pd marknaden, ser nétverksteorierna
foretaget som en del i ett komplicerat nét av relationer. Det kan vara relationer till kunder,
leverantorer, andra privata eller offentliga foretag och si vidare. Foretaget méaste bidra till
nétverkets totala resurser genom att §av inneha resurser som ger en viss balans till nétverket.
Beroende pa relationernas karaktar och syften har de olika typer av bindningar. Exempel pa
bindningar presenteras nedan.?

Tekniska bindningar
Dessa bindningar uppstar nar foretag anpassar sig till varandra ur ett tekniskt avseende. Det
kan vara att anpassa produktionen till en visstyp av leverantors produkter.

Tidsmassiga bindningar

Hér anpassar sig foretag inom en produktionskedja till varandras tidsscheman. Det skapar ett
starkt band da ala & beroende av att leveranstider hdlls och kostnaden for lagerhallning
minimeras.

Kunskapsmassiga bindningar

En relation kan dven uppstd genom att foretag under samarbetets gang far kunskap om
varandras sétt att till exempel hantera behov, problem eller mgjligheter. Det gor att man |
relationen kan anvanda varandras styrkor och bindningen kan darmed aven paverka foretagen
i vilken inriktning foretagen utvecklas.

Sociala bindningar

D& nara samarbete vanligtvis sker genom personliga kontakter skapas sociala bindningar. Har
spelar ett omsesidigt fértroende stor roll, aven om juridiska avtal ofta lagger grunden for
relationen. Den hér processen tar vanligtvis tid genom att ju mer samarbetspartnern testas,
desto starkare blir tilliten.

Ekonomiska och juridiska bindningar

Dessa typer av bindningar kan ske i en mangd olika former. Det kan vara till exempel
agarinflytande, inflytande pa grund av finansieringssituationen eller juridiska bindningar som
till exempel férsakringar.

2 Gadde, L et a Professionellt inkop (1998)
% Hammarkvist, K et a Marknadsforing for konkurrenskraft (1982)
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Det &r |&tt att anta att ett foretag med starka bindningar i sinarelationer blir oférénderliga. Det
menar till exempel Ford et al i boken Managing Business Relationships dér de diskuterar
paradoxen med att ndtverket & en forutséttning for foretagets Overlevnad, men samtidigt en
bur som hindrar utveckling utanfér denna®® Dock menar Hammarkvist et a att starka
relationer & en forutsdttning for att forandringar ska kunna ske. Relationerna ger nérhet,
tillgang till information, underléttar planering infor framtiden etc. Relationerna skapar dven
ett utvecklingstryck. Nér en kund kénner en leveranttr val kan de utnyttja detta genom att
pressa deras prestation till det yttersta, ndgot som framjar utveckling och forbéttring.?’

Foretagsnéatverk kan vara olika hart strukturerade. Hart strukturerade bindningar kan
fortfarande ge utrymme for forandringar enligt resonemanget ovan men da sker
forandringarna inom relationerna for att bevara strukturen. LOst strukturerade né omfattar
foretag dér de olika rollerna och positionerna & nagot oklara. Bindningarna & svagare, vilket
medfor okad sannolikhet att strukturen kan forandras. Det finns &ven en rad mellanformer dér
struktureringsgraden varierar.”®

2.1.2 Relationen som ett verktyg

Ett av inkoparens behov &r att reducera osdkerhet. Detta sker genom att samla stora mangder
information, vilket till stor del sker genom leverantdren. Leverantdren kan styra och anvanda
informationen till att férhandla och pa s& sétt indirekt styra inkoparen. Detta gor att inkOparen
inte kan vara saker pa att han eller hon har all information och darfor kan kanna en osakerhet.
Ett sétt att undvika detta ar att samlainformation fran flera kontaktpersoner hos en och samma
leverantdr. Det bor vara troligt att inkOparen skapar en starkare relation med en leverantor
som tillhandahdller mycket information, déa inkoparen darmed inte upplever denna
osskerhet.?

Kundens oséker het
En relation kan anvandas for att paverka andra inom nétverket. Osakerheter och férmagor
bildar relationens karaktar. Kundens osakerheter kan bestd av féljande:®

Osakerhet infor behovet

Kunden kan ha en osdkerhet i frdga om vad foretaget exakt behover. Det kan vara fraga om
komplicerade tekniska behov som &r svéra att specificera. Vid denna typ av osdkerhet &r det
troligt att kunden vérderar leverantorer med starka varumarken hogt, for att minska sin egen
upplevdarisk.

% Ford, D et al Managing Business Relationships (2006)
" Hammarkvist, K et al Marknadsféring for konkurrenskraft (1982)
28 .
Ibid
® Tellefsen, T Commitment in business-to-business relationships — The role of organizational and personal
needs ( 2002)
% Ford, D et al Managing Business Relationships (2006)
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Osaker het pa marknaden

Kunden kan aven uppleva en osdkerhet gélande vilket utbud som finns pa marknaden och
vad som karaktériserar detta utbud. Det kan finnas flera olika mojligheter for kunden att
tillgodose sitt behov. Leverantdrernas marknad kan &ven vara foranderlig och rorlig, vilket
ytterligare kan 6ka kundens osdkerhet.

Osakerhet infor transaktion

Denna osdkerhet grundas i att inte veta huruvida man kan lita pa att leveranttren levererar det
man tror att man har kopt, eller att leveransen inte utfors pa ett tillfredsstallande sétt. For att
reducera denna typ av osdkerhet tenderar kunden att arbeta néra leverantoren for att fa en
inblick i hur v8l dennes processer fungerar.

Leverantorens taktik att paverka

Leverantoren kan anvanda sig av tva olika strategier for att paverka kundens
osakerhetsfaktorer. For det forsta genom att pa olika sdtt manipulera osikerheten. Till
exempel kan leverantdren kommunicera till kunden att vissa l6sningar & mer komplicerade
an vad kunden tror. Leverantoren kan &en goéra kunden tryggare genom att till exempel
kommunicera att riskerna med en viss leverans & |aga pa grund av leverantorens starka
distributionskanaler. Var och en av osikerhetsfaktorerna gar saledes att paverka. For det andra
kan leverantoren visa sina formagor inom relationen. Nar en kund har hog osékerhet infor
behov och marknad kan leverantdren anvanda sig av att vara ”problemldsaren”, genom att
presentera |dsningar pa dessa osakerheter och utnyttja dem till sin férdel. Vid hog osakerhet
infor transaktionen kan leverantGren presentera en 16sning pa kundens problem snabbt, enkelt
och till dverenskommet pris, och dérmed f& den 6nskade ordern.®

Inkoparen bor vara effektiv i Sitt sétt att arbeta. Detta kan underl&ttas genom att leverantoren
ar effektiv och att leverantoren med sin expertis kan hjélpa inkdparen med problem som
uppstar. Det kan darfor vara vanligt att inkdparen skapar starkare relationer med leverantorer
som interagerar och hjalper till med att |&sa problem.*

2.2 Inkopsteori

Teorierna som presenteras nedan gallande inkdp syftar till att ge |asaren en djupare forstaelse
i inkopsprocessen och vilka faktorer som pa olika satt paverkar inkdparen. Vi har valt teorier
som vi anser har en relevant koppling till var problemstallning.

% Ford, D et al Managing Business Relationships (2006)
# Tellefsen, T Commitment in business-to-business relationships — The role of organizational and personal
needs ( 2002)
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2.2.1 Varumarkets betydelse i ink&psprocessens olika steg

InkGpsprocessen kan besta av olika steg beroende pa teoretisk referensram. Vi anser att
inkGpsprocessen utgor en viktig bas i uppsatsen da vi véjer att undersoka de faktorer som
paverkar inkOp och de personer som gor inkopen. Robinson et a’s modell, presenterad av
Maaval, fann vi vara passande da den tar hansyn till varuméarkets betydelse i de olika

stegen: >

1. Igenkdnnande av behov: | denna fas far inkoparen information om olika behov,
vanligtvis fran olika avdelningar inom organisationen, till exempel produktions-
och/eller marknadsféringsavdelningen. | vissa fall kommer informationen om behov
aven fran leverantéren. Det &r viktigt att informationsflodet fungerar friktionsfritt.
Redan i detta skede i inkdpsprocessen kan varumarket paverka inkopet och det &r
viktigt att leverantoren presenterar varumérket tidigt i processen for att behdllas som
potentiell leverantor.

2. Bestdmma vilka variabler som &r relevanta och kvantitet som ska kopas in: Har kan
varumérket vara avgorande om inkdparen inte har mycket kunskap om den produkt
som ska kdpasiin.

3. Detaljerad beskrivning av relevanta variabler och kvantiteter: Detta steg innebar att
inkoparen definierar exempelvis tekniska variabler som produkten ska uppfylla, men
aven logistik och service. Har kan inkoparen refereratill bekanta varumarken for att fa
leverantoren att forsta vad inkOparen behover.

4. Sokande och kvalificering av potentiella leverantorer: Inkoparen bor inte vanda sig till
redan existerande leverantOrer utan leta efter nya mojligheter. Detta kan vara
leverantOrer som anvander sig av aternativa teknologier. Ett starkt varumérke gor det
|attare for inkOparen att finna leverantoren.

5. Ackvisition och analys av forslag: Har bor en lista uppréttas 6ver vilka kriterier som
bor analyseras. Denna fas &r relativt rationell men kan innehdlla icke-rationella insag
dér varumérket spelar enroll, som till exempel en leverantors eller varumarkes rykte.

6. Utvardering av forslag och urval av leverantorer: Med hjdlp av de Ovriga
avdelningarna inom organisationen bestdms vilka kriterier som & viktigast. Man
uppréttar en lista Over vilka leverantérer man kan tankas anvanda sig av och dessa har
damajlighet att 1amna en offert.

% Robinson et al Industrial Buying and Creative Marketing (1967)
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7. Vélja orderrutin: Denna fas paverkas framst av produktionsavdelningens krav. Man
bor &ven ta hansyn till leverantdrens organisation, om denna exempelvis har en lokal
distributor i nérheten. Har spelar varumérket en mindre roll. Det & viktigare vilken
service som leverantdren erbjuder.

8. Feedback pad prestationsutvardering: Detta steg i processen avsutas forst nar
produkten har erhdllits och & kontrollerad av den avdelning som ska anvéanda den. For
att utvarderingen ska bli korrekt genomford krévs ett bra informationsflodde genom
organisationen.

Man kan se varumérkets betydelse i denna process ur tv& perspektiv:**

Informera inkopare om leverantdren och dess produkter. Varumérket bor finnas i
inkdparens medvetande i ett tidigt skede i inkdpsprocessen (se figur nedan).

Paverka inkdpares beslut genom kraften hos leverantorens image. Varumarket spelar
en central roll om inkdparen inte tidigare har samarbetat med leveranttren.

Fas 1: Igenk&nnande av behov

Fas 2: Besstamma vilka variabler som ar relevanta och
kvantitet som ska kdpasin

Varu-
marke

Leveran-
tor

Fas 3: Detaljerad beskrivning av relevanta variabler
och kvantiteter

Paverkan
Fas 4. Sokande och kvalificering av potentiella leverantor er
Fas5: Ackvisition och analys av forslag

Fas 6: Utvardering av forslag och urval av leverantorer

Fas7: Véljaorder-rutin

Fas 8: Feedback pa prestationsutvardering

Figur 2: Robinson et al’s modell 6ver den potentielle leverantorens varumérkes paverkan pa
inkdpsprocessen och inkdparens besl utsfattande. Presenterad av Malaval. *

% Robinson et al Industrial Buying and Creative Marketing (1967)
% Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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Inkopet kan ske pé tre olika sétt:*°

1. Vid inkbp av en ny produkt spelar varumérket en central roll och kan ha stor
betydel se. Denna produkt har inkparen inte kopt tidigare.

2. Vid modifierat aterkop koper inkoparen in en produkt som tidigare funnits i
sortimentet men som nu &r forbéttrad. Varumérkets betydelse & mindre an vid inkop
av helt obekanta produkter.

3. Vid det direkta aterkopet kops samma produkter in som man tidigare har kopt.
Varumarkets betydelse & minimal.

2.2.2 Sbkande av information innan ett inkdpsbesl ut

Nér det galler sbkandet efter information bland konsumenter &r det vanligare att kvinnor soker
efter mer information & man innan ett kopbeslut tas. Y ngre och valutbildade personer soker
dven dessai storre utstrackning efter information innan de gor sinainkop.’ Vi anser att det &
viktigt att ta hansyn till inkdparens informationsstkande da ett aktivt sokande borde leda till
Okad kunskap om vad marknaden erbjuder samt en okad bendgenhet att prova nya
varumarken.

Informationssdkandet &r storst bland inkopare som har medel kunskaper om produkten:

A

Mangd av
informationssbkande

Produktkunskap
Figur 3: Relationen mellan méangden infor mationssdkande och produktkunskaper
Typen av informationssdkande kan variera. Experter som har en kdnsla av vad som &r relevant

anvander sig av sa kallat selective search. Det innebér att deras sokande & mer fokuserat och
effektivt. Personer som & nyainom ett omréde och har begransade kunskaper tenderar att lita

% Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
3" Salomon, M et a (2002) Consumer Behaviour — A European Perspective (2002)
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mer pa andras asikter och vara mer kandliga for icke-funktionella attribut sdsom varumérke
och pris.®

Vi tror att det kan finnas en mgjlighet att erfarna inkopare med mycket produktkunskap inte
anser sig behova soka efter information i samma utstréackning som nagon med begrénsade
kunskaper. Vi hoppas kunna belysa om detta stdmmer éverens med vara respondenter, och
&ven huruvida produktkunskap paverkar inkOparens val av varumarke.

2.2.3 Inkdparen och personer som paverkar inkOpet

Aven om manga faktorer gdllande byggande av varumarken & desamma for
konsumentmarknaden och den industriella marknaden, &r det vissa faktorer som skiljer dem
a. De potentiella kunderna ar betydligt farre pa den industriella marknaden jamfort med
konsumentmarknaden, ndgot som indikerar att relationen mellan kdpare och sidljare blir
narmare och intensivare. Kop inom den industriella marknaden ar ofta av betydligt stérre vikt
och medfdr en storre risk for kunden. Inkdparen anses aven vara mer rationell i sina val, da
han eller hon forfogar Gver en storre kunskap eller har tillgang till kunskap om teknik,
funktionalitet etc. Detta medfor d&ven en 6kad mojlighet for en tillverkare att skaffa sig mer
lojalakunder, da ett byte av leverantdr kan upplevas som mer riskfyllt.*

En annan mycket stor skillnad mellan inkdpare pa den industriella marknaden och
konsumentmarknaden & den grupp av manniskor som & med och paverkar beslut om inkop.
Vi véljer att fokusera pa dessa personer eftersom de & en del av de faktorer som kan influera
inkdparen och dennes sétt att agera. Ett begrepp for denna grupp & DMU, Decision Making
Unit. En inkopare pa ett foretag eller en organisation ar ofta kraftigt paverkad av de krav och
onskemd som den Ovriga organisationen har. Det kan vara tekniska krav fran
produktionsavdelningen, priskrav fran ledningen eller kvalitetskrav som foretagskulturen star
bakom, uttalat eller i det tysta. Beroende pa vilken typ av kop en situation kréver, ar olika
nivaer inom organisationen ofta inblandad. Initialt i kopprocessen kan exempelvis tekniker ha
en storre paverkan pa vilka leverantorer eller produkter som efterstks. Under
inkdpsprocessens senare fas dar utvardering och val av leverantér ska ske, & troligen
ledningen involverad till stérre del. Hela denna grupp av ménniskor som pa ett eller annat sétt
paverkar inkopet eller inkdpsprocessen ingdr i DMU.*' De olika kéllorna till information for
inkdparen kan sesi figuren nedan.

% Salomon, M et a (2002) Consumer Behaviour — A European Perspective (2002)
“0 De Pelsmacker, P et al Marketing Communications — a European Perspective (2004)
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Personlig information | Opersonlig information
Kommersiell Forsaljningspersonal Reklam

Telemarketing Direkta utskick

Interaktivawebbsidor | Kataloger, broschyrer

E-mail Webbsidor for information
Icke-kommersiell | Ledningen Nyhetskallor

Externa konsulter Statistik

Kollegor

Inkdpsavdelningen

Figur 4: Kallor till information under inkdpsprocessen®

En snarlik framstéllning av DMU & det sd kallade inkdpscentret. Det bestar, precis som
DMU, av olika grupper som paverkar och informerar inkOparen under beslutsprocessens
gang. | olika faser i inkOpsprocessen ar olika grupper aktiva for att paverka inkoparen.
Inkdpscentret & den grupp av personer som formellt och informellt tar inkdpsrelaterade
beslut.*® Anledningen till att vi har valt att betrakta bdde DMU och inkdpscentret & att DMU
tar upp den interna paverkan inom organisationen som en inkopare kan utsdttas for.
InkGpscentret har ett vidare perspektiv och gér in i detalj pa externa och interna parter som
paverkar.

Medlemmar i inképscentret kan vara foljande:**

Bedlutsfattarna
De personer som tar det slutliga bedutet, framfor alt ndr de évriga medlemmarna inte kan
komma fram till ett beslut. Varumarket maste darfor "forfora’ och tilltala dessa beslutsfattare.

Ink&parna

Inkoparens roll kan variera beroende pa om det ror sig om ett rutininkop eller ett beslut som
involverar inkopscentrets dvriga medlemmar. Inkdparens uppgift inom inkdpscentret ar att
leta efter olika lGsningar som finns p& marknaden. Inom inkdpscentret bor inkGparna vara
varumarkets framsta magrupp.

Paverkarna

Till dessa hér ala som inte & bedutsfattare eller inkdpare och som direkt eller indirekt deltar
i inkopsbesiutet. Vilka dessa ar varierar beroende pa typ av foretag och vilken foretagskultur
som foretaget har. Ofta ar det personer som arbetar pa andra avdel ningar inom organi sationen.
Det kan aven vara journalister eller speciaister fran narliggande verksamhetsomraden.
Varumarket méste se bade de interna och externa personerna som budbérare. Leverantorer

“2 De Pelsmacker, P et al Marketing Communications — a European Perspective (2004)
* Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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anpassar darfor den information som de onskar framforai samband med sitt varumaérke, for att
i forlangningen bli rekommenderad av de sa kallade paverkarna. Detta fortydligas i foljande
modell:

LeverantOrens
varumarkes-
aktiviteter
Varuméarkets DIREKTA Varumérkets INDIREKTA
inflytande pa inkGparen inflytande pa inkdparen
genom interna paverkare

N/

Det industriella
varumarketstotala
inflytande pa inkoparen

Figur 5. Nedbrytning av det industriella varumarkets inflytande pa den professionelle
inkoparen *°

Anvéndaren
Anvéandarens betydelse varierar beroende pa bransch och foretagskultur. Det kan vara viktigt
att lyssna pa anvandarens asikt.

