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1. Inledning

Inledningsvis introduceras ldsaren for uppsatsen. Problemet framstills efter en ingdende
redogorelse av bakgrunden som ligger till grund for problemet. Det foljs vidare av en
problemdiskussion som fortydligar det stdllda problemet foljt av syftet som klargor dndamdlet
med uppsatsen. I efterféljande delar behandlas de avgrdinsningar, centrala begrepp och

disposition.

1.2 Problembakgrund

Som en konsekvens globalisering, 6kad rorlighet, - och konkurrens, sd har det blivit allt
vanligare att man som konsument stélls infor liknande produkter med samma funktioner.
Trenden har medfort att Business-to-Consumer (B2C) foretag arbetar med sina egna varumérken
dess virdeskapare for att erbjuda kunderna en mer unik produkt som innefattar symboliska
véirden (Malaval p, 2001). Via det egna varumarket kan foretaget formedla en image, en livsstil
eller ett budskap till konsumenten. I manga fall handlar det om att framhéva egenskaper 1
produkten som ex design, fargval, utseende eller bara pris och kvalitet. Meningen med en sadan
strategi 4r att avspegla kundens egna preferenser, tillgodose dessa och pé sé vis stirka det egna

varumérket (Blombéck, 2005).

Pa senare tid har det ocksa blivit viktigt for industriella foretag att bygga, upprétthdlla och
differentiera sina egna varumérken. Mudambi M, Doyle P, Wong V, (1997) forklarar
utvecklingen pa den industriella marknaden med att det blivit svérare att upprétthalla
konkurrensfordelar baserat pa endast pris och kvalitet. Malaval (2001) preciserar utvecklingen
med fyra huvudsakliga forklaringar. Foretag efterstrévar i allt storre utstrackning differentierade
erbjudande for att tillfora 6kad status till sina produkter och 16sningar. Foretagen efterstravar
ocksa att deras erbjudande pé ett effektivt och tydligt sétt presenteras via varumérket. Foljt av
detta har kundens medvetenhet om dkat vilket har inneburit att deras krav pé leverantoren har
okat. Slutligen har internationaliseringen och globaliseringen gjort att allt fler foretag vill

internationalisera sin verksamhet vilket i sin tur speglas i varumarket.
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Till skillnad fran konsumentmarknaden dir varumérken anvénds for att tillféra symboliska
vérden till den enskilda kunden sa anvénds varumirket pa B2B marknaden for att tillféra
symboliska virden till organisationer. Det symboliska virde som tillfors varuméirket dr sdledes
ett resultat av det engagemang som kunden och foretaget ingar. Tellefsen (2002) menar att ett
stort engagemang kan forstdrka relationen och tillféra subjektiva kundvirden varumérket. Mot
bakgrund av antagandet att foretag har mdjlighet att paverka den professionella konsumenten pé
marknaden med mer &n bara faktiska egenskaper i den sélda produkten sd har ocksa foretagets

varumérke fatt en mer central roll i differentieringsarbetet (Blombick, 2005).

Det finns méinga forklaringar till varfor det blivit viktigare for bade sma och stora foretag att
arbeta med sina varumirken, men det saknas fortfarande tydliga ramar for hur det ska ga till,
framforallt for mindre bolag. Blombéck (2005) papekar att forskning som tidigare bedrivits inom
dmnet for immateriella konkurrensfordelar och dess virdeskapare for B2B foretag, till stor del
fokuserat pé stora bolag. Forskning som belyser sma, - och medelstora bolags, deras immateriella
konkurrensfordelar och hur de aktivt bor arbeta med dessa, anses fortfarande som begransad.
Vad ménga forskare dr 6verens om dr att varumérken idag spelar en central roll i arbetet med
konkurrensfordelar, och det faktiskt kan forstidrka sin marknadsposition. Men nér diskussionen
leder in pa vad ett B2B-varumaérke &r, vad det bestar av och hur det pa bésta sitt ska anvindas for
att etablera en god strategi, sa forsvéras diskussionen. Mudambi (2002) menar att det idag finns
ett tomrum mellan forskning av industriellt kop beteenden och den industriella
varumdrkeslitteraturen. Varumérkesarbetet som mindre bolag bedriver i férhdllande till sina

kunder ar nagot som denna undersékning kommer belysa

1.2.1 Den industriella kunden och leverantoren

For att undersdka dmnet ndrmare s kan det till en borjan vara viktigt att belysa, pa vilka

fundamentala grunder den industriella kunden gor sina inkdp och pa vilka marknadspremisser de




bygger pa. En 0kad forstaelse ges ocksa av att belysa foretagens incitament till varfor man bor

arbeta med sitt varumérke.