2.2.4 Faktorer som paverkar inkoparen

Industriella inkopare &r utsatta for manga olika typer av paverkan infor ett inkopsbesiut. Det
ar |&tt att anta att dessa enbart handlar om rationella beslut grundade pa faktorer som pris- och
kvalitetsmedvetenhet, leveransvillkor, kompletterande erbjudande och s vidare. Men det ar
viktigt att komma ihag att dven den industriella inkoparen & en méanniska med kanslor och
preferenser som kan ha sociala eller psykologiska orsaker. De olika faktorer som paverkar en
industriell inkdpare illustrerasi figuren nedan.*

“> En omarbetad version av modell hamtad ur Malaval, P Strategy and Management of Industrial Brands (2001)
“ Kotler P et a Marketing — An Introduction (2003)
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Miljon .
Ekonomi Or ganisationen Relationer I ndividen
Utbud Mdl Auktoritet Alder Inképar ens il
Teknologi Policy Status Inkomst
Politik Processer Empati Utbildning
Konkurrens Struktur Overtaning Position
Kultur System Personlighet
Riskattityd

Figur 6: Betydande faktorer som paverkar den industriella inkdparens beteende®’

Denna modell & generell i sin utformning och vi kan anta att vissa faktorer a mer eller
mindre viktiga beroende pa typ av foretag och bransch. Vi anser att modellen &r viktig aven
om vi inte kommer att gdin narmare i detalj paalaomréden i vart analysarbete. Modellen ger
dock lasaren en Gverblick Gver relevanta faktorer som paverkar inkoparen och hans eller
hennes arbete.

2.2.5 Inkoparens paverkan av risk och osékerhet

Riskbenagenheten paverkas av individens karaktar. Korrelerat till detta & faktorer som alder,
tidigare erfarenhet, attityd till innovationer och utbildningsniva. Personer med hdg uthildning
och kompetens & mer bendgna att agera innovativt. Dessa personer & ofta aktivt involverade
I inkOpscentret och soker i storre utstrackning efter information. Sokandet av information &r
kopplat till en tendens att omforma innehdllet till att forstarka intryck och tidigare erfarenhet,
dven kallat perception.®® Detta leder till en interaktion mellan individens beteende och
perception. Sokandet efter information kan darfér minska belastningen.”® Detta sbkande efter
information forklaras av den upplevdarisken. Modellen nedan forklarar detta narmare:

“"Kotler, P et al Marketing — An Introduction (2003)
“ Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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Graden av osdker het
géallande konsekvenser av

/ tagna beslut

Upplevﬂﬁsk

Foretagetsledning

Relevansen av
konsekvenserna av tagna
bedut

P& den individuella
nivan

Figur 7: Huvudkomponenter inom upplevd risk nér det galler industriellt inkdp >

Den upplevda risken &r bade den risk som inktparen salv utsétts for, samt den som foretaget
utsatts for. Exempel pa dessa olika risker ar:*

InkOparens risk

Detta kan vara risken att fa kritik fran évriga medlemmar inom inkopscentret. Det kan &ven
vara ett missndje som loper hela vagen till det slutliga valet, till exempel om man inte lyckats
finna samma innovativa |6sning som konkurrenten. Risken kan darmed bade vara funktionell
och psykologisk. Har kan varuméarket spela en central roll och val av varumérke kan fa
inkdparen att kdnna sig sakrare, innan och efter inkdpet.>” Varumérket bidrar till att reducera
risken for inkoparen men spelar endast en roll om inkdparen verkligen upplever en risk.
Skulle risken upphéra, upphor &ven varumérkets fordel >

Foretagets risk
Dessa risker & relaterade till exempelvis beroendet av en viss leverantdr och svangningarna
pava utamarknaden. Foretagets risk kan delas upp i tre kategorier:

Risk som ar relaterad till transaktionens karaktar. Denna kategori inkluderar
tekniska risker samt risker relaterade till tillgangen och leveransen av den
inkopta produkten.

Risk som ar relaterad till forhdllandet mellan leverantér och kund. Denna
kategori inkluderar relationen mellan leverantér och kund. Denna relation
paverkar framtida beteende.

* Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
51 H
Ibid
*2 | bid
%3 K apferer, J The New Strategic Brand Management (2004)
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Risk som &r relaterad till kundens position pa leverantorens marknad. Risken
stér i forhdlande till hur stabil och homogen marknaden & samt hur lika eller
olika de olika leverantdrernas erbjudanden &r.

Inkdparens beteendei relationen med leverantdren

?

Upplevd risk

T

Organisationens och inkdpscentr ets kar aktar

?

Tillkommanderisker

P~

Transaktionens Karaktaren hos Karaktaren av kundens
karaktar forhallandet mellan position pa
kund och leverantor lever antdr smar knaden

Figur 8: Inkdparens beteende >*

Modellen forklarar hur dessa faktorer paverkar den upplevda risken och hur detta slutligen
paverkar inkoparens beteende i relationen med leveranttren

En inkdpare kan dven ta beslut baserat pa rationella och icke-rationella kriterier. Exempel pa
dessa &r:>°

Rationella: |cke-rationella:

Pris Leverantdrens prestige och rykte
Leveransvillkor Relationens varaktighet

Kvalitet Leverantdrens geografiska placering
After-sale service M otpartens utbildningsniva
Anvandarens fysiska sdkerhet Leverantdrens investeringsroll i landet

Eftersom inkdparen kan anses vara relativt rationell men vi vill ta hénsyn till aspekten att han
eller hon & en individ med egna referensramar och individuell bakgrund har vi valt att ta
hansyn till de olika typerna av upplevd risk for konsumenter. Vi vill understka vilka av dessa

> Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
55 | i
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risker som & relevanta for den professionelle inkoparen och analysera hur de paverkar
inkoparens val av varumarke och leverantor. Exempel pé dessarisker & féljande:®

Monetér risk: Riskkapitalet bestar av kapital eller egendom.

Funktionell risk: Riskkapitalet bestdr av alternativa medel som kan anvandas
for att utfora en viss funktion eller méta ett behov. Praktiska konsumenter & de
mest kansliga.

Fysisk risk: Riskkapitalet bestar av halsa.
Social risk: Riskkapitalet bestar av §alvkansla och salvfortroende.
Psykologisk risk: Riskkapitalet bestar av kanslan av tillhérighet och status.

Eftersom vi vill undersbka hur varumérket paverkar inkoparens osdkerhet och risker
relaterade till inkOpet, har vi valt att gora detta genom Kraljics matris. Anledningen &r att
matrisen tar hénsyn till olika produkter och hur inkdparen bor agera, ur ett risk- och
osakerhetsperspektiv. Beroende pa inkopets paverkan pa foretagets totala kostnad och
kvalitet och den vinst som inkopet kan frambringa, agerar inkOpare olika infor olika
kopsituationer. Detta tillsammans med vilken risk som inkdpet medfor gor att olika strategier
anvands vid olika typer av inkdp. Detta llustreras nedan.>

% Salomon, M et a (2002) Consumer Behaviour — A European Perspective (2002)
* Kraljic, P Purchasing must become supply management (1983)
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Produktportfdljen:

Inkdpetsinverkan
pa finansiella resultat

Ho!
g Inflytelserika produkter Strategiska produkter
- Alternativa leverantorers - Kritiska fér produktens
tillganglighet pris
- Substitution méjlig - Beroende av
leverantOren
1 1
Konkurrerande budgivning Prestationshaserat
partnerskap
Rutin produkter Flaskhalsprodukter
- Stor variation bland - Monopolistisk marknad
produkter - Omfattande intrades-
- Logistiskt komplext barriérer
- Arbetsintensivt
Lé&g l
Inkop via Internet Sdkra tillganglighet och
sok alternativ
Lag Hog
Tillgangsrisk

Figur 9: Inkdpsfunktionens produktportfolj

Vi forklarar har narmare de olika typer av produkter som figuren ovan avser:*

Inflytelserika produkter: Dessa produkter omfattar en stor del av
dlutproduktens kostnader och finns tillgangliga hos flera leverantorer.
Inkdparen har har en valmgjlighet i vilken leverantdr som valjs. For dessa
produkter medfor det fordelar att tillampa konkurrerande budgivning vid val
av leverantor.

Srategiska produkter: De strategiska produkterna avser hogteknologiska
komponenter som kopsi storavolymer. Endast en leverantdr & méjlig inom en
kortare tidsrymd, och kostnaden for att byta leverantor & hdg pa grund av de
specifika krav som stélls pa produkterna. Vid inkop av strategiska produkter
bor inkoparen tillampa ett partnerskap baserat pa utférande.

Rutinprodukter: Dessa produkter & okomplicerade till sin natur och har i regel
en 1&g kostnad per enhet. Antalet maojliga leverantdrer & hdg, men kostnaden
for att kopa dessa produkter ar anda hog i relation till det varde de tillfor. Har
gdller det att inkoparen effektiviserar inkdpen for att frilagga kapacitet till att

% Kraljic, P Purchasing must become supply management (1983)

% 1bid

30



engagera sig i andra typer av produkter. FOr att minimera kostnaderna for
inkdp av rutinprodukter bor inkoparen beakta rutinméssiga inkop fran till
exempel kataloger eller via Internet.

Flaskhal sprodukter: Dessa produkter bar endast en liten del av slutproduktens
totala kostnad, men kan endast kopas fran en leverantor vilket gor den till en
sarbar lank i vérdekedjan. Beroendestdllningen till leverantéren kan medfora
hoga priser, lang leveranstid och undermdlig service. Vid inkdp av
"flaskhal sprodukter” bor inkoparen initialt fokusera pa att sakra tillganglighet
och vidare sbka efter alternativ for att minskariskerna.

2.2.6 Inkdparensroll

Forutom direkta kostnadsbesparingar genom att forhandla om |8ga priser, ar inkoparens roll
aven att bidra till foretagets framgang genom indirekt paverkan. Detta kan exempelvis ske
genom reduktion av kvalitetskostnader genom att vélja leveranttrer som stér for hog kvalitet
och god produktion. Ett annat exempel & produktdesign och innovation dér leverantoren
genom en god kommunikation och interaktion med leverantérer 6kar mojligheten att fornya
och forbéttra foretagets produkter. Det & namligen ofta som forslag pa fornyelse eller nya
tekniska |6sningar kommer fraén leverantéren och inte fran den interna organisationen. Till sist
kan namnas Okad flexibilitet dar inkbparen genom att integrera sitt behov med leverantérens
leveranser, kan skapa en flexibilitet dar foretaget reagerar snabbt pa kundernas olika behov.
Ett nara samarbete med leverantorer starker pd det séttet foretagets position p& marknaden.®

2.2.7 Organisationens inverkan painkopet

Vi har valt at ta upp organisationens utformande eftersom denna kan paverka
inkopsverksamheten men aven inkoparen som individ och beslutsfattare. Tva av de vanligaste
organisationsformerna & den centraliserade och den decentraliserade inkOpsverksamheten,
vilka vi valde eftersom de ger dverskadliga bilder av organisationens helhet och &r vanligt
forekommande.

Centraliserad inkopsverksamhet

Har bedriver man inkOpsverksamheten pa ett stélle och samlar resurser som anvands.
Fordelen &r att foretaget kan samordna kontakten med och arbetet mot leverantéren. Foretaget
kan aven har effektivisera fordelningen av resurserna, da framst personalen. Resurserna blir
hanterbara eftersom de & samlade pd en och samma plats. Inkopet blir pa detta sitt
specialiserat och kan uppna en viss status inom organisationen. Kannetecken for denna typ av

 van Weele, A Purchasing & Supply Chain Management (2005)

31



organisationsform & att inkdparen har mycket kontakt med leverantbren, men &aven att
kontakten med resten av organisationen sker under bestdmda moten da det inte finns nagot
direkt samarbete.®*

Decentraliserad inkdpsverksamhet

Tanken bakom denna typ av organisation &r att inkGpsverksamheten ska utgora en del i ett
stérre sammanhang. Inkopet ska vara néra organisationens 6vriga avdelningar. Fordelen ar att
inkopet pa sa sétt har ett gott internt samarbete. Daremot uppstar inte den specialisering som
den centraliserade inkopsverksamheten har.®?

For att |&ttare forsta vad som paverkar inkOpare, kan man se pa vilka aspekter som &r viktiga
pa det personliga planet. Dessa aspekter paverkas framst av det personliga behovet. Enindivid
a delaktig i en organisation for att han eller hon inte pa egen hand kan uppfylla sina
personliga behov. Dessa behov kan vara inkomst, makt och prestige. Individen fortsétter att
fokusera pa sina personliga behov trots att han eller hon & en del av organisationen och
kommer att anpassa sitt professionella agerande utefter dessa personliga behov. Detta kan
exempelvis innebéra att inkdparen vet vad som &r viktigt for organisationen och genom att
fokusera p& organisationens bésta s fér inkdparen kanslan av att ha presterat bra.®

Eftersom det & inkOparens ansvar att se till att organisationen far de produkter och tjanster
som behovs, & det &ven inkdparens uppgift att utvérdera leverantdrerna och relationerna med
dessa. Det & darfor naturligt att de leverantérer som presterar val ocksa har bra relationer till
inkdparna da leverantdrens prestation dven har en positiv inverkan pa hur inkGparen anses
prestera av sitt foretag.®

Det kan uppsta situationer da inktparen inte & den som har makten att ta slutgiltiga beslut,
utan att de fattas pa en hogre niva inom organisationen. Inkdparen kommer da att vilja
paverka denna beslutsfattare och forsoka fa informell makt. Detta kan uppnas med hjép av
information. InkOparen paverkar 6vriga medlemmar i organisationen genom att styra vilken
information de far tillgang till. P4 s sétt kan de styra valet av leverantér genom att endast
framféra information om de leverantérer som inkOparen gav foredrar. For att detta ska vara
méjligt kravs att leverantdren samarbetar och |&mnar sin information genom inképaren.®

®: Gadde, L et a Professionellt inkop (1998)
62 i
Ibid
® Tellefsen, T Commitment in business-to-business relationships — The role of organizational and personal
needs (2002)
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2.3 Varumaérkesteori

Varumarket spelar en central roll i var uppsats. Vi vill darfor erbjuda |&saren en teoretisk bas
for hur varumarket fungerar och vilka effekter det kan ha. De teorier som presenteras nedan
har syftet att ge |asaren en god forstaelse for varumérket som begrepp. Med denna teoretiska
bakgrund &r det slledes |attare for |asaren att forsta uppsatsens fortsatta resonemang.

2.3.1 Varumarkets karaktar

Det som karaktariserar ett varumarke &r att det star for intensitet, paverkan, differentiering och
pdlitlighet. Forutom mentala associationer innebar varumarket att kunden utvecklar en
kanslomassig relation. Ett varumérke &r ett namn som paverkar inkdparen och har makten att
paverka marknaden. Att uppna detta tar ofta lang tid, framfér alt for varumarken i den
industriella miljon.®® For att ett varumarke ska uppnd marknadsandelar och bli ledande bér
det uppfyllafoljande kriterier:®’

Forkroppsligat i en produkt, tjanst eller plats
Involvera manniskor vid kontakt

Aktiverat av beteende

Kommunicerbart

Distribuerbart

Att skapa ett starkt varumérke kan vara en viktig vag for ett foretag att bli framgangsrikt. Ett
lyckat varumarke &r differentierat fran sina konkurrenter och signalerar kvalitet och mervéarde
till sina kunder. Dessutom behOver ett varumérke hela tiden anpassas till kundernas
foranderliga behov och onskemdl, nagot som kraver standig kommunikation bade med
omvérlden och inom organisationen. Varumérkets varde & ofta svart att uppskatta. Dock
spelar varumérkets styrka och vérde ofta en stor ekonomisk roll vid sammanslagningar eller
uppkop av foretag. Man f&r en bild av varumarkets varde genom att titta pa foljande
faktorer:®

Varuméarkeskannedom pa marknaden
Vad varumérket signalerar

Lojalitet och tillfredsstéllelse
Upplevd kvalitet och popularitet
Ovrigafaktorer (patent etc.)
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Fordelarna med att inneha ett framgangsrikt varumérke & manga och vi har valt att illustrera
detta nedan:

Faktorer som paverkar varumérketsvarde | Exempel pafordelar

Varumérkeskénnedom «  Varumérket & ett alternativ for kunden
Grunden finns fér att bygga associationer
Upplevd kvalitet «  Kan hdllaett hogre pris

Varumérket &r differentierat
En anledning for kunden att kopa

Starka associationer till varumérket «  Varumérket &r positionerat
En anledning att kopa
Hog lojalitet till varumérket «  Reducerade kostnader fér marknadsforing

Rekommendationer leder till nya kunder

Figur 10: Fordelarna med att bygga ett varumérke och komponenter som bildar varumérkets
varde ®

Det & inte bara den som innehar varumérket som kan utnyttja fordelarna med ett starkt
varuméarke. Aven kunden drar nytta av det genom att |4ttare kunna utvardera produkter genom
att vélja mellan olika varuméarken och veta vad dessa signalerar géllande kvalitet, pris,
héllbarhet och si vidare. Aterforsiljare kan anvénda tillverkarens varumérke for att sav
bygga en image, och tillverkaren skordar frukterna av att aterforsdjare attraheras av
varumérket, vill képa det, och garna férknippas med det.” | den industriella kontexten star
varumérket ofta for foretagets rykte. Varuméarket ska representera foretagets handlingar,
vérderingar och mal.”*

2.3.2 Varumarket och lojalitet

Vid utformning av marknadskommunikation av olika slag, & malet att fa kunder sa trofasta
att de inte skulle kunna tanka sig att byta varumérke. Ju starkare band en kund far till
varumarket desto béttre. For att forsta de olika nivaer som kannetecknar varumarkeslojalitet
och de ma8 man har med marknadskommunikation, anvander vi oss av DAGMAR-modellens
olika steg (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results). > De m8 man
strévar efter att uppna med marknadskommunikation kan vara av olika vikt beroende pa var i
livscykeln produktkategorin befinner sig, vilken typ av marknad som kommunikationen riktar
sigtill etc.”
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DAGMAR-modellen har styrkan att den ger en bild av hur man kan méta ett varumérkes
varde pa andra sitt @an genom enbart forsdjningssiffror. Vi anser dven att den pa ett
overskadligt sétt ger en okad forstaelse for alla de nyanser som marknadskommunikation kan
innehalla for att skapa ett varuméarke med onskad karaktar och egenskaper.

Kategoribehov
Grundlaggande &r att skapa eller utnyttja ett behov av produktkategorin pa marknaden, annars
kan produkten inte sdljas. Detta forsta steg & essentiellt for nya typer av produkter och
innovationer.”

Varumarkeskannedom

Det finns tva nivaer av varumarkeskannedom; recognition och recall. Vid recognition kanner
personen igen varumarket nér den ser det, till exempel genom symboler, farger eller former.
Vid recall kan personen sdvmant namna varumérket och koppla det till en produktkategori.
Recall & fordelaktigare ur sdljarens perspektiv, da varumérket har etablerats tydligt i kundens
minne, men &ven recognition & vardefullt da varuméarket da finns som ett alternativ for
kunden.”

Varumar keskunskap

Ett ytterligare ma att nd med marknadskommunikation & varumarkeskunskap. Pa den hér
nivan kanner kunden till vilka karaktarsdrag varumarket har och vilka egenskaper det
signalerar.”

Varumér kesattityd

Nér en kund inte har négra preferenser gédllande val av varumérke, kommer han eller hon att
bilda sig en uppfattning om vilket varde varumérket ger genom en utvardering av de alternativ
som finns. Den uppfattningen som da uppstar kallas varumérkesattityd. Detta ar ett ytterligare
steg mot en lojal kund. Lyckas man med att skapa en positiv attityd gentemot varumarket,
okar chansernatill att kunden véljer samma varuméarke vid nasta kop.”

Med intention att kbpa

Detta md &r sarskilt viktigt vid kép av produkter som medfér en viss risk for kunden, till
exempel produkter som kostar mer. Har arbetar man med marknadskommunikationen for att
forstarka steget mellan en positiv attityd till varumarket och att verkligen kopa produkten.”

™ De Pelsmacker, P et al Marketing Communications — a European Perspective (2004)
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Inga barriarer mot att kbpa

Héar syftar marknadskommunikationen till att 6vertyga kunden om att det inte finns négra
ovriga hinder for att kopa produkten. Det kan vara till exempel distributions- eller
servicemdjligheter.”

Kop

Aven om all typ av marknadskommunikation ur ett 1&ngsiktigt perspektiv syftar till att f&
kunder att kopa produkten med det egna varumérket, handlar detta mer om kortsiktiga mal
som exempelvis kan uppnas genom tillfalliga rabatter med mera.®

Tillfredsstallelse

Vid denna niva syftar marknadskommunikationen till att skapa tillfredsstéllelse hos redan
etablerade kunder. Pa det séttet skapas en mer langsiktig lojalitet och en positiv word-of-
mouth-effekt. Med denna effekt menas da personer med positiva erfarenheter av ett varumérke
kommunicerar detta med personer i sin nérhet, och darmed kan sigas gor gratis reklam for
varumérket. Det forstarker &ven kundens kanda av att ha fattat rétt beslut och okar sdledes
chansen att kunden vid nasta kop véjer ssmma varumarke.®

Varumérkeslojalitet

Vid denna niva vill man med marknadskommunikationen fa en stark lojalitet fran befintliga
kunder. Det kan syfta till att fa kunden att se andra anvandningssétt for produkten for att
forma kunden att kdpa oftare, eller att introducera nya, kompletterande produkter med samma
varuméarke for att ytterligare forstarka bandet mellan kund och varuméarke.®

For att djupare forsta lojaitetens roll for ett varumérke &r det viktigt att ta hansyn till att det
finns olika nivéer av lojalitet:®

1. Den mest lojala nivan & kunden som &r dedikerad endast ett varumérke. Kunden &r sa
fast vid varumérket att han eller hon marknadsfér varumarket till sin omgivning. Detta
sker ofta med innovativa produkter och varumarken.

2. Den emotiondllt lojala kunden &r irrationellt bunden till varumérket. Detta sker bortom
kundens medvetande och sker ofta nar kund och leverantor har en langvarig relation.

3. Den tredje nivan & den kalkylerande kunden. Kunden &r rationell och tar héansyn till
risker med att byta varumérke.

4. Den konservativa kunden gor inkdp baserade pa vana. Kunden ser ingen anledning till
att byta varumérke om han eller hon &r ngjd.

5. Den sista nivan & kunden som &r likgiltig infor varumérket. Denna situation & vanlig
vid inkop av produkter som inte spelar en central roll for kunden.

" De Pelsmacker, P et al Marketing Communications — a European Perspective (2004)
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Modellen nedan demonstrerar inte endast |ojalitetens betydelse utan hur den hdnger samman
med tva andra centrala omréden: positionering och kommunikation. Modellen ger en 6versikt
over hur de olika faktorerna paverkar varandra och visar hur viktigt det & for ett foretag att
standigt investerai sina kunder.

POSITIONERING \

Innovation
v 4
/ KOMMUNIKATION =P  Upplevd kvalitet
4
M edvetenhet Varumarketsimage
\ 4 <<

> LOJALITET 4/

Figur 11: Varumérkets funktioner %

Generellt sett har varumérkets funktion for foretaget samma funktion pa den industriella
marknaden som pa konsumentmarknaden. | bada fallen & huvudfunktionen positionering och
kapitalisering enligt nedan:®

Positionering

Positionering &r foretagets sétt att differentiera sig fran konkurrenter. Ett valbekant varumérke
forenar de olika dimensionerna som associeras till produkten: kvalitet, leverans, service etc.
Produkten i sig forstérks, precis som de olika kriterierna som den forvantas uppfylla

Kapitalisering

Om foretaget regelbundet investerar i varuméarket, Okar forsaljningen som i sin tur forstarker
varumarket. Det & pa detta satt som goodwill uppstar, exempelvis for foretag som Intel och
IBM.
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2.4 Kopplingen mellan vara teoriomraden— en sammanfattning

Vi kan nu, efter att ha bekantat oss med nétverkets betydel se, inkdpet och inkdparens situation
samt varuméarket som begrepp, stélla oss fragan vilken betydelse varumérket har pa den
industriella marknaden. Det faktum att den industriella marknaden oftare préglas av relations-
och néverksbyggande kanske betyder att varumérket far en mindre betydelse for
inkopsprocessen, da andra faktorer premieras som till exempel gott samarbete, tillganglighet,
delaktighet etc. A andra sidan kan man argumentera att en 6kad konkurrens inom den
industriella marknaden kan 6ka varumérkets betydelse och de subjektiva egenskaper som ett
varumarke signalerar siledes spelar en viktigare roll for inkGpsbesl utet.

Vi kan nu sammanfatta var teoretiska grund i féljande figur.

Varumark- Lojalitet Inkdps- Stkande av Paverkande Risk och
ets karaktar processen information per soner osaker het

Varuméarket

Relationer Inkopet
& natverk

=
N

Varumarkets betydelse ‘

for inkopet

Figur 12: Sammanfattande modell 6ver teorier, egen konstruktion

Pilarna mellan boxarna i figuren ovan illustrerar hur de olika omradena tydligt paverkar
varandra pa olika sitt. Det finns inga tata skott mellan nagra av @amnesomradena utan de
skapar tillsasmmans en helhetsbild av hur vi har valt att kartlagga de delar som paverkar
varumarkets betydelse for inkdpet. Det finns sakerligen ett flertal andra omréden att ta hansyn
till &n dessa men vi anser att dessa teoretiska utgangspunkter lampar sig val for den empiriska
undersokning vi har genomfért samt hjalper oss att uppfylla uppsatsens syfte; att understka
varumérkets betydelse i en industriell kontext.
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3. Metod

Kapitlet ar uppdelat i tva delar dar den forsta delen beskriver vi hur vi har gatt tillvaga under
uppsatsarbetet, fran den forsta idén till analys av det empiriska materialet. Darefter
reflekterar vi 6ver vara metodval och de styrkor och svagheter som dessa medfor.

3.1 Tillvagagangssétt
3.1.1 Uppsatsens grundidé

Vi forfattare har ett genuint intresse for varumérkets funktion och varde for foretag, bade
inom konsumentmarknaden och den industriella marknaden. Under var utbildnings gang har
vi ofta kommit i kontakt med varumérket som begrepp, men da framst ur ett
konsumentperspektiv. | samband med en diskussion med var handledare uppkom frégan om
huruvida varumérket har ndgon storre inverkan pa industriella inkdpare, da dessa kan antas
vara mer rationella samt ha storre kunskap om produkten an konsumenten. Vid
marknadskommunikation till konsumenten & ofta budskapet att konsumenten férutom
produkten erbjuds en image eller en bekréftelse pa sin livsstil, nagot som man kan antainte ar
lika effektivt att formedla ur ett industriellt perspektiv. Da foddes idén att understka
varumarkets betydelse for den industriella marknaden, vilket vi genom uppsatsen har
forverkligat.

3.1.2 Insamling av sekundérdata

For att i arbetets inledningsskede skaffa oss nddvandiga teoretiska utgangspunkter sa att vi
skulle kunna skapa oss en bild av de aspekter vi ville undersdka, anvande vi oss initialt av
kurdlitteratur fran bland annat Lunds Universitet. Vi kompletterade detta med hjalp av
sokande via Internet som gav oss tillgang till litteratur frén bibliotek och andra
informationskallor sdsom Konjunkturinstitutet, Byggkommissionen, relevanta artiklar med
mera. Vi anvande oss av sbkord som varumarke, varumérkets betydelse, industriella kop,
inkdpsprocessen, byggbranschen, business to business marketing, branding et cetera. De
kallor som vi anvant oss av i analysarbetet har omprioriterats under arbetets gang i takt med
att vi har samlat in och analyserat vart empiriska material. Detta da vi under och efter
intervjuerna okade var kunskap om vilka teorier som var relevanta att arbeta med under
analysen. All information och teorier som vi pétréffade gav tillsammans oss en bild av hur
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verkligheten ser ut for byggforetagen, samt vilka olika teorier som &r allméant vedertagna inom
amnena varumarken, inkop och natverk.

Efter denna grundldggande fas i arbetet forde vi forfattare en diskussion kring arbetets
fortskridande och olika eventuella svarigheter som kunde uppkomma. Detta resonemang
beskrivs nedan.

3.1.3 Resonemang kring arbetets framskridande

Manga av teorierna som vi fann hade som utgangspunkt att inkOpare & mer eller mindre
rationella, medan vi i undersokningen delvis ville blottlagga aspekter som inte &r rationella,
sdsom exempelvis personliga relationer till leverantorer. For att fa basta mdjliga
forutséttningar att fa fram dessa aspekter, valde vi att genom relativt ostrukturerade och Gppna
intervjuer, sdledes en kvalitativ metod, fora ett samtalsliknande resonemang med valda
respondenter. Denna metod & att rekommendera vid denna typ av understkning.®® Detta &
aven ett |ampligt satt for att fa fram underliggande information nar vi som undersoker har en
dppen ansats och behdver vara mottagliga for upplysningar som vi inte férvantar oss.®’

| detta skede beslutade vi oss dven for att avgransa oss till byggbranschen. Detta da vi ansag
det viktigt for att fa jamforbara svar och att intervjuer inom olika branscher skulle kunna ha
inneburit att resultatet baserats pa de olika faktorer som & branschspecifika. Genom att
koncentrera oss pa en bransch kunde vi genomféra en analys baserad pa liknande
forutséttningar for alla respondenter. Vi fokuserade &ven undersdkningen pa inkop av
handverktyg sd som exempelvis borrmaskiner, slipmaskiner och skruvdragare. Detta da vi
ville vélja produkter som kops in relativt ofta men som aven kan antas medféra en relativt stor
kostnad for foretagen. Med tanke pa den begransade tid och resurser som vi forfogade over,
kontaktade vi endast byggforetag med verksamhet i var narhet, det vill siga i Mamo och
Lund.

Vidare diskuterade vi den eventuella svarigheten att genom intervjuerna lyfta fram faktorer
som osakerhet och risk och hur dessa paverkar inktparens beslutsfattande. Vi resonerade
kring att det kan vara kéndligt att oppet prata om osdkerhet infor ett kopbeslut eller de risker
som en inkdpare upplever i sin roll. Det & troligen lattare att framstdlla sig g§av som
rationell, trygg och darmed tydligt kompetent i sitt yrke. Vi forstod att detta problem inte gick
att undvika helt, utan att vi genom intervjuernas utformning som djupgéende samtal helt
enkelt fick gora vart basta for att fa fram nyanserad och detaljrik information fran vara
respondenter. D3 resursbrist endast gav oss mdjlighet att anvanda oss av ett litet urval

8 Jacobsen, D Vad, hur och varfor? (2002)
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medforde detta att vi inte kan generalisera véara resultat utan endast kan bidra med limiterad
kunskap, en s& kallad intensiv utformning.®®

Efter att vi resonerat kring dessa eventuella svarigheter och tagit grundléggande beslut infor
undersokningens fortsatta arbete inleddes uppsatsens nésta fas, att finna passande
respondenter och utforma en lamplig intervjuhandledning.

3.1.4 Urval av respondenter och utformning av intervjuer

Nér vi borjade soka efter respondenter fick vi genom en personlig kontakt med
forsdjningschefen for Hilti i Sverige, Martin Idbrant, tillgang till namn pa byggforetag och
kontaktpersoner inom inkdp. Under det fortsatta arbetet med uppsatsens upplagg vade vi
dock att undersbka personer som befann sig lagre ner i foretagens hierarki &n de kontakter
som Martin Idbrant foreslagit. Eftersom Hilti dessutom anses vara ett starkt positionerat
varumarke pa den svenska marknaden for byggmaskiner var det viktigt att de inte paverkade
var empiriska undersokning. For att eliminera risken med att endast understka foretag som
Martin Idbrant foreslagit, kontaktade vi aven foretag pa egen hand, slumpvis utvalda via
kanaler som exempelvis Gula Sidorna. Vi fick pa detta satt kontakt med och mdgjligheten att
intervjua tio personer inom totalt fem foretag, det vill sdga tva personer per foretag. Dessa
bestod av en person som arbetar med operativt inkop, i uppsatsen kallad inkdpare eller
platschef, och en byggarbetare, i uppsatsen kallad yrkesarbetare. Vi fick pa det sittet
mojligheten att dels intervjua den som beslutade om inkdp och dels den som dlutligen
anvander de inkopta produkterna. Darigenom fordjupade vi var empiri med anvandarens
perspektiv och mojliga paverkan pa inkopet. Urvalet innehdller framst stora byggforetag i
Lund och Mamo, med undantaget Otto Magnusson som & ett mellanstort foretag.
Anledningen till detta & att vi ville se om deras agerande avvek fran de dvrigas, och att
foretagens storlek darmed kan antas vara en faktor i hur inkdpsprocessen fungerar. Vi valde
att inte inkludera ndgra sma foretag, framst pa grund av att de ofta inte har nagon
valstrukturerad inkopsfunktion och darmed var svara att undersoka utifran det perspektivet.

Intervjuhandledningen (se bilaga 1) utformade vi genom att via teorin se vilka aspekter som
kunde vara intressanta fOor oss att utforska Denna handledning bildade en ram for
intervjuerna, medan respondentens svar ledde till foljdfragor som i sin tur undersokte
relevanta faktorer pa djupet. Vi anpassade darmed foljdfragornatill hur respondenten svarade
och reagerade pd de grundlidggande fragorna for att pa sd sétt belysa den enskilde
respondentens asikter och beteenden. Svaren vi fick var saledes helt 6ppna, vilket hjépte oss
att sakerstéllaatt vi fick information som var relevant for vér frégestalIning.®
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Respondenterna fick innan intervjutillfalet endast information om att vi hade fragor
relaterade till inkop, och gavs darmed inte nagon vetskap om att vi specifikt undersoker
varumérkets betydelse. Detta for att undvika att de férberedde sig och minska risken for att de
inte gav spontana svar. Vi gav darmed respondenterna mdjlighet att ge ett informerat
samtycke till intervjuerna baserat pa vad som kan kallas tillracklig information, dar han eller
hon far information om undersokningens huvudsyfte och vad resultatet kommer att anvandas
till. Att ge respondenter denna méjlighet & ndgot som ses som ett etiskt krav.* Vi gav dock
inte ndgon mer detaljerad information om hur vi dmnar ga till vaga vid analysarbetet, dels
darfor att vi innan intervjuerna hade agt rum inte séva har fullt klart for oss hur vi pa basta
sétt skulle genomfora analysen, och dels for att vi ansag att en mer detaljerad information
kunde ha paverkar respondenten i hogre grad an nodvandigt. Vi var bada narvarande vid
samtligaintervjuer och anvande oss av en diktafon for att inte att nagon information skulle ga
forlorad. Diktafonen anvandes for att vi skulle kunna koncentrera oss pa sidva intervjun och
inte bli stressade oOver att inte fa med nyanserade svar endast med hjalp av anteckningar.
Dennaform av r&data &r att féredra vid kvalitativa undersdkningsmetoder.™*

3.1.5 Insamling av primérdata

Vér insamling av primérdata bestod uteslutande av intervjuer. Vi valde respondenter som vi
ansdg jamforbara med syfte pa ansvarsomraden och funktioner inom organisationerna. Vi
anser att det hade varit att foredra om vi kunde intervjua bade kvinnor och mén, men da
byggbranschen &r en tydligt mansdominerad bransch kunde vi inte finna lampliga kvinnliga
respondenter. Intervjuerna var enligt var uppfattning mycket lyckade och respondenterna var
dppenhjartiga i sina svar. Intervjuerna liknade mer samtal an intervjuer, ndgot som vi aven
efterstravat. Det gav respondenterna méjlighet att gévalyfta fram intressanta faktorer om vad
som paverkade dem i deras inkOpsbesiut. Vi kunde samtidigt styra intervjuernai den man det
behovdes for att fanga de faktorer som paverkar inkoparen i dennes inkdpsprocess. Samtliga
intervjuer gav relevanta och intressanta data. Efter intervjuerna inleddes nasta fas i arbetet
med att sammanstélla och analysera materialet.

3.1.6 SammanstalIning och analys av det empiriska material et

Efter varje intervju gick vi systematiskt igenom det insamlade materialet for att se eventuella
monster och for att kategorisera informationen. En sammanfattning av varje intervju
nedtecknades omedelbart efter intervjutillfallet for att pa sa sétt tidigt fa mojlighet att
diskutera kring det kommande analysarbetets utmaningar. Genom att arbeta pa detta sétt efter
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varje intervju sakrade vi ocksa att eventuella nyanserade reaktioner fran respondenterna inte
foll bort ur minnet utan att vi maximalt utnyttjade den information vi samlat.%

| var teoretiska bas har vi samlat teorier fran tre olika amnesomraden; natverksbyggande och
relationsmarknadsforing, inkopsteorier samt varumérkesteorier. Vi utgick fran véara
respondenters svar och diskuterade olika monster och tolkningar av dessa. Dérefter
analyserade vi svaren med hjalp av relevanta teorier. Vi gick sdledes framst fran empiri till
teori, aven kallad en induktiv ansats med ett tolkande synsétt.*

3.2 Metodreflektion

3.2.1 Giltighet

De resultat som var uppsats genererat speglar svaren fran de respondenter vi undersokte. Vi
kan inte med ett litet urval hdvda att dessa resultat speglar vad inkdpare och 6vriga anstéllda
pad varken byggfirmor eller andra industriella foretag generellt anser. Vi vill med
undersokningen endast ge ett bidrag till det rédande kunskapslaget inom amnet, som vi anser
vara bristfalligt. Den externa giltigheten kan darmed ségas vara bristande i undersokningen,
och utfallet kan inte generaliserastill 6vriga aktérer inom eller utanfér branschen.®*

Med den interna giltigheten menas huruvida vi méter det vi tror oss mata.® Vi arbetade med
en bred teoretisk grund och hade en medveten fokus under intervjuerna, vilket vi anser ger en
god intern giltighet under de forutséttningar som rader. Vi & dock, som vi &ven resonerat
kring tidigare, medvetna om svarigheterna med att insamla information som kan uppfattas
som kandlig for respondenten, till exempel faktorer som osdkerhet och risk. Vidare arbetade vi
for att sékra en god giltighet i undersdkningen genom att kritiskt granska de centrala fasernai
arbetsprocessen, vilket & att rekommendera®™ Vi valde exempelvis respondenter som
motsvarade de relevanta kriterierna, namligen att det fran varje foretag skulle finnas tva
funktioner representerade. Dels de som beslutade om inkdp (&ven om deras beteckning inte
avslgjar det), och dels de yrkesarbetare som anvande produkterna som vi resonerar kring.