Under en lang tid har organisatoriska inkdpsbeteenden och behov diskuterats utifrdn vad Bhat
och Reddy (1998) kallar for den rationella skolan d.v.s. dir valet av leverantor och produkt
baseras pd fordelar som kan associeras direkt till leverantdrens erbjudande. Leverantdrernas
varumairken har till stor del associerats med faktiska egenskaper som kan hirledas direkt till
erbjudandet s& som pris, kvalitet, leveransvillkor m.m (Blombéck, 2005). Dessa egenskaper har
sedan utgjort sjidlva grunden till den prispremie som leverantdren kunde ta ut. Ett mer modernt
perspektiv i jaimforelse med den rationella skolan dr vad Hirschman och Holbrook (1982)
diskuterar och kallas for det hedoniska konsumtionsbeteendet. Det fundamentala i detta
perspektiv ér att kunden minga génger ocksé baserar sina inkdp pd ocksa immateriella
egenskaper som varumérket signalerar utanfor sjdlva produkten s& som prestige och rykte,
leverantorens engagemang, geografiskt lige m.m. Mot bakgrund av att inkdpen ménga génger
baseras pé professionella inkdpsstrategier, dér hela organisationens behov och krav star bakom
inkdpet, sé har 16sningar till sidan om leverantdrernas erbjudande fatt 6kad betydelse, vilket da
ocksa kommer associeras med varumirket. I samband med att parterna engagerar sig mer i
relationer och varandras verksamheter sd har de ocksé blivit mer benégna att tillgodose varandras

behov (Tellefsen, 2002).

Den industriella kunden bestar, till skillnad frén den privata, av flera aktdrer som alla paverkar
ett inkdp. Pa sd vis baseras inkdpen pa fler personer med olika behov som maéste fyllas.
Vanligtvis ér det fyra olika typer av aktorer som influerar inkdpet; beslutsfattaren, inkdparen,
influenten och slutanvindaren. Rollen som beslutsfattare innebéar att det avgérande beslutet
angdende ett inkOp tas av beslutsfattaren. Inkdparen dr i ménga fall den person som tar initiativet
samlar in information om alternativa 16sningar till att genomfora utvérderingar av erbjudandet.
De personer som har rollen som influens &r sjdlva inte med i interaktionen med leverantéren men
kan direkt eller indirekt paverka inkdpen. Det finns bade interna och externa influenser. De

interna kan vara personer inforetaget medan de externa influenser kan vara frdn media m.m.

(Malaval P, 2001).




Medan den rationella skolan framhéver de rationella egenskaperna som kunden anvénder i sin
vérdering sa utgar den hedoniska-skolan fran bade materiella och immateriella. Ett rimligt
antagande vore saledes att leverantoren anvinder samtliga av sina resurser for att tillgodose deras
behov. Deras resurser dr ocksa de somo ligger till grund ford eras konkurrensfordelar. Ett
foretag med konkurrensfordelar definieras som en organisation som forfogar over resurser som
ar; vardefulla och bidrar till ett kundvérde, sillsynta, svara att imitera eller substituera samt
organiserade i foretaget (Alvesson & Sveningsson, 2007). For att mota den nya konkurrensen
star darfor manga tillverkande foretag infor ett foretagsmassigt vagskal, dvs vilken strategi ska
de anvinda fOr att bygga sina varumérken. I fas med att konkurrensen fran st 6kar sd kan
foretag vilja att flytta sin verksamhet for att uppnd samma fordelar i produktion och tillverkning
som foretagen fran ost. Mojligheten finns ocksa att importera fardiga produkter eller
delkomponenter for att montera sjélva och/eller att tillfora immateriella vérden till sina
produkter. Foretagen som inte har mdjlighet att vilja ndgot av de forsta alternativen tvingas
intensifiera sitt arbete med immateriella konkurrensfordelar, vilka inte lika litt kan imiteras eller

substitueras.