3.2.2 Tillforlitlighet

Tillforlitligheten géler undersokningens métning och huruvida vi skulle fa ungefar samma
resultat om vi genomférde exakt samma undersokning en gang till. Kvalitativa
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undersdkningar & oméjliga eller mycket svéra att replikera.®’ Detta galler aven vart arbete. Vi
& medvetna om undersokningens brist, att pa detta sétt oka tillforlitligheten. Da vi anvande
oss av intervjuer i var understkning kan vi inte utesluta att respondenterna paverkats genom
en sa kallad intervjuareffekt som kan ha paverkan p& undersdkningens tillférlitlighet.® Vi
arbetade med en personlig narhet till respondenten, vilket leder till att vara beteenden under
intervjuerna oundvikligen férgat svaren som respondenterna ger.® Vi som intervjuare har
dock givetvis stravat efter att hdlla en sa neutral framtoning som méjligt. Aven den milj6 dar
vi utférde intervjuerna kan ge olika effekter, sa kallad kontexteffekt. Intervjuerna gde rum pa
respektive respondents arbetsplats. Vi valde denna miljo dels av bekvamlighetsskal da
respondenterna da enklare kunde ta sig tid for intervjuerna, dels for att vi ansag att en naturlig
milj6 gav de basta forutséttningarna for att respondenterna skulle vara trygga och darmed
|&ttare ge personlig information.

3.2.3 Kéllkritik

Vid insamling av sekundérdata fokuserade vi pa kallor som vi ansag héller god kvalitet ur ett
kallkritiskt perspektiv. For att oka var kunskap om byggbranschen valde vi kdlor som vi
ansdg tillsammans gav en god och pdlitlig information vilka visade hur situationen & for
byggforetag idag. Detta gjordes for att kunna féra en relevant diskussion om huruvida denna
avgransning paverkade svaren pa problemformuleringen eller inte, samt ge l&asaren en
forstéelse for byggbranschens karaktér. Konjunkturinstitutet bidrog med information om hur
konjunkturlaget & for byggbranschen och for hela landet. Det & en statlig myndighet under
finansdepartementet och har en savstandig stélning utan  politisk  hansyn.'®
Byggkommissionen bidrog med kunskap om byggbranschen, dess situation pa marknaden och
de forandringar och kriser som praglat, och fortfarande praglar sektorn. De var en fristdende
kommission som tillsattes av Sveriges Byggindustrier & 2001 och vars arbete avslutades
december & 2003.2* Deras uppdrag var dels att ge byggbranschen underlag for att utvecklas,
dels att ge nya perspektiv och forslag till aktdrerna p& byggmarknaden.!® R&det for
byggkvalitet, som gav oss kunskap om de krafter som verkat for ett utokande av
byggbranschens garantitider, har som uppdrag fran regeringen att starka kvalitetsutvecklingen
inom byggsektorn. Dér finns foretrédare for agare, byggherrar, entreprendrer, tillverkare,
statliga myndigheter etc.!® Vidare sokte vi kompletterande sekundérdata genom att via
Internet soka artiklar i de storre svenska dagstidningarna. Det gav ytterligare bekréftelse om
det turbulenta laget for byggbranschen och den kritik som riktas mot den. Till sist sokte vi
efter tidigare skrivna uppsatser inom amnet, och fann d& en uppsats som visade hur

" Bryman, A et al Foretagsekonomiska forskningsmetoder (2005)
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inkdpsfunktionen inom byggféretag tenderar att bli mer och mer centraliserad.’® D& denna
uppsats godkéants av Lunds Universitet ansag vi att det ar en palitlig kallatill 6kad kunskap.

Under insamlingen av relevanta teorier och modeller géllande natverk och relationer fann vi
manga intressanta kallor, vilket gav oss mgjligheten att véja teorier som vi ansdg var
relevanta for vart syfte. Vi fann teorier som var specifika och djupgaende i storre omfattning
an teorier géllande varumérket och inkopet. Forfattarna, Gadde et al (1998), Hammarkvist et
al (1982), Ford et a (2006), och Tellefsen (2002) har en gedigen bakgrund inom omradet och
manga & vakanda och refererade till i akademiska sammanhang sasom inom universitet och
hogskolor i Sverige.

Kélor som handlar om inkOpet fanns ocksa att tillga i stor omfattning. Vi valde att begrénsa
oss till k&llor som speglar inkdpsprocessen och varumaérkets betydel se, képbeslutet, risk och
osakerhet, samt inkdparens och organisationens roll for inkdpet. Det motiverar vi med att vi
fann att dessa var mest relevanta utifran de svar och reaktioner vi fick under véra intervjuer
och under bearbetningen av dessa. Aven hér fann vi att vissa av de kéllor som fanns att tillga
var 6vergripande och generella, nagot som till viss del begréansat var anvandning av dem. Till
exempel kan namnas figur 6: ”Betydande faktorer som paverkar den industriella inkparens
beteenden” dar modellen, &en om den fyller en funktion som 6vergripande och forklarande,
ar mycket generell och bred i sin utformning. Vidare begrénsade vi oss till kallor som vi ansdg
var trovardiga ur ett kallkritiskt perspektiv. Forfattarna till vara kéllor; De Pelsmacker et a
(2004), Maaval (2001), Kotler et al (2003), Kapferer (2004), Salomon et a (2002), van
Wesele (2005), Gadde et al (1998), Tellefsen (2002), Kraljic (1983) och Robinson et a (1967)
har samtliga gedigna utbildningar och en 1ang bakgrund inom omréadet.

Under insamlingen av relevanta teorier och modeller géllande varumérket fann vi mycket
litteratur som handlar om varumérkets olika egenskaper och fordelar. Vi fann aven att de
néstan uteslutande inriktade sig pa varumarkets roll pa konsumentmarknaden. Vissa av dessa
teorier ansdg vi anda gav en god dverblick dver varumarket som begrepp, samt speglade
varumérkets vérde och de fordelar som ett starkt varumérke kan frambringa. Vi anvande oss
darfor av dem i arbetet med uppsatsen, béde i ett beskrivande syfte och i samband med
anaysarbetet. Vi valde sdledes bort teorier som vi ansdg var alt for specialiserade gentemot
konsumentmarknaden vilket vi menade skulle spegla varumérket utifran ett perspektiv som
inte var intressant och relevant for vart syfte. | stéllet valde vi teorier som vi bedémde speglar
varumarket generellt och inte nédvandigtvis utifrén ett konsumentperspektiv. Aven om vi den
litteratur vi fann om varumérket pa den industriella marknaden var begransat, fann vi Malaval
(2001) Srategy and Management of Industrial Brands vara en mycket god kéla till
inspiration och kunskap genom hela arbetet.

194 Gunnerbeck, K et a Inkdpsstrategier i stora svenska byggforetag (seminariedatum 2005-01-12)
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Samtliga forfattare till k&llor gédllande varumérket; Kapferer (2004), De Pelsmacker et a
(2004) samt Malaval (2001), ansdg vi har en god trovéardighet och objektivitet i sina verk,
grundat pa deras hoga uthildningsniva och langa erfarenhet inom omradet. Kéllorna & aven
aktuella tidsméassigt. Vi hdller dock en viss kritisk halning till kélornas nérhet till var
problemstallning, da de ofta & mycket Gvergripande och generella i sin utformning. Var
studie bygger pa en nédra undersokning av respondenterna vilket ger mycket specifik och
personlig information. Det medférde en viss distans till de generellt utformade teorierna och
modellerna som vi fann att tillga.
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4. Empiri och analys

| detta kapitel framstéller vi vad som framkommit under intervjuerna samt tolkar och
analyserar dessa iakttagelser med uppsatsens syfte som utgangspunkt. Vi tar dven hansyn till
Var teoretiska referensram och betraktar vart empiriska material utifran dessa perspektiv.

De personer vi har intervjuat har olika bakgrund, dlder och yrkesroller. Foretagen hor till de
storsta aktbrerna inom den svenska byggbranschen, forutom Otto Magnusson som & ett
etablerat och mellanstort foretag i Skane. Respondenternas funktioner varierar fran delagare,
inkdpare, platschefer och yrkesarbetare. Nedan féljer en forteckning 6ver vilka foretag,
projekt och personer vi besokte och intervjuade:

JM:
Vi besokte JM:s projekt i Lund, Paronet, dar vi intervjuade Goran Dahl: platschef, samt
Mikael Nilsson: yrkesarbetare

NCC:
Vi besokte ett projekt i Lund dér vi talade med Bjorn Gunnarsson: platschef, samt Jan
Karlsson: yrkesarbetare.

Otto Magnusson:
Projektet 1ag pa Foreningsgatan i Mamad. Vi interviuade Dan Magnusson: deldgare och
inkdpsansvarig, samt Stefan Tholander: platschef

Peab:
Det projekt vi besotkte hos Peab var kvinnokliniken vid Universitetssukhuset i Mamo. Vi
talade med Per Andersson: inkdpare, samt Jan Schon: tréarbetare och lagbas

Skanska:
Projektet vi besokte 1ag vid Malmo Hogskola i Malmo6 och vi intervjuade Johan Siecke:
inkdpschef, samt Kurt Jornesand: yrkesarbetare

Vi ansag att det var viktigt att tala med de personer som arbetar aktivt bade med maskinerna

och operativt inkop. Med hjdp av vara teoretiska utgangspunkter redogor vi for de svar som
vi har fatt och analyserar vilka faktorer som kan ligga bakom.
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4.1 Natverk och relationer

4.1.1 Néatverk

For att sammanfatta de teorier som tidigare presenterats géllande nétverk och relationer kan vi
forklara att ett foretags relationer & mycket viktiga och att dettai hdgsta grad géller relationen
med leverantorer. LeverantOrer bidrar ofta till utveckling och innovation for sin kund. Tillit
och fortroende fér varandra & centralt, ndgot som tar 1&ng tid att bygga upp.'®® Foretaget
verkar inom ett natverk av relationer och vi fokuserar har pa relationen till leveranttrer. De
olika bindningarna inom nétverket spelar olika roller for ett foretags relationer. Dessa olika
bindningar presenteras nedan.'®

Tekniska bindningar

Dessa uppstér nar foretag anpassar sig till varandra ur ett tekniskt avseende, exempelvis
genom att anpassa produktionen till en viss typ av leverantérs produkter.®” Denna typ av
bindning var inte central for vara respondenter da manga varumérken kunde tillampas for
samma arbetsmoment.

Tidsméssiga bindningar

Hér anpassar sig foretag till varandras tidsscheman dér alla parter & beroende av leveranstider
och |&ga kostnader for lagerhdlining.'® Véra intervjuer visade att denna typ av bindning &
stark mellan leverantdrer och vara respondenter. De tidsmassiga bindningarna var tydliga da
lagerhdliningen var minima pa arbetsplatserna och det darmed fanns ett stort behov av
mycket korta leveranstider pa nya produkter.

Kunskapsméssiga bindningar

Denna typ av bindning uppstér genom att foretag far kunskap om varandras sétt att arbeta och
att hantera problem eller mojligheter. Foretagen utnyttjar darmed varandras styrkor.'® Vi
kunde hos vara respondenter se att den |anga samarbetstiden hade lett till god kunskap om hur
leverantOrer och samarbetspartners hanterade problem och mdgjligheter. Denna kunskap om
leverantorernas styrkor tycks ha skapat ett fortroende for deras formaga att snabbt hantera
Okande behov av till exempel service eller distributionshantering. Som Dan Magnusson,
delagare och inkdpare pa Otto Magnusson, uttrycker det:

1% Gadde, L et a Professionellt inkdp (1998)
106 Hammarkvist, K Marknadsforing for konkurrenskraft (1982)
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" Hilti har bra service, ersattningsmaskiner och de hamtar defekta maskiner.
Den typen av service betyder mycket eftersom annars star produktionen
stilla och det kostar pengar”

Sociala bindningar

Dessa skapas genom personliga kontakter med leverantoren. Har spelar ett dmsesidigt
fortroende stor roll, &en om juridiska avtal ofta lagger grunden for relationen.’® Véra
respondenter kande ett stort fortroende for sina leverantorer men pdpekade att relationen
endast var professionell. Aven om inkdparna ofta kéande till vilka siljare som arbetade for
leverantorerna hade de aldrig ndgon nérmare social relation.

Ekonomiska och juridiska bindningar

Dessa typer av bindningar kan exempelvis vara agarinflytande eller olika juridiska bindningar
som avtal eller forsakringar.*! Dessa bindningar var tydligai véra respondenters kontakt med
leverantorer da flera kommenterade vikten av att samarbetet med leverantdrerna skapade
langsiktig ekonomisk lonsamhet. Med andra ord var inte prislappen altid avgorande utan
snarare langsiktiga kostnadsbesparingar sasom god kvalitet och service var av stor betydelse.
Hér & aven de avtal som respondenterna arbetade genom en viktig juridisk bindning da det i
viss man styrde valet av varumérke.

Overgripande kan vi siga att det under intervjuerna framkom att véra respondenter hade
starka relationer till sina leverantdrer. De hade under langre tid samarbetat antingen direkt
med specifika leverantorer eller med specifika dterforsdljare. Dessa relationer och samarbeten
styrdes ofta, men inte alltid, av avtal. Dessa avtal & dock en produkt av ett langre samarbete
och ett émsesidigt fortroende. Aven de foretag som arbetade utan avtal hade starka relationer
med nagon eller ndgra leveranttrer. Under intervjuerna framkom att vanan att ” géra som man
alltid har gjort” bidrog till den etablerade relationen.

Bindningarna mellan de foretag vi undersokte och deras leveranttrer & sdledes starka. Det
anser vi medfor en begransning for foretagen att utforska méjligheterna att prova andra
varumarken. Da samtliga foretag har en eler mgjligtvis ett par favoriter bland ala de
varumérken som finns att tillgad pa marknaden blir variationen och darmed méjligheten till
forbéttring liten. A andra sidan menade samtliga respondenter att de var mycket néjda med de
varumarken som anvands, vilket kan medfdra att en 6kad variation bland varumarken inte &r
motiverad. De starka relationerna mellan de foretag vi undersokte och deras leverantorer
medforde ett stort informationsflode dem emellan, dar planering infor framtiden
underléttades. Visserligen blir informationen fran leverantérerna objektiv men kanslan av
osakerhet och risktagande minskar da respondenterna kanner sig trygga i sina va av
varumarke baserat pa tidigare positiva erfarenheter. Bindningarna tycks darmed bade

10 Hammarkvist, K Marknadsforing for konkurrenskraft (1982)
111 .
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begransa foretagen och berika dem. Begransningen ses inte som ett problem da vinsterna med
att vaja varumarke utifran invanda monster upplevs som stora. Trygghet vérderas hogt och
risktagandet &r 13gt.

Foretagsnatverk kan vidare vara olika hart strukturerade. De bindningar som & hart
strukturerade kan ge utrymme for forandringar men da oftast inom redan befintliga relationer
for att behdlla strukturen. Annars &r 16st strukturerade bindningar mer benagna att |6sas upp
och ge utrymme for férandringar.*** Den del av véra respondenters nétverk som innefattade
relationen till leverantérer var hart strukturerad. Det skedde sdlan eler adrig nagra
forandringar i val av leverantdr och varumarke och respondenterna hade ofta svart att se att ett
byte skulle vara motiverat. Vi anser att vara respondenter genom denna konservativa
installning riskerar att missa viktig information om nya tekniker och anvandningsomraden.
Leverantdrer spelar en viktig roll ur teknisk och innovativ synvinkel och vara respondenter far
darmed inte mojlighet att prova och utvérdera varumérken fran andra leverantorer som kan
forbéttra arbetet.

Huruvida denna kraftiga struktur med stabila bindningar &r relevant for 6vriga branscher &r
givetvis omgjligt att sdga. Vi kan reflektera 6ver det faktum att byggbranschen drabbats av
kraftigt forandrade férutsittningar p& marknaden med upphorda subventioner.™* Att de
numera har samma forutséttningar som ovriga foretag pa den privata marknaden behéver
dock inte medfdra att invanda beteenden har forandrats i samma takt. Om byggbranschen
déaremot &r relativt representativ for 6vriga branscher tyder det pa att varumarkets roll har stor
betydelse for inkdpsbedutet. Det efterstréavas da en langvarig och 6dmsesidig relation mellan
kund och leverantdr dar varumérkets signal erade egenskaper spelar en stor roll.

4.1.2 Relationen som ett verktyg

Som beskrivits mer utforligt i teoriavsnittet & ett av inkdparens behov att minska osdkerheten.
Detta sker genom att samla information, och da ofta fran leverantoren. Inkopare bor for att
minska osakerheten véljaleverantdrer som tillhandahaller mycket information.*™

Kundens osskerhet kan bestd av foljande. *°
Osaker het for behovet

Denna osdkerhet & da kunden & osaker pa vad exakt han eller hon behover, till exempel om
det ror sig om komplicerade tekniska behov. Har &r det troligt att kunden varderar starka

12 Hammarkvist, K Marknadsforing for konkurrenskraft (1982)
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varumarken hogt for att minska sin upplevdarisk.'” \V&ra respondenter menade att de infor ett

byggprojekt upplevde en viss osakerhet infor det kommande behovet.

Osaker het pa marknaden

Hér upplever kunden en osdkerhet géllande det utbud som finns att tillga och vad detta utbud
karakteriseras av.''® Respondenterna tycktes inte upplevda nigon osakerhet utifrdn den har
aspekten utan gav intrycket av att vara trygga i sina val trots det stora utbudet av olika
varumarken pa marknaden.

Oséakerhet for transaktionen.

Den har osdkerheten uppkommer da kunden inte litar pa att leverantoren levererar det man
tror att man har kopt, eller att leveransen inte &r tillfredsstéllande. For att reducera denna
osakerhet tenderar kunden att arbeta nara leverantoren for att fa en inblick i hur val dennes
processer fungerar.'® V&ra respondenter litade pd sina leverantorer och upplevde siledes inte
dennatyp av osakerhet.

Vara respondenter upplever inte nagon osakerhet infor det faktum att de endast arbetar med
en eller ett fatal leverantorer. Att samla information for att reducera eventuell osakerhet &
darmed inte prioriterat. De litar pa att deras befintliga leveranttrer tillhandahdller det basta
mojliga och darmed sakrar att produktionen kan fortga problemfritt. Men vad initierade da
denna trogna tillhdrighet till en leverantér? Var tolkning &r att de foretag vi undersokt har tva
framstéende krav fran leverantéren, namligen att produkterna haller mycket god kvalitet och
att leveranser kan ske vid behov med mycket kort varsel. De har darfor valt att arbeta med vé
etablerade varumérken som tillfredsstéller dessa behov. Osdkerheten for transaktionen och
marknaden & sdledes mycket viktig for inkdparen att eliminera, vilket har lett till ett néra
samarbete med framst en eller ett par leverantérer. Det nédra samarbetet ger kunden en
mojlighet att fainblick i hur leverantéren arbetar och ger den trygghet for transaktionen som
efterstravas. Infor ett byggprojekt kan det finnas viss osdkerhet infor vilka behov som
kommer att finnas under projektets framskridande, vilket vi &ven tror har bidragit till att
kundernai sa hog grad foredrar véalkanda, etablerade varumarken.

Leverantorens taktik att paverka

Vidare kan leverantdren ha olika strategier for att paverka kundens osakerhetsfaktorer. Detta
kan exempelvis ske genom att forsoka forstarka eller forsvaga dessa osdkerhetsfaktorer. Ett
annat satt for leverantoren att paverka osakerhetsfaktorerna kan vara att visa sina formagor
inom relationen.® Huruvida leverantdrerna pd olika sétt férsoker péverka kunderna & inte
var ambition att kartlagga, men vi kan anda anta att leverantorerna till de varuméarken som
foredras helatiden visar sinaférmagor for att minska osakerheten och den upplevda risken for

7 Ford, D et al Managing Business Relationships (2006)
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kunden. Eventuellt paverkar &ven leverantéren kunden genom att forsoka 6ka kanslan av risk
och os&kerhet.

4.2 Inkopsteori

4.2.1 Varumérkets betydel se i inkdpsprocessens olika steg

| teorikapitlet har vi narmare beskrivit inkOpsprocessen ur varumérkets perspektiv. Vi
presenterar den hér i korthet. Vidare presenteras hér det empiriska material som & knutet till
ink&psprocessen och analyserar varumarkets betydel se.

Den inkOpsprocess som vi har valt att anvéanda oss av bestar av dtta faser:

1

|genkannande av behov: | denna fas far inkparen information om de behov som finns
hos olika avdelningar inom organisationen.” Nér vi frégade véra respondenter hur
inkopsprocessen gar till, ndmner samtliga att de mérker att en viss maskin behovs. Vi
tolkar det som att de pa detta sétt har ett igenkdnnande av behov. Eftersom
informationsflodet & viktigt i detta stadie har vi &ven fragat hur de far reda pa att det
finns ett behov.'? V&ra respondenter namner yrkesarbetare och arbetsledningen som
kallor till information. Eftersom de yrkesarbetare vi har talat med har varit
mérkesmedvetna och specifikt uttrycker vilka maskiner och varumarken de vill ha,
tror vi att detta paverkar inkOparen i hogsta grad, vilket i var undersdkning bekréftar
att varumarket spelar en central roll i dennafas av inkbpsprocessen.

Bestdmma vilka variabler som &r relevanta och kvantitet som ska kopas in:
Varumérket kan vara avgOrande i denna fas, om inkdparen inte har kunskap om
produkten.’”® Bland véra respondenter har vi inte kunna avgdra huruvida de har
kunskap om maskinerna eller inte men samtliga har varit verksamma inom
byggbranschen under storsta delen av sina yrkesverksamma liv. Vi tror darfor att
erfarenheten inom branschen gor att respondenterna har god kunskap om produkterna.
Déaremot tycks de personer som vi har intervjuat inte aktivt leta efter information om
produkter. Detta kan tolkas som att de géva anser att de har tillrackligt med kunskap.
Ser man till de variabler som &r relevanta for val av produkt sa tror vi att det har en
stor betydelse att foretagen & andutna till vissa hyr-firmor och har direkta avtal med
Hilti. Detta gor att de mgjligtvis inte inhamtar information och 6kar sin kunskap om
maskinerna eftersom de har avtal som |6per 6ver fleraar.

12 Robinson et a Industrial Buying and Creative Marketing (1967)

122 | hid
123 | bid

53



3.

Detaljerad beskrivning av relevanta variabler och kvantiteter: Har bestéms tekniska
variabler som produkten ska uppfylla, logistik och service. Varumérket kan hér
underl&tta for inkoparen att hitta rétt leverantor.®* Bland tillfr&gade inkopare och
yrkesarbetare har de viktigaste kriterierna varit att maskinen ska ha bra prestanda,
kapacitet och vara hdllbara. Inkdparna poangterar dessutom vikten av service som
innebar att om en maskin gar sonder, kommer leverantéren med en ersattningsmaskin
samma dag. Det visade sig i var undersokning att detta var fordelen med att hyra
maskinerna men att samtliga respondenter &ven tyckte att Hilti var likatillforlitliga nér
det géllde service och assistans vid problem med maskinerna. Eftersom samtliga av
respondenterna & nojda med Hiltis service, tror vi att det kan paverka deras val av
leverantdr. Erfarenheten och den positiva instéllningen goér att de mgjligtvis inte ser
nagon anledning till att byta leverantor och kanslan av sakerhet gor att de véjer Hiltis
och hyr-firmans produkter istéllet for att testa nya varumarken.

Sokande och kvalificering av potentiella leverantorer: Inkdparen bor leta efter nya
magjligheter och inte bara vanda sig till befintliga leverantorer. Varumérket ska i detta
skede underlétta for kunden att finna en potentiell leverantor.*®® De inképare som vi
har intervjuat arbetar framst med kénda leverantorer som de kanner sig trygga med.
De hyr dessutom maskiner i stor utstrackning, vilket vi tror kan bidra till att de inte
kanner nagot behov av att soka upp nya potentiella leverantorer. Hyr-firmorna tycks
arbeta flexibelt och tar in det som efterfragas och man har dar chansen att testa nya
marken och maskiner. Nagon gang om dret & representanter fran olika varuméarken
hos hyr-firmorna och presenterar sina produkter. Vara respondenter beréttar att det &r
sédllan potentiella leverantorer kontaktar dem direkt och de agnar sdllan nagon tid till
at titta i de broschyrer som skickas till dem eller besbker massor. Eftersom de
inkdpare som vi har intervjuat har arbetat i byggbranschen under storre delen av sin
karriar, tolkar vi detta som ett tecken pa att de & konservativa och stabilai sitt st att
agera. Inte heller de yrkesarbetare vi har intervjuat informerar sig om andra
varumérken eller nyheter i nagon storre utstréckning. Daremot uttrycker flera av vara
respondenter att man géarna testar nya produkter &en om de inte tycker att innovation
ar sarskilt viktigt. Bjorn Gunnarsson, platschef pA NCC uttrycker sig pa foljande sétt
pafragan om innovation &r viktigt:

" Nja, om det kommer nagot nytt, revolutionerande sa visst ar det bra.
Men funkar grejerna somde &r nu sa funkar det ju”

Vi tror att eftersom hyr-verksamheten & sa pass etablerad och man har ett gott
samarbete med Hilti, kénner vara respondenter inget behov av att finna nya
leverantorer. Skulle déremot maskinerna fungera sémre sa & samtliga benégna att byta
leverantor, enligt de svar vi har fatt i var undersokning.
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5.

Ackvisition och analys av forslag: Inkoparen kan i detta skede av inkdpsprocessen
stélla upp en lista pa vilka kriterier som bor analyseras. Har kan ett varumarkes rykte
péverka inkoparen.*?® Nar vi har frégat vara respondenter om hur deras inkdpsprocess
gar till har vi fatt svaren att det framst kops in vid behov. Vi kan darfor inte pavisa att
de arbetar med att konstruera en lista Gver kriterier som bor analyseras. Vi har daremot
kunnat se att Hilti genomgadende bland ala intervjuer har ett mycket gott rykte och
istéllet for att sAga att man behdver en slagborr sdger man att man behover en Hilti, det
vill saga att varumérket har blivit synonymt med produkten. Andra varumérken som
har gott rykte bland vara respondenter & DeWalt, Bosch och Hitachi.

Utvardering av férslag och urval av leverantorer: Tillsammans med Ovriga
avdelningarna inom organisationen bestammer man vilka kriterier som &r viktiga'?’
De personer vi har valt att intervjua befinner sig langt ner i organisationernas hierarki.
Vi har genom intervjuerna kunnat se att det finns en kommunikation och ett samarbete
genom hela organisationen, fran yrkesarbetarna och uppédt. Samtliga foretag, utom
Otto Magnusson, har centraa inkopsavdelningar som har ramavta med
leverantorerna. Det finns sedan utrymme for att platsspecifikt kunna paverka vilket
behov som finns och anpassa inkOpet darefter. Peab och Skanska har en
arbetsberedning innan varje projekt startas och dérefter har platscheferna funktionen
att formedla yrkesarbetarnas ¢6nskemd vidare till den som & inkdpsansvarig.
Platscheferna gor i viss utstrackning inkopen direkt, vilket & fallet hos den platschef
vi intervjuade pa JM. Vi tolkar det som att den centrala inkdpsavdelningen avgor vilka
kriterier som & viktiga men att det finns stor lyhordhet for vilka kriterier som &r
viktiga for dem som anvander maskinerna, det vill séga yrkesarbetarna. Bland vara
intervjuer med dessa har vi dessutom kunnat urskilja att & de mycket specifika med
vilket varumarke de foredrar fOr olika arbetsmoment.

Vilja orderrutin: Har paverkas inkopet av produktionsavdelningens krav. Aven hér
spelar leverantérens service en central roll och kan paverkas av leverantdrens
organisation, exempelvis om leverantéren har en lokal distributér i narheten.?® | vart
fall motsvaras produktionsavdelningen av de projekt som vi har besokt. Som vi har
namnt i punkt 6 ovan, har vi i vara intervjuer kunnat se att inkdpet i hogsta grad
paverkas av de krav och 6nskema som finns pa bygget. Dessa krav och 6nskema kan
komma frén yrkesarbetare, vilket i sin tur behandlas av platscheferna. De platschefer
som vi har intervjuat anser att servicen & viktig och har papekat att Hilti har mycket
bra service. Hiltis svenska huvudkontor ligger i Arldv, strax utanfér Malmo. Vi tror att
detta skulle kunna bidra till att vara respondenter uppfattar servicen som god, eftersom
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Hilti troligtvis har gott om resurser pa kort avstand. Hade vi genomfort vara intervjuer
paannat hdll i Sverige hade uppfattningen om Hiltis service kanske varit en annan.

8. Feedback pa prestationsutvardering: Detta sista steg i inkOpsprocessen innebar att
produkten som man har kopt in kontrolleras av respektive avdelning. Har & det viktigt
med ett gott informationsfléde inom organisationen.'®® Enligt den inkdpsprocess vi har
valt att titta pa spelar varumérket i detta skede en liten roll. Vi har darfor inte fokuserat
padennanivai varaintervjuer utan kopplar denna nivatill det informationsflde som
vi har namnt tidigare; onskemd fran yrkesarbetare och uppédt i organisationen.
Eftersom vara respondenter har betonat att man har ett gott samarbete och &r lyhtrda
for varandras 6nskemadl, tror vi att eventuella problem med produkter skulle meddelas
och att inkopsverksamheten dai framtiden tar hansyn till dessa problem.

Varumérket kan inom denna inkOpsprocess ses ur tva perspektiv:

Varumarket ska informera inkoparen om leverantéren och dess produkter och
varumérket bér finnas i inképarens medvetande i ett tidigt skede.™*® Eftersom vi har
bett vara respondenter att namna vilka varuméarken de kanner till och att samtliga da
utan problem kunde némna olika varumérken, tolkar vi det som att varumarkena finns
I deras medvetande.

Det andra perspektivet & varumarkets uppgift att paverka inkdparens beslut genom
kraften hos leverantorens image. Varumérket &r viktigt om inkGparen inte tidigare har
samarbetat med leverantdren.®! Detta perspektiv &r inte aktuellt i v&r undersdkning,
eftersom vi inte har kunnat se nagon tendens bland vara respondenter att samarbeta
med nya och okanda leverantorer.

Vi har i teorikapitlet tagit upp tre olika sétt som inkopet kan ske pa, namligen inkdp av en ny
produkt, modifierat aterkop samt direkta aterkop. Vi har i var undersokning kunnat urskilja
at ala tre typer av inkop forekommer bland de utvalda organisationerna. De vanligaste
formerna av inkOp tycks vara modifierat aterkop och det direkta aterkopet. Enligt var
teoretiska bas ska varumérket inom dessa typer av inkdp spela en liten och till och med
minimal roll. Med vara intervjuer som underlag, tror vi dock att varumérket har en stor
betydel se eftersom man kan kénna en trygghet i att kdpa de varumérken som man kanner till.
Aven varumérkets rykte kan gora att inkoparen kanner trygget. De personer som vi har talat
med har samtliga arbetat under stérre delen av sina yrkesverksamma ar i byggbranschen och
vi tror att det kan gora att de agerar utifrén gammal vana, trygghet och erfarenhet. Dessa &
omraden déar vi tror att varumérket kan vara av stor betydelse.
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4.2.2 Sbkande av information innan ett inkdpsbes ut

Befintlig teori, som tidigare beskrivits i teoriavsnittet, sdger att kvinnor, yngre personer samt
personer som & valutbildade generellt sker mer information innan ett kop.*3 Aven graden
av produktkunskap paverkar mangden sokt information dar personer med medelstor
produktkunskap & mest benégna att sbkainformation. Dettaillustrerasi modellen nedan.**

Mangd av
informationssdkande

Produktkunskaper
Figur 13: Relationen mellan méngden infor mationsstkande och produktkunskaper ***

Experter anvander sig éven oftare av sa kallad selective search, dar deras stkande av
information innan ett kop & mer fokuserat och selektivt, medan personer som & nyainom ett
omrade tenderar att lita mer pd andras asikter och & mer kansliga for icke-funktionella
attribut sdsom varuméarke och pris.**®

Vara respondenter, bade inkdparna och anvandarna, har 1angre erfarenhet inom branschen och
adern varierar mellan 35 och 65 ar. Samtliga & man och har god kunskap om de produkter
som de koper in eller anvander och utbildningsnivan stracker sig fran yrkesutbildning till
hogskol eutbildning.

Nér vi understkte vara respondenters bendgenhet att soka information, fann vi att denna var
begransad. Respondenterna sokte sdllan aktivt information om olika varumérken eller
produkter utan menade att de automatiskt fick eventuell ny information fran samarbetsparters
sasom leverantorer eller aerforsdljare. Till viss del anvandes broschyrer eller massor som
informationskanaler, men till stor del menade respondenterna att de ofta agerade utifran
gammal vana utan att aktivt soka ny information. Som Bjérn Gunnarsson, platschef pANCC i
Lund, svarade pa fragan om han soker information om olika maskiner eller marken:
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" Nej, jag soker inte information om olika mérken. Vi kor mest pa i gamla spar.”

Det forekom dock att sdjare fran olika leverantorer besokte dem fér att visa nya eller
uppdaterade produkter, men detta var inte ndgot som till stor del paverkade respondenterna i
deras kopbeslut. Om de ndgon gang stkte information aktivt, var sokandet dessutom till
mycket stor del riktat mot befintliga leverantérer som tillhandahdller de varumarken som
redan anvandes. Alltsa sokte respondenterna mycket sdllan information om nya varumérken
eller information som inte var varumarkesspecifik.

Huruvida den begransade mangden sokt information har att gora med det faktum att vara
respondenter & man, & svart att avgora. Detta pa grund av att vi inte har ndgon underdkning
som visar hur mycket kvinnor med samma forutséttningar och inom samma bransch skulle
agera. Vi kan héar bara konstatera att mojligheten finns att en kvinna pa samma position skulle
agera annorlunda gallande informationssokning. En annan anledning till den I&ga nivan av
informationsstkning kan bero pa att samtliga respondenter har en mycket god
produktkunskap och att de anser sig veta vad de eftersoker for egenskaper hos produkten. Var
tolkning & att respondenternas kunskap och erfarenhet till stor del paverkar deras
informationsstkning da de anser sig redan ha tillréckliga kunskaper om de olika produkter
och varuméarken som finns att tillga. Teorin séger att personer som har begrénsade kunskaper
om produkter som ska kopas ofta & mer benégna att vélja utifran icke-funktionella attribut
sasom varumérke. Vara respondenter kan anses ha goda kunskaper pa grund av deras langa
erfarenhet, men tycks trots det till stor del paverkas av just varumérket. Darmed anser vi att
var undersokning inte stammer dverens med teorin i det har fallet.

Det faktum att vara respondenter sallan aktivt soker information innan ett kop, och att de nér
de val gor det & begransade i sin sbkning, kan kallas selective search. De &, eller anser sig
vara, mycket kunniga inom sitt omrade vilket medfor att informationssokandet blir mycket
avgransat och selektivt. Har & det intressant att reflektera Over huruvida det & effektivt att
vara sa selektiv som véara respondenter &r, da risken & uppenbar att viktig information gar
dem foérbi. Informationsstkandet borde da bara bli hammat i stéllet for effektivt. Det & dock
aven viktigt att reflektera kring att vissa inkpsbeslut som vara respondenter gjorde endast
utgor en liten del av ett helt projekt och darmed en 13g risk i forhadllande till andra beslut infor
ett projekt. Darmed kan vi forsta att ett utokat informationssdkande inte nodvandigtvis &r en
motiverad anvandning av resurser.

4.2.3 InkOparen och personer som paverkar inkopet

Kring en inkopare pa den industriella marknaden finns personer som i storre eller mindre
utstrackning paverkar honom eller henne i kdpbeslutet. Som beskrivits mer utforligt i
teoriavsnittet kan denna grupp exempelvis kallas for DMU (Decision Making Unit). DMU

58



bestar av personer inom den Ovriga organisationen som har olika krav pa inktparens
handlande. Tidigt i kdpprocessen kan exempelvis tekniker ha en asikt och paverkan pa vilka
leverantOrer eller produkter som eftersoks, medan exempelvis ledningen & mer involverad
under inkdpsprocessens senare fas, till exempel under utvérderingen.**

De respondenter som arbetade med inkdp hade fa men inflytelserika paverkare inom sin
DMU. Efter att ett val hade gjorts att en produkt skulle kdpas in till ett byggprojekt fanns det
vissa begransningar for vilka beslut inkoparen kunde ta. Dels hade organisationerna ibland ett
avtal direkt med en viss leverantor, samtidigt som avtal fanns med aterforsdjare som kunde
tillhandahalla olika varumérken fran olika leverantorer. Avtalen var slutna hogre upp inom
organisationen och paverkade inkOparna genom dessa avtal under hela inkopsprocessen. Dock
fanns fortfarande en forhdlandevis stor frihet for inkOparna att véja varumarke, da
aterforsdljarna hade breda utbud. Vidare hade anvandarna av produkten en stor paverkan om
vilka varumérken som koptes in. Da anvandarna och inkdparna hade téta kontakter i sina
arbeten var denna typ av paverkan &en méarkbar under hela inkOpsprocessen. Vara
respondenter som tillhdrde anvandarna hade ofta mycket starka asikter om vilka varumérken
som foredrogs, och inkoparen férde darmed en dialog med anvéndarna for att tillsammans
kommafram till ett beslut.

Ur inkdparens perspektiv har han eller hon olika typer av kdlor att anvanda sig av for att
finnainformation infor ett kopbeslut. Dettaillustrerasi figuren nedan.

Personlig information | Opersonlig information
Kommersiell Forsaljningspersonal Reklam

Telemarketing Direkta utskick

Interaktivawebbsidor | Kataloger, broschyrer

E-mail Webbsidor fér information
Icke-kommersiell | Ledningen Nyhetskallor

Externa konsulter Statistik

Kollegor

Ink&psavdel ningen

Figur 14: Kallor till information under inkdpsprocessen™’

Inkdparens kallor till information infoér kopbeslutet var till absolut stérsta delen personlig och
icke-kommersiell dar kollegor och till viss del ledningen bidrog starkast till att paverka
inkdparen. Den kommersiella informationen bidrog endast till mycket liten del. Den bestod
till viss del av personlig information sasom forsajningspersonal frén leverantérerna och i
dvrigt av opersonlig information sdsom broschyrer eller katal oger.
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Ett annat sétt att framstalla de personer som paverkar inkoparen i hans eller hennes kopbesl ut
eller det sa kallade inkOpscentret. InkOpscentret omfattar &ven externa och indirekta aktorer.
Vi kategoriserar dessa personer gruppvis enligt nedan.**®

Bed utsfattarna

Med bedlutsfattarna menas helt enkelt den eller de personer som tar det slutliga beslutet om
inkop.*® | vart fall & detta inkdparna, d& de har direktkontakt med leverantérerna och &r de
som beslutar om inkop.