En marknad som pé senare tid genomgatt forandringar och som idag star infor detta vigskal ar
marknaden for bygg, lant och jdrnhandeln i Sverige. Pé senare tid har leverantdrer minskat i1 antal
samt att aterforsdljarna ingdtt sammanslagningar. Marknaden bestod linge av sma och
medelstora aterforsdljare med fokus pa bade privata som professionella anvéndare pa
landsbygden och inne i stdder. Pa senare tid bildade mindre aterforsédljare sammanslutningar for
att konkurrera mot nyetableringar och borjade samtidigt rikta fokus mot professionella kunder.
En 6kad prismedvetenhet hos slutkunderna medforde att importen fran ost 6kade. De i sin tur har
paverkat leverantorer som ldnge haft sin tillverkning i Sverige och runt om i Europa men har
ocksé minskat i antal. Marknaden har succesivt 6veretablerats och har idag en
forsorjningskapacitet av dessa produkter som ligger lang dver antalet hem i Sverige. Med en
Overetablering och ett utbud som dverstiger antalet hem i Sverige, sa har kundens roll och vad
denna har for behov fétt en 6kad betydelse bade hos leverantdrer och aterforsiljare. Jag som

undersokare har dérfor valt att fordjupa mig i denna branschen for Jarn, lant och
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byggnadstillbehor. Jag som undersdkare har valt att studera hur aterforsiljarnas behov och krav
idag avspeglar sig i framgéngsrikt leverantdrsvarumérke och hur de arbetar {for att mota dessa gar

till.

1.3 Problemdiskussionen

Med kunskap om hur den moderna industriella kunden idag resonerar och varfor det idag ar
viktig med ett starkt varumarke sa kvarstar dock fridgan angdende, hur arbetet kring varumirket
ska g till och vilka strategier som kan vara lampliga? Vilka olika tillvigagangssitt mindre
industriella foretag kan arbeta medfor att utforma ldmpliga strategier, diskuteras 1 nedanstaende

del.

En utgangspunkt varumérkesdiskussionen &r ett fortydligande av begreppet Brand equity. Det
ger en Overskddlig forklaring till hur varumérken kan generera virden till foretag. Begreppet
bestar av tre delar; Brand image, Brand strenght och Brand value. Genom att ett varumérke
aterspeglar en typ av image som foretaget formedlar till en given marknad s kan varumérket
antingen stérkas eller forsvagas. Desto starkare varumirket mer dr kunden beredd att betala for
varan och desto hogre prispreimum kan foretaget ta ut av kunden (Persson N, 2009). Aaker
(1996) beskriver prispremien som skillnaden mellan kundens nést basta och bésta alternativ
alternativ. Jag som undersokare &mnar undersdka brand image och brand strenght d.v.s. vilka

aktiviteter som anvinds och vilka som skapar en styrka.

De forskjutningar som marknaden préglats av har medfort att aterforséljaren har fatt en starkare
forhandlingsposition mot leverantdrerna. P4 s vis kan de framstélla krav som kan vara
karaktdristiska for just den kunden och som nédvéndigtvis inte bara forknippas med koptillfallet.
Det kan finnas krav som bade kan associeras till en tidpunkt eller krav som kan associeras till en
tidperiod, d.v.s. relationens ldngd. Det har inneburit att leverantérerna fordelar mer resurser at
aktiviteter som kan mota behoven. Dessa behov menar bade Blomback (2005) och Malaval
(2001) bor betraktas ur ett processuellt perspektiv sett dver tid. I motsats till tidigare synsétt pa
ett handelsutbyte, sé karaktiriseras en transaktion av en ldngre process dir kunden och

leverantoren framstiller olika immateriella krav och forvédntningar pd varandra. Som tidigare
5




ndmnt kan det variera fran luncher med syfte att skapa vénskapliga relationer till kundsupport
och service under och efter leverans. Det dr ndgot som sker med olika kundtyper pd obestamd

tid, vilket innebar att relationen ar svar att karaktérisera.