InkOparna

Inkoparens roll kan variera beroende pa vilket typ av kop det géler, men dennes uppgift inom
inkopscentret & att leta efter olika I6sningar p& marknaden.'® | vért fall & inkoparen och
bed utsfattaren samma personer, ndmligen inkdparen.

Paverkarna

Till dessa hor alla som inte & beslutsfattare eller inkdpare men anda direkt eller indirekt deltar
i inkOpsbedlutet. Det kan vara specialister eller externa personer som innehar information av
olika dag. Leverantdrer anpassar informationen som de oOnskar framféra den for att i
forlangningen bli rekommenderad av de sa kalade paverkarna. Detta illustreras i foljande
model].***

L everantOrens
varumarkes-
aktiviteter
Varumarkets DIREKTA Varumarkets INDIREKTA
inflytande pa inkdparen inflytande pa inkoparen
genom interna paverkare

N/

Det industriella
varumarketstotala
inflytande pa inkoparen

Figur 15: Nedbrytning av det industriella varumarkets inflytande pa den professionelle
inkoparen

%8 Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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Paverkarna & i véar undersokning framst personer internt inom organisationen och &r till
storsta delen de som sluter de avtal som inkparen kdper genom. Externa paverkare &r i viss
man forsdljare fran leverantGrerna men de &r inte av nagon storre vikt vid inkdparens bed ut.

Anvandaren

Den eller de personer som anvander produkten i sitt arbete.** | v&r undersdkning & detta en
mycket viktig grupp nar det galler inkdparens beslut. De har ofta starka asikter om vilka
varumarken som bor kdpas in och paverkar i hog grad det dlutgiltiga beslutet

Vara respondenter soker inte information om varumérken, och de menade att de inte heller
utsitter sig for eventuell information som kommuniceras via varumérken. Sdledes & en
leverantOrs varuméarkesaktiviteter inte effektiva genom det direkta inflytandet enligt figur 15
ovan. Daremot menade respondenterna att de genom att lyssna pa framst anvandarens asikter
anpassar sitt kopbeslut. Vi kan da se att varumérkets indirekta inflytande pa inkOparen &r stort
genom interna paverkare.

Vi tolkar véra respondenters svar som att det & svart for en ny eller relativt okand leverantor
att paverka kunden i dennes kdpbedlut. Vara respondenter, bade ink6parna och anvandarna,
paverkas inte till nagon hog grad av leverantorers varumérkesaktiviteter da de redan &r lojala
vissa etablerade marken. Det kan vara s att varumarkesaktiviteter fran leverantérens sida har
varit betydelsefullt innan lojalitet uppstod, men har numera mycket begransad effekt. De
utsétter sig inte for majligheten att bli influerade fran externakéllor utan paverkarna ar till den
absolut storsta delen interna. Daremot ar det tydligt att de etablerade varumérkena redan har
paverkat inkdparna och de interna paverkarna, anvandarna, sa pass mycket att Ovriga
leverantorers forsokt till paverkan stéangs ute och ges inte tid eller mojlighet att forandra
inkdpsbes! utet.

En viktig reflektion i det har sammanhanget & att byggbranschen kan ha egenskaper som gor
att den inom det hér omradet inte & representativ for den 6vriga industriella marknaden.
Byggbranschen har relativt nyligen fatt forandrade forutséttningar. De tidigare
subventioneringarna som medférde att byggforetagen inte behdvde lagga sd mycket energi pa
de marknadsmassiga relationerna har sedan 1990-talet upphort och byggbranschen arbetar
numera pa liknande villkor som den évriga privata marknaden.'* Dock tyder ménga av de
svar vi har fatt fran respondenterna pa att beslut fortfarande tas av gammal vana och
beslutsprocessen har sett ut pa i stort sitt samma sétt under lang tid, trots de forandrade
marknadsmassiga villkoren. Som en av vara respondenter Johan Siecke, inkOpschef pa
Skanskai Malmo, uttryckte det:

" Vi &r konservativa inom byggbranschen.”

43 Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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Flera av respondenterna hade en mycket lang erfarenhet inom branschen och det kan da
diskuteras om det & svéart for dem att bryta gamla monster och invanda beteenden. Den har
situationen &r saledes specifik for byggbranschen och kan ha viss paverkan pa analysen.

4.2.4 InkOparens paverkan av risk och osakerhet

Riskbendgenheten hos en person paverkas av karaktar, dlder, utbildningsniva, tidigare
erfarenhet och attityd till innovationer. Personer med hog uthildningsniva och kompetens ska
varamer benagna att agera innovativt. De soker dessutom i stérre utstrackning information.**
De personer som vi har intervjuat har varierande utbildningsniva, lder och erfarenhet. Vi har
inte kunnat se nagot sammanhang mellan hog utbildningsnivd, kompetens och
respondenternas benagenhet att agera innovativt. Aven om flertalet av respondenterna berattat
att de garna testar nya produkter och kan byta om befintliga produkter & daliga, koper manin
och hyr av samma leverantdrer och varuméarken som man har gjort under en lang period.

Genom att soka efter information kan innehdllet i informationen hjépa till att forstarka
intryck och tidigare erfarenheter. Sokandet av information kan forklaras av den upplevda
risken:'%

Graden av osdker het
géallande konsekvenser av

/ tagna beslut

Upplevﬂﬁsk

Foretagetsledning

Relevansen av
konsekvenserna av tagna
bedlut

Pa den individuella
nivan

Figur 16: Huvudkomponenter inom upplevd risk nar det galler industriellt inkop **’

Véra genomforda intervjuer visar att respondenterna inte soker efter information externt. Den
information som de kan paverkas av ar intern, exempelvis nar en yrkesarbetare uttrycker
onskemd om en viss typ av maskin eller varumérke. Vi har frégat samtliga respondenter om
vilken risk de upplever i samband med inkop. Svaren kan sammanfattas pa foljande sétt:

5 Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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For individen: Risken med anvandandet av maskiner & att man kan skada sig. Enligt
de yrkesarbetare, platschefer och inkopare vi har talat med sker detta sdllan och man
uppfattar sdkerheten hos maskinerna som god.

For foretaget: Risken med att kopa in maskiner av 1ag kvalitet ar att det kan vara
problematiskt att reparera dessa och finna reservdelar om de gar sonder. Om en
maskin gar sonder star produktionen stilla, vilket far ekonomiska konsekvenser bade
for foretaget och for yrkesarbetaren som arbetar pa ackord. Det ligger darfor i bada
parters intresse att arbeta med maskiner som har god hdllbarhet. Maskiner utsétts
dessutom for mycket slitage och kan l&tt ramla ner och ga sonder och deinte ar tdiga.

Vi tolkar detta som att vara respondenter inte upplever nagon personlig risk relaterat till
inkdpet och anvandandet av maskinerna. Daremot uppfattar respondenterna att det finns en
risk for foretaget, aven om den &r liten. Eftersom samtliga av de byggféretag vi har talat med,
aven hyr sina maskiner har de lyckats begransa risken med maskiner som gér sonder. Enligt
véra respondenter & hyr-firmorna snabba med att byta ut defekta maskiner och i vissafall har
byggforetagen ett lager som de kan f& nya maskiner fran. Aven Hilti, som samtliga tillfrégade
foretag har direkta avtal med, erbjuder service genom att snabbt byta ut defekta maskiner.
Respondenterna uttrycker att de & ntjda med det maskiner som anvands och att de har anvant
dessa varumérken under en langre tid. Vi tror att varumérket i detta fall kan innebdra en
trygghet och en sorts forsakran om att maskinerna ar palitliga och héllbara. Man kan koppla
det till respondenternas erfarenhet som stracker sig upp till 45 &r. Det faktum att
respondenterna har varit i branschen under storsta delen av sitt yrkesverksamma liv tror vi

ocksa kan ocksa gora att de kanner trygghet i vissa varumarken.

| figuren ovan tas konsekvenserna upp av den upplevda risken. De framsta konsekvenserna
for vara respondenter har vi presenterat ovan och vi kan genom svaren vi har fétt, tolka det
som att vara respondenter inte anser att tagna beslut har négra relevanta konsekvenser. Bjorn
Gunnarsson, platschef pANCC, uttrycker sig pafoljande sétt:

" Det innebar ingen risk for foretaget om fel maskin kops in. De gar att
ersitta eftersomvi har flexibla och palitliga avtal”

Bjorn Gunnarsson & dessutom den ende bland vara respondenter som namner stéld som en
riskfaktor. Han beréttar att Ramirent, som de hyr vissa maskiner av, har en forsdkring som
NCC anvander sig av och man kan pa sa sétt minimera denna risk som annars kan bli kostsam
for foretaget.
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Som tidigare ndmnts kan den upplevda risken innebéra den risk som inkGparen gav utsétts
for, samt den som foretaget utsétts for:*®

Individens risk:

Inkoparen kan uppleva kritik fran évriga medlemmar inom inkOpscentret. Risken kan vara
ba&de funktionell och psykologisk.**® Varumarket bidrar till att reducera den upplevda risken.
Upplever inkdparen ingen risk upphér varumérkets fordel.**® Vi har bland véra respondenter
inte kunna finna nagra tecken pa upplevd risk och enligt teorin borde detta innebéra att
varumarket inte har ndgon betydelse. Vi tror daremot att varumérket har betydelse eftersom
genom éatt inkoparen koper in produkter av vissa marken som han kanner till sedan tidigare,
eliminerar han risken som han annars skulle kunna uppleva. Aven det faktum att de inkdpare
och platschefer som vi har taat med, lyssnar till vilka méarken och maskiner som
yrkesarbetarna vill ha, innebér att de undviker kritik fran medlemmar inom inkopscentret.

Foretagetsrisk:
Hér & riskerna relaterade till exempelvis beroende av en viss leverantdr. Risken delas upp
foljande tre kategorier:*™*

Risk som &r relaterad till transaktionens karaktdr. Kategorin inkluderar tekniska
risker samt risker som &r relaterade till tillgangen och leveransen av den inkopta
produkten.™®® | v& undersdkning har vi inte kunnat finna att denna typ av risk
existerar. Véara respondenter poangterar att deras leverantorer (framst hyr-firmor och
Hilti) har pdlitliga leveranser och god service. Hyr-firmorna erbjuder dessutom de
flesta varumérkena och tar hem det som efterfrégas om det inte finnsi sortimentet.

Risk som &r relaterad till forhallande mellan leverantdr och kund. Denna kategori tar
upp relationen mellan leverantér och kund och hur denna relation kan paverka
framtida beteende.™ Endast bland en av véra respondenter har vi kunnat finna att
relationen med leverantdren har en stor betydelse. Dan Magnusson pa Otto
Magnusson forklarar att Hiltis sdljare lamnade Hilti under nagra ar. Under dessa &r
minskade Otto Magnusson sina inkdp hos Hilti och vande sig i stbrre utstrackning till
den lokala jarnaffaren. Nér sdljaren senare dtervande till Hilti, dtervande aven Otto
Magnusson och tkade sina inkOp. Deras relation forstéarks dessutom genom att Otto
Magnusson & testforetag for Hiltis nya produkter och man har ett ndra samarbete som
har intensifierats under senare &. Vi tolkar detta som att Otto Magnusson kanner
fortroende och trygghet med Hilti som leverantér och den historia som foretagen har
gemensamt kommer att paverka deras framtida relation. Mgjligtvis kénner Otto
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Magnusson en reducerad risk genom att framst anlita Hilti som leverantor eftersom
man ha ett utbyte av varandra och goda erfarenheter av relationen. Vi fick under
intervjun &ven intrycket att Otto Magnusson kanner en viss stolthet dver sitt samarbete
som testforetag for Hilti, som kan anses vara ett starkt varumarke. Att Otto Magnusson
dessutom kommer att presenteras i Hiltis tidning som skickas ut till Hiltis kunder kan
forstarka denna kénsla av stolthet och kanda av att Hiltis starka varumérke ska” smitta
av sig” pa Otto Magnusson som foretag.

Risk som ar relaterad till kundens position pa leverantorens marknad. Har star risken
i forhdlande till hur stabil och homogen marknaden & samt hur lika eller olika de
olika leverantérernas erbjudande &r.*>* Bland véra respondenter kunde vi urskilja att
den framsta relationen existerade mellan de tillfragade byggftretagen och Hilti.
Skanska utmarkte sig genom var intervju med Johan Siecke, inkdpschef, som uttryckte
sig pa foljande sétt nér vi frégade om samarbetet med Hilti och deras priser:

" Hilti ar dyrare men vi har formanliga avtal. Vi ar deras storsta kund
worldwide.”

Man kan av denna kommentar tolka det som att Skanska anser sig ha en stark position
som kund pa leverantorens marknad. Vi kan genom var understkning inte faststalla
huruvida marknaden & stabil och homogen eller €. Daremot har vi genom vara
intervjusvar forstétt att leverantérerna och varumérkenas erbjudanden & mycket olika
Detta beror pa att Hilti som enda leverantor har lyckats sluta direkta avta med
samtliga byggforetag vi har talat med och tycks ha en aktiv séljorganisation som
bearbetar marknaden. Man erbjuder dessutom uthyrning av maskiner, service och
garantier. Enligt vara respondenter riktar sig 6vriga leverantorer och varumérken sig
till hyr-firmorna.

Dessatre kategorier inom foretagets risk forklarasi sitt sasmmanhang i figuren nedan:

¥ Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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Inkdparens beteendei relationen med leverantdren

?

Upplevd risk

T

Organisationens och inkdpscentr ets kar aktar

?

Tillkommanderisker

P~

Transaktionens Karaktaren hos Karaktaren av kundens
karaktar forhallandet mellan position pa
kund och leverantor lever antdr smar knaden

Figur 17: Inkdparens beteende *°

| figuren ovan forklaras hur olika faktorer paverkar inkoparens beteende i relationen med
leverantoren. Bland véra respondenter har vi funnit att risktankande inte tycks spela en central
roll, varken for anvandandet av maskinerna eller inom géava inkdpsverksamheten. Detta tror
vi kan bero pa organisationens och inkopscentrets karaktar. Organisationerna vi har undersokt
tycks ger varje platschef och inkodpare frihet att agera efter behov. Det faktum att man &ven
hyr manga av maskinerna tror vi starkt paverkar de tillfragade personernas upplevda risk och
minimerar den. Det tycks aven finnas en Oppen och lyhdérd kommunikation mellan
yrkesarbetare, platschefer och inkdpare, ndgot som kan paverka inkopscentrets karaktar och
majligtvis ocksa bidrar till att minska den upplevda risken. Vi tror daremot att risken kan
upplevas stérre inom en mindre organisation som Otto Magnusson, dar man inte har maéjlighet
att "gémma” sig bakom en storre organisation och inkdpsverksamhet.

Ytterligare ett omrédde som paverkar inkGparen och hans sitt att agera ar rationalitet.
Rationellt handlande & det som ofta anses skilja den professionelle inkGparen fran
konsumenter. Darfor & det viktigt att titta narmare pa vilka rationella och icke-rationella
kriterier som vi har funnit bland véra respondenter:

Rationella: |cke-rationella:

Pris L everantdrens prestige och rykte

L everansvillkor Relationens varaktighet

Kvalitet Leverantorens geografiska placering
After-sale service M otpartens utbildningsniva
Anvandarens fysiska saker het Leverantorens investeringsroll i landet
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De ovan markerade kriterierna & de omraden som vi tolkar som relevanta for vara
respondenter, baserat pa de svar vi har fétt. Respondenterna har betonat hur viktigt det & med
maskiner av god kvalitet, att leverantbrerna har god service. Sakerhetsaspekten tas hansyn till
eftersom man kénner att samtliga maskiner som anvands & sdkra. Vi antar leverantdrens
prestige och rykte kan spela en viss roll. Detta beror pa att priset inte tycks ha nagon storre
betydel se och att de personer vi har intervjuat med |&tthet namner olika varumérken och &r va
medvetna om dessa produkters karaktaristiska drag samt vilka varumérken de foredrar. Hiltis
starka position pa marknaden kan ocksa innebéra att det finns en viss prestige i att anvanda
deras produkter.

Ser vi till de risker som & relevanta for konsumenter, kan de appliceras pa vara respondenter
pafoljande sétt:

. Monetdr risk: Riskkapitalet best&r av kapita eller egendom.* Ingen av véra
respondenter uttrycker att de ser nagon storre monetar risk, varken for foretaget eller
sig galva. Deflexiblaavtal som finns med leveranttrer och hyr-firmor tror vi paverkar
detta da ett inkopa av fel maskin It kan dtgéardas genom ett byte.

- Funktionell risk: Riskkapitalet bestér av kapital eller egendom. Har spelar den
praktiska aspekten en viktig roll.™®” Vé&ra respondenter ansdg samtliga att det var
viktigt med val fungerande maskiner och om s inte var fallet stod bygget stilla, nagot
som kostade bade foretaget pengar men aven yrkesarbetarna som arbetar pa ackord. Vi
tolkar detta som att den funktionella risken &ven gar att applicera i den industriella
miljon. Daremot har aen denna risk reducerats genom den snabba service som
leverantorerna erbjuder. Vara respondenter har beréttat att det i de flestafall tar cirka 2
timmar att fa en maskin utbytt.

. Fysisk risk: Riskkapitalet bestdr av halsa™® De personer vi har intervjuat vittnar om
att det sallan forekommer olyckor som &r relaterade till mindre handverktyg, som var
studie fokuserade pd Sakerhetsfrégan var viktig for respondenterna men inte ett
problem eftersom maskinerna ansags sakra och om ndgon olycka skedde sa var det
snarare pa grund av ouppmérksamhet an pa grund av maskinen. Yrkesarbetarna
papekar att maskintillverkarna borjar ta hansyn till vibrationer som &r skadliga och de
mérker en anpassning av maskinerna. Vi tolkar detta som att den fysiska risken
existerar men att den accepteras eftersom det & en fysisk bransch dér det inte
forvantas att man ska vara bekvam men att sékerheten ar viktig.
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. Social risk: Riskkapitalet bestdr av sialvkansa och sjavfortroende™ Bland véra
respondenter var det framst platschefer och inképare som uttrycket att det skulle
k&nnas dumt och pinsamt att kpa in fel maskiner men att det oftast gick att korrigera
genom de flexibla avtal som existerade med leverantérer och hyr-firmor. Vi tror att
den sociala risken kan paverka de personer som operativt arbetar med inkop, troligen i
storre grad &@n vad de vill erkanna. Detta kan bero pa att en persons arbete ofta innebar
en identifikation.

. Psykologisk risk: Riskkapitalet bestdr av kanslan av tillhorighet och status.*®® Som vi
tidigare namnt under social risk, tror vi att arbete och identifikation hor samman. Vi
har daremot inte kunnat fa nagon indikation pa hur kénslan av tillhorighet och status
paverkar vara respondenter.

| vidare analys av inkOparens risk- och osdkerhetsfaktorer anvander vi oss av Kraljics
matris.'®* For att friska upp lasarens minne illustreras den, forutom i de teoretiska
utgangspunkterna, aven nedan. Déarefter foljer en koppling till var undersdkning och en analys
utifran Kraljics perspektiv.

Ho!
g Inflytelserika produkter Strategiska produkter
- Alternativa leverantorers - Kritiska fér produktens
tillganglighet pris
- Substitution méjlig - Beroende av
leverantdren
1
Konkurrerande budgivning Prestationsbaserat
Inkopetsinverkan partnerskap
pa finansiella resultat
Rutin produkter Flaskhalsprodukter
- Stor variation bland - Monopolistisk marknad
produkter - Omfattande intrades-
- Logistiskt komplext barriérer
- Arbetsintensivt
Lé&g l
Inkop via Internet Sakra tillganglighet och
sok alternativ
Lag Hog
Tillgangsrisk

Figur 18: Inkopsfunktionens produktportfolj
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De produkter vars inkdpsprocess vi specifikt undersokte genom intervjuerna var som tidigare
namnts, framst handverktyg av olika slag, exempelvis borr- och slipmaskiner. Kostnaden per
enhet for dessa produkter &r 1&g i forhdllande till budgeten for ett helt byggprojekt. D& dessa
verktyg kops in relativt ofta och det finns manga leverantorer att vélja mellan, anser vi att
dessa narmast kan liknas vid rutinprodukter i Kraljics matris. Det intressanta & att Kraljic
menar att det for képaren inte & efterstravansvart med en relation med leverantoren i detta
sammanhang, utan att det &r att foredra att kOpa dessa produkter via Internet eller mgjligtvis
kataloger for att effektivisera inkdpen. Detta & sdledes inte i linje med hur vara respondenter
resonerade och agerade. | motsats till Kraljics rekommendationer tycktes respondenterna i
hog grad styras av den relation som de byggt upp med leverantdren och de sedan lange
uppréttade avtal som strukturerade inkopsprocessen. Respondenterna menade att det var
genom just detta arbetssétt som effektivitet uppnaddes, och inte vi automatiska inkop via
exempelvis Internet. Respondenterna fick genom sitt néra samarbete med leverantdrerna
effektiv service inom flera omraden, ndgot som de ansdg var mycket viktigt dven géllande
inkop av rutinprodukter.

Véra respondenters inkopsprocesser gallande handverktygen anser vi framst kan liknas vid
den som Kraljic rekommenderar for strategiska produkter. Kraljic menar att dessa har en helt
annan karaktar a@n rutinprodukterna och leverantdr bor hér véjas utifran prestationsbaserat
partnerskap. Vi vill har &ven gora en koppling till teorin av Ford et a Managing Business
Relationships (2006) géllande leveranttrens taktik att paverka kundens osakerhetsfaktorer. En
mojlig forklaring till respondenternas agerande kan utifran denna teoris perspektiv vara att
leverantéren genom olika typer av paverkan Okar kundens osgkerhet och upplevda risk.
Darmed far leverantoren kunden att agera som om produkten karakteriseras av hog risk och
hog inverkan pa det finansiella resultatet, &ven om sa inte & fallet. Var tolkning &r att
inkopare till stor del agerar utifran sin osékerhet och upplevda risk. De véljer saledes hellre
varumérken som & vé etablerade pa marknaden och som de kanner va till utifran egna
erfarenheter.

4.2.5 Organisationens inverkan painkopet

| teorin har vi tidigare beskrivit tva typer av organisationsformer; den centraliserade och den
decentraliserade. De byggforetag som vi har valt ut har samtliga en decentraliserad
organisation. Detta innebdr att inkdpsverksamheten & ndra organisationens 6vriga
avdelningar. Otto Magnusson skiljer sig delvis fran de 6vriga foretagen, mycket beroende pa
att foretaget & betydligt mindre med sina 150 anstdllda. Har skéts inkOpet nagot mer
centraliserat. Typiskt fér den decentraliserade organisationen &r det interna samarbetet och i
véara intervjuer har vi fatt information om att man har ett samarbete mellan yrkesarbetare,
platschefer, arbetsledare och inkopare. Anledningen till att vi ansag det viktigt att ta hansyn
till organisationens utformning var att vi tror att inkdpet paverkas av hur den interna
kommunikationen fungerar och hur inkopet & styrt. Vi har tydligt kunna se att genom det
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samarbete och lyhérdhet som finns bland de personer som vi har intervjuat, paverkar parterna
varandra. Yrkesarbetarna har exempelvis specifika onskemdl om vilka varuméarken och
maskiner de vill arbeta med. Deras platschefer forsoker att mota dessa onskemd i storsta
mojliga utstrackning. Vi tolkar det darfor som att inom de decentraliserade organisationer vi
har undersokt paverkas inkOpsverksamheten av organisationens olika delar. Det kan innebara
att preferenser, erfarenhet och varderingar éverfors och blir konforma.

Trots att inkOparen & en del av organisationen, 6nskar han eller hon uppfylla personliga
behov och kommer att fokusera p& dessa behov i sitt professionella agerande.'®® De inkdpare
som vi har talat med tycks samtliga vilja agera i fOretagets basta men samtidigt ha stor frihet
att agera pa det sitt som de tycker & béast. Vi tror att véra respondenter kanner en
tillfredsstéllelse i att ha denna frihet, vilket kan forstérka deras kansla av att uppfylla
personliga behov. Uppfyllandet av det personliga behovet tycks aven ligga i linje med vad
organisationen behover. Vi tolkar det dessutom som att de inkdpare och platschefer vi
intervjuade, hade en god men professionell relation med leverantdrerna. Detta kan ses som ett
tecken pa att genom att arbeta med leverantorer vars maskiner presterar bra, anses aven
inkOparens prestation vara god.

4.3 VV arumarkesteori

4.3.1 Varumérket och lojalitet

Lojaliteten till ett fata varumérken visade sig under intervjuerna vara hoég bland
respondenterna. For att konkretisera anvénder vi oss av DAGMAR-modellen'® som
framstélls nedan i korthet, men som tidigarei teoriavsnittet beskrivits mer utforligt.

DAGMAR-modellens olika steg visar pa de md som man avser att uppna med
marknadskommunikation.*®

Kategoribehov

Utan att ett behov av produkten skapas kan inte produkten sdljas. Detta &r ett grundldggande
mal.**® V& undersskning riktar sig enbart till produkter som redan anvénds av respondenterna
och dérmed finns ett kategoribehov.
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Varuméarkeskéannedom

Detta mal &r ocksa grundldggande for marknadskommunikation och kénnetecknas av antingen
recognition, dér personen kanner igen varumérket nér den ser det, eller recall, dar personen
savmant namner varumérket. Recall anses vara fordelaktigare ur sdljarens perspektiv da
varumarket d& har etablerats tydligt i kundens minne.*®” V&ra respondenter kunde |4t namna
flera olika varumérken galvmant, utan nagon hjép. Detta kan vi anta beror pa den langa
erfarenheten inom branschen som vara respondenter har.

Varumar keskunskap

Pa denna niva kanner kunden till vilka karaktérsdrag varumarket har och vilka egenskaper det
signalerar.'® Samtliga av véra respondenter var val medvetna om de signaler och egenskaper
som kéannetecknar olika varuméarken pa marknaden. Det var tydligt att produkternatill stor del
identifieras utifran varumérket och darmed automatiskt tilldelas olika karaktarsdrag och
egenskaper.

Varumér kesattityd

Med detta ma menas att man vill att kunden bildar sig en uppfattning om vilket vérde
varumarket ger genom en utvardering av de alternativ som finns. Lyckas man da skapa en
positiv attityd hos kunden, 6kar chanserna till att kunden blir lojal.*® Attityden hos véra
respondenter till olika varumarken var mycket uttalad och klar. De hade sdledes en stark
uppfattning om hur de olika tillgéngliga varumarkena var positionerade gentemot varandra pa
marknaden och hur dessa positioneringar passade med de olika arbetsmoment som skulle
utforas med produkten.

Med intention att kbpa

Detta ma &r sarskilt viktigt vid kép av produkter som medfér en viss risk for kunden, till
exempel produkter som kostar mer. Har arbetar man med marknadskommunikationen for att
forstarka steget mellan en positiv attityd till varumarket och att verkligen képa produkten.*”
De produkter vi diskuterade med respondenterna var inte nagra hogriskprodukter ur ett
ekonomiskt perspektiv, men vi kunde tydligt se att de varumarken som till stor del koptesin
arbetade med kringliggande faktorer for att forstdrka bandet mellan en positiv attityd och en
intention att képa. Det kunde exempelvis vara genom snabba leveranser, smidiga |dsningar
med beta ning, tydliga avtal och savidare.

Inga barriarer mot att kbpa
Har syftar marknadskommunikationen till att 6vertyga kunden om att det inte finns nagra
ovriga hinder for att kopa produkten.’™ V&ra respondenter upplevde att de valda varumérkena
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uppfyllde detta mal, genom att de till exempel erbjod bra service- och distributionsméjligheter
som leverantorernatill de olika varumarkena erbj6d.

Kop

Detta handlar om mer kortsiktiga m& s&som tillfdliga rabatter med mera'’® Véra
respondenter valde inte varumérken utifran sidana typer av erbjudanden utan gjorde mer
langsiktiga utvéarderingar.

Tillfredsstallelse

Denna niva syftar till att skapa tillfredsstallelse hos redan etablerade kunder. Darmed skapas
en mer 18ngsiktig lojalitet och en positiv word-of-mouth-effekt.”® Vi kunde efter intervjuerna
konstatera att samtliga av vara respondenter till mycket stor del var tillfredsstéllda med de
varumérken som de arbetade med. De var &ven lojala vissa mérken och hade generellt mycket
lika uppfattning om vad de olika varumérken stod for och vilka som var deras styrkor
respektive svagheter.

Vi tolkar véra respondenters svar sa att det & mycket viktigt for leverantrer att fa sitt
varumérke va kant bland sina kunder. Respondenterna kommunicerade garna och med | &tthet
sina produkter utifran deras varumarke och flertalet uttryckte att Hilti mer eller mindre blivit
ett begrepp inom branschen. Vi sg tydligt att respondenterna valde varumérken utifran sina
starka attityder om vad dessa varumarken signalerar for egenskaper och kvaliteter, och
darmed ansdg de varumérket vara pdlitligt och sikert. De valde darmed &ven dessa
varumarken for inkOp av nya produkter, just darfor att de darmed kande sig sékra pa att fa
samma kvalitet pa produkten som tidigare. Da de flesta av respondenterna &ven hade identiska
uppfattningar om vad vissa varumarken signalerar, kan vi aven anta att det &r av vikt att haen
positiv word-of-mouth-effekt dar méanniskor inom samma bransch kommunicerar med
varandra om vilka varumérken som har de basta egenskaperna.

Lojaliteten bestar av olika nivéer:

1. Den mest lgjala kunden & den som endast &r intresserad av ett varumérke. Kunden
marknadsfor produkten till sin omgivning.'™ Vi har bland véra respondenter funnit att
detta oftare sker bland yrkesarbetarna som anvander maskinerna &n bland platschefer
och inkopare. Flertalet av de yrkesarbetare vi har intervjuat var mycket positiva till
maskiner fran Hilti. Den yrkesarbetare som skiljde sig avsevart fran de Gvriga var
Mikael Nilsson, yrkesarbetare pa JM, vars lojalitet var kopplad till Dewalt:

" DeWalt har blivit stora for de har lyssnat pa snickarna och for att de
har rattat till defel som har funnitstidigare’
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Han ndmner &ven kriterier som hdllbarhet och kapacitet, nagot som samtliga Hilti-
lojala yrkesarbetare ocksa tar upp som viktiga aspekter och som de tycker att Hiltis
maskiner lever upp till.

Mdgjligtvis kan detta bero pa att yrkesarbetarna inte behéver ha den overblicken over
inkopsverksamheten som platschefen eller inkdparen har. Yrkesarbetaren behover inte heller
ta hansyn till prisaspekten utan grundar sin preferens av varumarke i hur maskinen &r att
anvanda. Dér spelar faktorer som hallbarhet och kapacitet en central roll. Vi tror att
anledningen till att manga yrkesarbetare & sa positiva till Hilti beror pa att det & de
maskinerna som kops in och att de & dessa som framst finns till forfogande. Anledningen till
att de kopsin &r de direkta avtal som alla de byggforetag som vi har intervjuat har med Hilti.

2. Den emotionellt lojala kunden &r irrationellt bunden till varumérket och denna
situation uppstér ofta nar kund och leverantor har ett [8ngvarigt samarbete.*” Bland de
flesta av vara respondenter har vi inte kunnat urskilja ndgot sadant beteende. De
platschefer och inkopare som vi har intervjuat har argument for varfor de koper in
maskiner fran vissa varuméarken. Dessa argument baseras pa yrkesarbetarnas
onskemd, hallbarhet, kapacitet och pris. Det byggforetag som har narmast samarbete
med en leverantdr & Otto Magnusson, vars samarbete & bade nara och |angvarigt med
Hilti. Otto Magnusson har varit testkund for Hiltis produkter under manga ar och de
kédnner Hiltis sdljare vd8l. Dan Magnusson, delagare i Otto Magnusson och
inkdpsansvarig, poangterar daremot att relationen med sdljaren &r pa det affarsméssiga
planet. Enligt Dan Magnusson kommer Otto Magnusson att i stor skala presenteras
som foretag i Hiltis egen tidning. Tidningen skickas ut till samtliga Hiltis kunder och
Dan Magnusson ser detta som bra marknadsféring. Aven funktionen som testforetag
for Hiltis produkter gor att Dan Magnusson kanner att Hilti lyssnar till deras behov
och kommentarer. Ett exempel pa hur relationen till en maskin kan vara beskriver Dan
Magnusson pa foljande sétt:

" Hilti [amnar maskiner somvi far testa. Man ar ” gift” med den
maskinen efter 2 dagar.”

Utav de svar som vi har fatt av vara respondenter kan vi daremot inte kunna urskilja nagra
specifikt personliga, langvariga relationer mellan kund och leverantér och tolkar det darfor
som att den emotionella lojaliteten inte har en stor roll bland de byggforetag och personer vi
har intervjuat. Anledningen till detta kan vara att denna typ av miljo och produkter inte
inbjuder till denna typ av relation. Vi tror &ven att det faktum att branschen & mycket
mansdominerad gor att det emotionella beteendet inte har lika stor betydelse som om
branschen hade varit blandad eller starkt dominerad av kvinnor istéllet. Vi tror att anledningen

1 Malaval, P Srategy and Management of Industrial Brands (2001)
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till att Otto Magnusson har starkare emotionella band till Hilti an de andra tillfragade
foretagen kan bero pa att foretaget & mindre och familje&gt. Detta gor att det finns en néarhet
till yrkesarbetarna och &garna har galva varit ute pa bygget, vilket vi tror bidrar till att de har
stor forstéelse for vad som krévs av maskinerna. Att Otto Magnusson lange har varit
testforetag for Hiltis produkter kan gora att de kdnner sig smickrade 6ver uppméarksamheten
fran ett sadant stort och internationellt foretag och darfor gérna anvander deras produkter.
Man bor ndmna att Otto Magnusson nyligen sl6t ett avtal med Hilti om att hyra maskinerna
direkt fran dem. Detta tolkar vi som att parterna har fortroende for varandra och samarbetet
tycks ha genomgétt olika faser under manga ar.

3. Den kalkylerande kunden tar hansyn till risker med att byta varumarke!”® Véra
respondenter ser samtliga ingen direkt anledning till att byta varumérken. Pa fragan
vad som skulle fa dem att byta varumérke svarar Johan Siecke pa Skanska foljande:

"Hilti & nog svart att byta, det ar ett begrepp. Bra maskiner, haller
lange, bra garantier och bra service”

Véra respondenter svarade samtliga att det enda som skulle fa dem att byta vore om
maskinerna blev sémre.

Eftersom samtliga respondenter & néjda med de varumérken som de anvander, da framst
Hilti, sa tolkar vi det som att de personer som vi intervjuade & kalkylerande da de inte ser
nagon anledning att byta varumarke eftersom det skulle innebédra osdkerhet. Osakerheten
elimineras genom att behdlla samma varumérke eftersom de har god erfarenhet av
produkterna och positiva associationer till exempelvis varumérken som Hilti. Fungerar ett
samarbete bra sa tror vi att det &ven & mdjligt att man av bekvamlighetsskd inte véjer att
byta. Detta resonemang fortydligas ytterligare i nastfoljande niva; den konservativa kunden.

4. Den konservativa kunden gor inkOp baserade pa vana och ser ingen anledning att byta
om han & néjd.’”” Bland véra respondenter p&dminner denna nivd mycket om den
kalkylerande kunden i nivan ovanfor.

Da byggbranschen kan anses vara konservativ tror vi att det finns en méjlighet att detta kan
paverka hur intresserade véra respondenter & av att gora forandringar. Aven har gor vi
analysen att bekvamligheten i jobbet och i yrkesrollen kan ha effekter, vilket kan bidra till att
vara respondenter inte & intresserade av att byta marke.

5. Den femte nivan av lojalitet & néar kunden & helt likgiltig infor vilket varumarke han
eller hon anvander.'® Vé&ra respondenter har samtliga kunnat definiera vilka mérken
de foredrar och varfor de foredrar dessa
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Vi tolkar detta som att det inte finns nagon likgiltighet, varken bland platschefer, inkOpare
eller yrkesarbetare.

Figuren nedan beskriver hur lojaliteten hdnger samman med Gvriga faktorer som &r relaterade
till varumérket:

POSITIONERING \

Innovation
4
/ KOMMUNIKATION ===  Upplevd kvalitet
4
M edvetenhet Varumarketsimage
<<

> LOJALITET 4/

Figur 19: Varumérkets funktioner "

Figuren kan anvandas for att tolka vilka omraden som &r viktiga for vara respondenter. De
tillfragade personerna har framfort hur viktigt det & att kvalitén & bra. Halbarhet och
prestanda var de framsta attributen som namndes. Pa frégor om hur viktigt det & att en
leverantOr & innovativ svarade de flesta att det sélvklart var bra att det kom nya maskiner
och att de forbattrades men att det inte var ndgot som de kande var séarskilt viktigt. Bland
yrkesarbetarna var det daremot viktigare med innovation och att verktygen skulle vara skéna
och létta att arbeta med, nagot som exempelvis Mikael Nilsson, yrkesarbetare pa JM, tyckte
att Dewalt var bast pd. Vi tycker att man i detta fall kan se den koppling som figuren ovan
beskriver. Innovationen som gor maskinerna béttre, ger yrkesarbetarna och inkGparna en
upplevelse av kvalitet, nagot som sedan bidrar till att varumarkets image &r positiv och detta
leder i forlangningen till den lojalitet som & malet for att bli ett starkt varumérke. Vi har &ven
kunnat se en koppling bland de yrkesarbetare som har varit positivatill andra varuméarken. De
har uttryckt sig positivt om dessa maskiner och sager vad de vill ha till sina platschefer och
inkopare, vilka i sin tur garna vill tillfredsstdlla sina yrkesarbetares dnskemd. Dar kan
yrkesarbetarnas onskemd om specifika varumérken lagga grunden for den upplevda
kvaliteten hos platscheferna och inkOparna, varpa dessa darigenom far ett positivt intryck av
varumérket, vilket &ven bland dessa personer leder till lojalitet.
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Enligt de svar som vi har fatt av véra respondenter s hanger positioneringen och séttet att
differentiera sig bland dessa typer av produkter samman med attribut som prestanda och
hallbarhet. Samtliga féretag vi har intervjuat hyr &ven maskiner men har separata avtal med
Hilti trots att uthyrningsforetagen &ven har Hiltis produkter i sitt sortiment. Respondenterna
har beréttat om att de tycker att Hilti har bra service och garantier, ndgot som vi tror starkt
paverkar deras positionering pa marknaden. Anledningar som véra respondenter namner till
att de har direkta avtal med Hilti & att de koper mycket fran dem, exempelvis bultar och
muttrar, och att man har haft avtalet under en mycket lang tid. | vissa fall tycks avtalen har
funnits i dver 30 &. Hiltis sdljorganisation uppfattas som aktiv av de tillfragade inkoparna,
nagot som vi ocksa tror paverkar varumérkets positionering. Vara respondenter namner att de
andra varumérkena framst tycks rikta sig mot uthyrningsfirmor, och Hilti tycks vara den enda
leverantoren som har valt att direkt uppvakta varje enskilt byggforetag. Vi tror att situationen
kan bero pa att Hilti tidigt etablerade sig i Sverige och att foretagen inte tycks se ndgon
anledning till att byta varumarke da de & nojda med Hiltis prestationer. Hilti har darigenom
lyckats halla sin starka position under en lang tid. Hiltis starka position pa marknaden, genom
direkta avtal med foretagen och en utdkad hyr-verksamhet tror vi gor att det & svart for bade
etablerade och nya varumérken att konkurrera med dem. Samtliga féretag vi intervjuade har
stora rabatter hos Hilti vilket gor att en konkurrent har svart att konkurrera med |&gre priser.