Till sidan om det processuella perspektivet sa finns det ocksa teorier som enbart behandlar och
karaktérisera olika aktiviteter i relationen, d.v.s. de aktiviteter som anvénds for att stirka det egna
varumarket. Wilson (2008) har utformat The Interaction Model som illustrerar kundrelationernas
anatomi (Erevelles S, Stevenson H Thomas, Srinivasan S & Fukawa N, 2008). Andra forskare
har istdllet primért fokuserat pa de aktiviteter som foretaget normalt anvénder sig av i syfte att
skapa och bevara goda kundrelationer. Mundambi har tidigare utformat en modell bestaende av
fyra aktiviteter och har pa senare tid utdkats med ytterligare tva (Niklas Persson, 2009). Samtliga
av ovan ndmnda modeller utesluter ett processuellt perspektiv pa kundrelationer, dven fast andra
forskare menar pa att det ar lika viktigt med ett processuellt perspektiv. Jag som undersdkare har
darfor valt att studera detta tomrum, och forsdka mig pa en varumérkesanalys som interagerar de

bade perspektiven.

1.4 Problemformulering & Syfte

Det tomrum som idag finns mellan olika sitt att betrakta och analysera industriella varumérken
har gjort att jag som undersokare valt att studera detta. Relationsprocessen som béade leverantor
och aterforsiljare gar igenom, har beskrivits i tidigare forskning liksom de aktiviteter som
leverantoren anvinder sig av men forskning som belyser varumérkesarbetet ur bade ett
processuellt perspektiv och samtidigt ett aktivitetsperspektiv, anses som begrinsad. Jag dmnar
dérfor undersoka; om det gar att genomfora en processuell illustration i hur ett industriellt foretag
skdter sitt varumédrkesarbete mot sina kunder? Foljt av detta &mnar jag ocksa undersdka om det
finns likheter 1 hur olika kundtyper betraktar varumaérket i férhallande till hur sjélva

varumirkesarbetet gar till?




1.6 Avgrdnsningar

I min studie har jag valt att utgéd frin AB Horby Bruk (nedan kallat HB) som studieobjekt. I
studien som genomfors har jag valt att utgd frdn deras perspektiv pa bade varumirkesarbetet och
det industriella varumérket, d.v.s. de aktiviteter som anvénds av leverantdren i det kontinuerliga
varumirkesarbetet. Jag &mnar inte gora nagon vérdering av varumarket utan vi véljer att
uteslutande se till de varumérkesdrivande aktiviteterna i relationen, d.v.s. Brand image och
Brand strenght. I min undersékning har jag ocksa valt att studera kunder till det utvalda
studieobjektet och deras involverande i varumérkesarbetet. Det dr en viktig del av studien just
med tanke pé att undersdkningen baseras pd hur varumirken uppfattas i den dmsesidiga
relationen mellan leverantor och aterforséljare. Med anledning av att jag ocksé inkluderar HBs
kunder/aterforsiljare och deras synvinkel pa varumaérken sé ser jag uteslutande pé hela HBs

produktsortiment.

1.7 Disposition

Efter inledande bakgrund, problemformulering och syfte behandlas forst den metod som jag
anvéint mig av i min undersokning. Efter metoden behandlas den teoretiska referensramen som ér
uppdelad i fyra delar. Det har jag gjort {Or att ldttare aterknyta till analysen och resultatet. Det
empiriska materialet dr uppdelat i tre delar, verksamhetsbeskrivning samt svar fran HB och
slutligen svar tvé utvalda kunder till HB. Efterfoljt av empirin, kommer analysen och resultatet.
Béda delarna har jag utformat med utgdngspunkt frén den teoretiska referensramen och
problemformuleringen. Avslutningsvis diskuteras studien, teoretiska och praktiska bidrag, samt

de problem som finns i inledningen.

1.8 Centrala begrepp

Aktiva aktiviteter — Aktiviteter som medvetet anvinds av foretag i varumirkesarbetet.

Behovsosdkerhet — Kundosédkerhet kopplat till utbudet av produkter.




B2B - Relationen mellan tvé foretag (Business-to-Business). Begreppet anvinds pa marknader

som kdnnetecknas av ett utbyte mellan organisationer.

B2C - Relationen mellan orginisationer och privat slutkonsument (Business-to-Consumer). Det
ar ett begrepp som beskriver transaktonerna av produkter och tjénster mellan foretag och privat

slutkonsument.
Brand Equity - Monetéra vérde associerat till varumaérket och dr en sammansittning av brand
image, brand strenght och brand value. Utan brand image géar det inte att skapa brand strenght

vilket i sin tur skapar brand value.