Kommunikationen tycks spela en liten roll enligt vara respondenter. Séljarna fran de olika
varumarkena & ute sporadiskt for att visa nya maskiner. Platscheferna och inkdparna far en
del tryckmaterial som de endast agnar lite tid &. Kommunikationen med sédljaren tycks ske pa
det professionella planet. Vi tolkar det darfér som att lojaliteten & det som bidrar till
medvetenheten, enligt figuren ovan, istéllet fér kommunikation. Enligt figuren ser vi en direkt
koppling till varuméarkets image varfor vi tror att varumérket spelar en central roll for lojalitet
och inkdpet i den industriellamiljon.
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5. Slutsats

| denna sista del av uppsatsen presenterar vi vara slutsatser som grundar sig vara teoretiska
utgangspunkter samt analysen av vart empiriska material. Sutsatserna behandlar de
omraden som har framstalltsi var problemdiskussion samt uppfyller syftet med uppsatsen.

5.1 Inledande ord

Vi har hér valt att presentera slutsatserna utifran atta amnesomraden, namligen relationer och
bindningar, osakerhet, inkopsprocessen, sokande av information, personer som paverkar
inkoparen, risker, organisationens paverkan samt lojalitet. Dessa skiljer sig nagot fran det
teoretiska kapitlets uppdelning. Vi anser dock att denna indelning pa ett tydligt och lasvanligt
sétt askadliggor vara slutsatser. Avslutningsvis for vi en sammanfattande diskussion dar vi
aven konkret besvarar fragornai var problemdiskussion.

5.1.2 Relationer och bindningar

Vi har kunnat se att bindningarna mellan kund och leverantor ar starka vilket vi anser medfor
en begransning for kunderna och deras mdjlighet att utforska mdjligheter att prova nya
varumérken. Benagenheten att prova sig fram och bryta strukturer och bindningar for att soka
eventuella forbattringar bland Gvriga varuméarken ar 1&g, vilket gor det svéart for nyare, mindre
foretag att sla sig fram och etablera sitt varumarke. Det skulle troligtvis kréva massivainsatser
i form av marknadskommunikation av olika slag for att na énskad malgrupp.

5.1.3 Osakerhet

Vi drar dlutsatsen att anvandandet av etablerade och bekanta varumérken gor att inkOparen
kénner en mindre osakerhet infor transaktioner och agerande. Vi anser att det darfor &r viktigt
for leverantorer att "ladda’ sitt varumérke med kraftiga signaler som motiverar kunden att
vdja just detta varumérke for att darmed minska osakerheten och den upplevda risken. Néar
detta uppnds Okar majligheterna for leverantoren att skapa sig en gynnsam position pa
marknaden avsevért.
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5.1.4 Inkdpsprocessen

| inkdpsprocessen har vi kunnat konstatera att varuméarket har en stor betydelse for
beskrivning av relevanta variabler. Det har i var understkning framkommit att vissa
varumarken karaktériseras av egenskaper som exempelvis hallbarhet och prestanda, vilket har
haft stor betydelse for val av produkt. | undersokningen har det dven framkommit att
varumérket &r relevant vid férslag och urval av leverantérer. Vi drar dlutsatsen att detta beror
pa att anvandarna av produkterna har mycket specifika asikter om vilka varumérken de
foredrar.

Nér det gdller olika typer av inkOp har vi i var undersokning funnit att de vanligaste formerna
& modifierat aterkop och direkt inkop. | motsats till den teoretiska utgangspunkten att
varumérket har en minimal betydelse vid dessa typer av inkodp, kan vi konstatera att
varumarket &ven har spelar en mycket viktig roll. Denna slutsats baserar vi pa att kunden
agerar utifran val invanda rutiner och kanner sig trygg och bekvam med vébekanta
varumarken.

5.1.5 Sokande av information

Vi har kunnat se att inkOpare som soker lite information paverkas av varumérket, nagot som
vi anser beror pa att de har erfarenhet och kunskap om olika varuméarken. Daremot har vi
kommit fram till att teorin som séger att personer med hog kunskapsniva om produkternainte
paverkas av varumérket i lika stor utstréckning som personer med lagre kunskapsniva, inte
stammer verens med var undersokning. Vi har i motsats till denna teori tydligt kunnat se att
aven inkopare med hog kunskapsniva paverkas av varumérket.

5.1.6 Personer som paverkar inkoparen

Vi har i v& undersokning kunnat konstatera att de personer som paverkar inkoparen
uteslutande & anvandarna av produkterna samt de som sluter avta med leverantdrerna.
Déaremot har vi inte kunnat urskilja ndgon storre extern paverkan genom exempelvis
marknadskommunikation fran leverantorerna. Vi drar darfor slutsatsen att bristen pa extern
paverkan gor att inkoparen endast far begransad information om innovationer och nya
varumérken pa marknaden. Aven det faktum att anvandarna har sa specifika dnskemd om
vilka produkter de vill ha gor att inkdparen blir styrd och darmed inte ar lika 6ppen for
nyheter.
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5.1.7 Risker

Vér undersokning visar att inkGparen kanner sig trygg i sin roll och inte upplever nagon risk,
varken pa det personliga planet eller for foretaget. Vi anser att det beror pd deras langa
erfarenhet och att leverantérerna har minimerat kundens risker med hjdlp av flexibla avta
som exempelvis omfattar service och garantier. Ytterligare en orsak till den laga upplevda
risken & att foretagens storlek gor att de kénner att de har en god férhandlingsposition
gentemot leverantoren.

Enligt teorin kring rationalitet har vi funnit att inkdparen framst agerar rationellt. Vi har
konstaterat att praktiska kriterier sd som kvalitet och service spelar en viktig roll. Daremot har
vi tydligt sett att varumérket paverkar inkoparens uppfattning om leverantGrens prestige och
rykte. Vi drar denna slutsats da vi i var undersokning funnit att exempelvis priset inte har
nagon storre betydelse utan istédllet leverantorens rykte, nagot som kan karaktariseras som en
icke-rationell aspekt.

Bland de risker som existerar for konsumenter konstaterar vi att den funktionella risken &r den
viktigaste for inkOparen eftersom aspekter som effektivitet, kvalitet, hdllbarhet och prestanda
stér i fokus. InkOparen foredrar varumarken som de har positiv erfarenhet av och som
uppfyller dessakrav.

De produkter vi i var undersokning har fokuserat pa kategoriserar vi som rutinprodukter. Vi
drar slutsatsen att effektiviteten vid inkdp av dessa produkter inte uppnas via kanaler som
exempelvis Internet utan genom ett néra samarbete och en gedigen relation med leverantorer.
Inkdparen véljer att gora sina inkdp hos vakanda leverantdrer for att reducera kdndan av
osakerhet och risk. Detta prioriteras hogre an den kostnadsbesparing som inkop via Internet
kan medfora.

5.1.8 Organisationens paverkan

De organisationer vi har undersokt karaktériseras av att vara centraliserade. Trots denna
struktur & den interna kommunikationen god och det finns en stor frihet att agera och uttrycka
sina asikter och 6nskema om varumarken. Var dutsats & att denna goda kommunikation gor
att inkopare léttare blir paverkade av sinakollegor.

5.1.9 Lojalitet

Vi kan konstatera att det finns en stark lojalitet gentemot varumérken. Detta grundar vi pa att
undersokningen har visat att kunderna foredrar specifika varumérken, nagot som
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karaktariserar den mest lojala nivan. Kunderna tar ven stor hansyn till risker med att byta
varumérke och & darmed kalkylerande. Var dlutsats & att det inte finns nagon likgiltighet
gentemot vilket varuméarke som vadljs.

5.2 Sammanfattande diskussion

Som vi i inledningen framholl var var utgangspunkt att byggbranschen & konservativ och
stabil, ndgot som var understkning har bekréaftat. Eftersom var undersokning ar avgransad till
byggbranschen &r det viktigt att papeka att de slutsatser som vi har dragit kan vara influerade
av branschens specifika bakgrund och karaktar. Det gor att det finns en risk att vara slutsatser
inte gar att generaliserafor hela den industriella marknaden.

Baserat pa dragna slutsatser och resonemang véljer vi att besvara var problemformulering pa
foljande sétt:

| vilken utstrackning har varumérket betydelse for industriellt inkdp? Vi kan
konstatera att varumarket har en stor betydelse for industriellt inkép. Denna slutsats
kan vi dradavarumérket har spelat en central roll i vart empiriska material.

Vilka faktorer paverkar inkdparen och hur rationell & han eller hon? De faktorer som
vi har funnit framst paverkar inkOparen & personer internt, osakerhet och
riskbendgenhet hos inképaren samt lojaliteten gentemot varumarket. Vi har aven
konstaterat att inkoparen &r framst rationell i sitt inkdpsbeslut.

Vad grundar inkOparen sina inkOpsbesut pd? Med hjdp av var empiriska
undersokning kan vi konstatera att de faktorer som paverkar inkGparen ocksa ligger till
grund for inkoparens bedut och val av varumarke. Vi har framst funnit att
inkopshesluten baseras pa kunskap och erfarenhet, men aven att bekvamlighet och
trygghet spelar en central roll.

Vi anser att vi harmed uppfyller uppsatsens syfte med att narmare undersoka varumarkets
betydelse i en industriell kontext.

5.3 Fordag pa framtida forskning

Eftersom varumérkets betydelse inom industriell marknadsforing &r ett relativt outforskat
omrade finns fortfarande mycket att undersoka. Eftersom vi har avgrénsat oss till att
undersoka byggbranschen anser vi att det hade varit intressant med undersokningar av andra
branscher for att kunna se eventuella skillnader och likheter i de olika industriella miljoerna.
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Vi skulle aven vilja se en utdkad forskning om i vilken utstrackning professionella inkGpare
agerar rationdllt i sitt beslutsfattande eller . Vilken roll spelar subjektiva bedémningar for
inkdparen och hur kanslostyrda & de som av sin omgivning antas vara strikt professionella i
sin yrkesutévande? Dessa & fragor som fortfarande star obesvarade och som vi hoppas
framtidaforskning i storre utstrackning kan besvara.

81



6. Kallforteckning

6.1 Skriftligakéllor

Andersson Widar, Aspling Anders, Johansson Gunn, Byggkommissionens delrapport Mer
foretag — mindre bransch november 2002 Byggkommissionen

Andersson Widar, Aspling Anders, Johansson Gunn, Byggkommissionens rapport
Utmaningar for nytankare december 2003 Byggkommissionen

De Pelsmacker, P, Geuens, M, Van den Bergh, J (2004) Marketing Communications — a
European Per spective Pearson Education, England, 2:a upplagan

Ford, David & Gadde, Lars-Erik & Hakansson, Hakan & Snehota Ivan (2006) Managing
Business Relationships Wiley, England, 2:a upplagan

Gadde, Lars-Erik & Hakansson, Hakan (1998) Professionellt inkdp Studentlitteratur, 2:a
upplagan

Gunnerbeck Kajsa, Hassel Cecilia, Inkopsstrategier i stora svenska byggforetag Lopnr 11885
Uppsats med seminariedatum den 12 januari 2005, Ekonomihogskolan Lunds Universitet

Hammarkvist, Karl-Olof, Hakansson, Hakan, Mattsson, Lars-Gunnar (1982) Marknadsféring
for konkurrenskraft Liber-Hermods, upplaga 1:12

Horowitz, Dean The price you pay Professional Builder, januari 2003: 68:1, sid 18
Horowitz, Dean Whose Brand Delivers Customers? Professiona Builder, januari 2003, s.19

Kapferer, Jean-Noél (2004) The New Strategic Brand Management Kogan Page Ltd. 3:e
upplagan, England

Kotler Philip & Armstrong Gary (2003) Marketing — An Introduction Prentice Hall, New
Jersey 6:e upplagan

Kraljic Peter (1983) Purchasing must become supply management Harvard Business Review
s. 109-118

Lutz, J, Gabrielsson, E Byggkommissionen Byggsektorns struktur och utvecklingsbehov mars
2002

Malaval, Philippe (2001) Srategy and Management of Industrial Brands Kluwer Academic
Publishers

Robinson et a. (1967) Industrial Buying and Creative Marketing Boston, Allyn and Bacon
Inc.

82



Runyon, K.E & Stewart, D. (1987) Consumer Behaviour Merrill Publishing Company,
Columbia Ohio, 3:e upplagan

Salomon, Michael et a (2002) Consumer Behaviour — A European Per spective, Prentice Hall,
England, 2:a upplagan

Tellefsen, Thomas Commitment in business-to-business relationships — The role of
organizational and personal needs Industrial Marketing Management 31, 2002

van Weele, Arjan J (2005) Purchasing & Supply Chain Management, Thomson Learning, 4.e
upplagan

6.2 Muntliga kallor

Andersson, Per: inkdpare, Peab Malmo. Personlig intervju 2006-05-02

Dahl, Goran: platschef, IM Lund. Personlig intervju 2006-04-25

Gunnarsson, Markus: platschef, NCC Lund. Personlig intervju 2006-05-04

Jornesand, Kurt: yrkesarbetare, Skanska Mama. Personlig intervju 2006-05-03

Karlsson, Jan: yrkesarbetare, NCC Lund. Personlig intervju 2006-05-04

Magnusson, Dan: del égare/inkdpsansvarig, Otto Magnusson. Personlig intervju 2006-04-27
Nilsson, Mikael: yrkesarbetare, JM Lund. Personlig intervju 2006-04-25

Schon, Jan: tréarbetare och lagbas, Peab Mamo. Personlig intervju 2006-05-02

Siecke, Johan: inkdpschef, Skanska Malmo. Personlig intervju 2006-05-03

Tholander, Stefan: platschef, Otto Magnusson. Personlig intervju 2006-05-02

6.3 Elektroniska kallor

Dagens Nyheter Skanskaanstéllda i kartellharva
http://www.dn.se/DNet/jsp/polopoly.jsp?d=145& a=10792
Information hamtad den 29 mars 2006. Artikeln publicerad den 20 april 2002.

83



Dagens Industri Okad fart i svensk ekonomi
http://di.se/Index/Nyheter/2006/01/26/173300.htm?src=xlink
Information hamtad den 29 mars 2006. Artikeln publicerad den 26 januari 2006.

Dagens Nyheter Manga byggfirmor skattefuskar
http://www.dn.se/DNet/|sp/polopoly.|sp?d=678& a=276029
Information hamtad den 29 mars 2006. Artikeln publicerad den 12 juni 2004.

Dagens Industri Byggslarvet kostar miljarder
http://di.se/Index/Nyheter/2006/02/24/177420.htm?src=xlink
Information hamtad den 29 mars 2006. Artikeln publicerad den 24 februari 2006.

Konjunkturinstitutet Konjunktur barometern Manad. Mars 2006
http://www.konj.se/arkiv/pressmeddel andearkiv/5.7d810b7d109c0650979800028415.html
Informationen hamtad den 29 mars 2006

Konjunkturinstitutet Om konjunkturinstitutet
http://www.konj.se/omki.4.2f48d2f18732142c7{ff7286.html
Informationen hamtad den 20 april 2006

Byggkommissionen www.byggkommissionen.com
Informationen hamtad den 20 april 2006

Byggkommissionen Uppdrag http://www.byggkommissi onen.com/kommissionen.asp.
Informationen hamtad den 20 april 2006

Radet for byggkvalitet Om foreningen http://www.bgr.se/sa/node.asp?node=16
Informationen hamtad den 20 april 2006

Radet for Byggkvalitet Garantiprojektet http://www.bqgr.se/sa/node.asp?node=240
Information hamtad 2006-03-27

Wikipedia, den fria encyklopedin http://www.wikipedia.org
Information hamtad 2006-05-03




/. Bilaga
7.1 Intervjuhandledning

Operativ inkOpare/platschefer
Berétta lite om hur inkdp av mindre maskiner, t.ex. handverktyg, gar till?
Vilkavarumérken kanner Du till inom handverktyg?

Vilken leverantor foredrar Du att kopa fran?
Varfor?

Hur lange har Du kopt fran den leverantoren?

Hur lange har du kant séljaren?
Hur &r er relation?

Vad skulle fa Dig att byta mérke/leverantor?
Varfor?

Hur viktigt &r det att leverantéren &r innovativ?

Tycker Du att leverantoren lyssnar och anpassar sig till det som ni vill ha?
Hur finner Du information om produkter?

Ar detta en stor del av Dina arbetsuppgifter?

Viktigt?

Vilka personer & med och har asikter om vad som ska kdpas in?
Vilkakriterier &r viktiga?

Vilkarisker finns det med att kopa in maskiner

Pa det personliga planet?

Ur foretagets perspektiv?

Allmanna frégor:

Var i organisationen ar inkdpsverksamheten placerad?
Hur viktig &r inkdpsverksamheten for organisationen?
Hur lange har Du arbetat pa foretaget?

Hur lange har Du arbetat med inkdp?

Vilken utbildning har Du?
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Y rkesarbetare

Berétta hur det gar till nar det uppstar ett behov av en ny maskin, exempelvis handverktyg?
Vilka varumérken kanner Du till inom exempelvis handmaskiner?

Vilket mérke anvander Du helst?
Varfor?

Hur lange har Du anvant verktyg fran detta marke?

Kéanner Du nagon sdljare/representant fran det market?
Hur kénner du honom?

Hur viktigt &r det att leverantéren &r innovativ?

Tycker Du att leverantoren lyssnar till era behov?

Till vem ger du feedback om vilka verktyg som ni pa bygget foredrar att anvanda/som ni
tycker bor kdpasin?

Lyssnar dom?

Vilkakriterier & viktiga?

Vilkakonsekvenser kan anvandandet av maskiner med skiftande kvalitet fa?
Vilkarisker finns det med anvandandet av handmaskiner?

For Dig personligen?

For foretaget?

Allmanna frégor:

Hur lange har du arbetat pa foretaget?

Hur lénge har du arbetat i denna funktion?

Vilken utbildning har du?
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