Marknadsosdkerhet — Kundosékerhet kopplat till utbudet av leverantorer. Osdkerheten inkluderar

dérfor kundens ambivalens till de aktorer som befinner sig pa marknaden.

Passiva aktiviteter — Aktiviteter som anvinds omedvetet av foretaget. Det inkluderar aktiviteter

som ligger till grund for kundens associationer men som foretaget inte aktivt arbetar med.

Produktlésning — Ar det som foretaget Sverfor till kunden. Det kan bade vara produkter och

tjanster som kunden efterfragar

Relationsprocess - Relationen ett foretag har med sin kund fran borjan till slut. Relationens lingd

kan varriera och beror till stor del pa kundens avsikter med relationen.

Total kundosdkerhet — Behovsosikerhet, marknadsosikerhet och transaktionsosikerhet.

Transaktionsosdkerhet — Kundosékerhet kopplat till tidigare erfarenheter med leverantoren.

Osikerheten ar kopplad till hur kunden exempelvis uppfattar distributionen.

Varumdrkesaktiviteter — Aktiviteter som foretagets varumirke bygger pa, bade aktiva och

passivt.




Varumdrkesassociationer — Associationer som kunden har till varumirket, bdde passiva och

aktiva.

Varumdrkespositionering — Strategi grundad pa foretagets varumérke.




2. METOD

Under denna beskriver jag hur jag kom fram till mitt resultat. Min uppsats bygger pd en
fallstudie pa ett enskilt foretag, AB Horby Bruk (HB) och dess varumdrke. Det dr en lamplig
metod da fragestdllningen bygger pd fragor som inbegriper hur och varfor. Foljande kapitel
skall ge ldsaren en inblick i de olika metoder som jag anvdnt mig av i fallstudien samt kritiska

synsdtt pa dem.

2.1 Forskningsansats

2.1.1 Val av dmne

Med bakomliggande studier inom strategi och marknadsforing, s& har det pa senare tid vuxit
fram ett personligt intresse for immateriella konkurrensfoérdelar och betydelsen av dessa inom
bade B2C, - och B2B-foretag. Under min tid pé universitet har diskussioner angédende
varumdrken 1 stort utgétt frin konsumentorienterade foretag och kunder, och har inte behandlat
vikten av att industriella foretag maste arbetar med sina varumaérken. I samband med mitt 6kade
intresse har jag ocksa fatt en ndra anknytning till bade medelstora och stora foretag som verkar
pa den industriella marknaden. I ett av mina forsta moten med min handledare sa diskuterades;
pa vilka grunder industriella kunder gor sina inkop i forhéllande till B2C kunder,
nétverksbyggande aktiviteter samt hur dessa skiljer sig &t med olika kunder. Med bakomliggande
forskning och expertis inom omradet, uppmuntrades jag av min handledare att fordjupa mig i

dmnet och de olika tillvigagingssitten det finns for att studera dessa.

2.1.2 Vetenskaplig ansats

Som undersdkare finns mdjligheten att anvédnda sig av en induktiv eller deduktiv
forskningsansats. Induktiv ansats innebér att man tar avstamp i empirin med forhoppningen att
skapa nya teorier utifran den genomforda analysen. Deduktiv metod, innebér att man gor
tvirtom, d.v.s. man tar avstamp i befintliga teorier och jamfér med empirin for att se hur vl de
overensstimmer. Jag anvinde mig av en deduktiv metod vilket gav mig mojligheten till att gora
vissa antaganden med bakgrund av tidigare studier (Jacobsen, 2002). Utifrdn den valda ansatsen

kunde jag utveckla en problemformulering som jag sokt svar pa via empirin. Beroende pd mitt
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slutgiltiga resultat kan sedan teorier bekriftas eller kritiseras (Bryman & Bell, 2003). Genom att
anvénda sig av en deduktiv ansats kunde jag som undersokare ocksé jimfora teorier for att
askéadliggora eventuella kunskapsluckor. Ansatsen medférde ocksd mojligheten att ga tillbaka
och revidera insamlad data. Den kritik som dock kan riktas mot denna ansats enbart tar hinsyn

till data relevant for just den hér studien (jacobssen 2002).
2.2 Forskningsstrategi

2.2.1 Sekunddrdata

I det inledande skedet av undersokningen utforskades relevant kurslitteratur som gav mig en bild
av hur B2B foretag och dess varumérken idag analyseras. I samband med detta undersokte jag
ocksa tidigare forskning och vad dessa behandlar och hur varumérkesarbetet gér till. Detta gav
mig bade en teoretisk grund och en generell uppfattning av hur &mnet behandlas och tolkas av
olika forfattare. I detta skede valde jag att ha en nagot ostrukturerad form pd min datainsamling
for att pé ett mognare plan revidera insamlad data. Jag forstod snabbt att litteraturen som
Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet tillhandahéller inom &mnet och vad som tidigare
behandlats under mina studier, primért utgar fran ett konsument orienterat perspektiv. Utdver
detta framstér forskningen som behandlar B2B foretag och varumérken, som begransad och svar
atkomlig. En forklaring kan vara att amnet fortfarande &r nytt for ménga och inte har nétt ett

moget stadium. Nagon allmént vedertagen uppfattning om hur bor eller ska ga till, dr begrinsad.

De sekundéra sok-kéllorna var google schoolar, Elin och Lovisa, tre internet baserade bibliotek
som framst syftar till att tillhandahaller avhandlingar och artiklar. Mina nyckelord, - och fraser
innehdll frimst; B2B relationer, B2B marketing, - and branding, Business relationships,

industrial marketing, puchasing behaviour m.m.

2.2.2 Primadr data

I fas med uppsatsens fortskridande s& uppenbarade sig olika alternativ for att studera industriella
varumirken och hur dessa anvinds och jag forstod snabbt att det inte finns en enad uppfattning

av hur industriella varumirken bor analyseras. Som undersokare av varumérken s kan man
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studera kundens perspektiv pa ett varumirke eller foretagets egna perspektiv. Genom att utga
fran det forstndmnda alternativet sd kan resultatet bli mer trovirdigt dé styrkan i ett varumarke
delvis beror pa kundens uppfattning. Genom att studera foretagets arbete med varumaérket sa
finns det mojlighet for mig som undersokare att studera hur det faktiskt arbetar med det egna
varumadrket gar till, men i det sammanhanget hade kundens uppfattning exkluderats. Dé styrkan i
ett varumérke bade baseras pd kundens subjektiva uppfattning, relationen mellan parterna samt
hur foretaget véljer att arbeta med sitt eget varumirke, s valde jag som undersokare att
interagerar bada perspektiven. Jag tror det ger mig som undersokare storre trovérdighet i det
resultat som genereras. I sammanhanget kan det ocksa vara av intresse att se om det finns en

likhet 1 hur leverantoren arbetar med sitt varumérke och hur kunden betraktar varumarket.

Det jag fann var att forskare analyserar varumirken med fokus pa dess védrdeskapare eller med
ett fokus pa hur det formas ur ett processuellt perspektiv. Det jag saknade var en integrerad
modell av de bdda perspektiven vilket i sin tur gav upphov till min fragestillning och mitt syfte.
Det gav ocksa upphov till hur jag senare skulle utforma mina intervjuer med studieobjektet och

dess kunder.

I samband med insamlandet av empirisk data valde jag en kvalitativ form vilket gav mig
mdjlighet till intervjuer med studieobjektet. Denna form betonar ordval och dess olika betydelse i
olika meningar (Bryman and Bell, 2003). Valet av en kvalitativ form gjorde jag med syfte att
forsoka skapa en gemensam ram for de bada perspektiven. Intervjuformen dr 6ppen och
ostrukturerad vilket ocksé gav mig som undersokare en mojlighet att hélla en 6ppen dialog med
respondenten och stélla foljdfragor pd de svar, som jag i min intervjuguide, inte forvantade mig.
Det blir pa sa vis ocksa léttare att finga respondentens uppfattning om den stéllda problematiken.
En kvantitativ form innebér att man som undersokare lagger tonvikt pa sifferarbete och studerar
sambanden mellan flera olika resultat vilket jag inte &mnade gora i min undersékning. Merriam
(1994) papekar att ndr, kunskap pé ett relativt outforskat omrade skall utvecklas, sa ér en

fallstudie ett bra tillvigagingssitt for att uppna ett ansenligt resultat.
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I fas med att primérdata skulle insamlas valde jag mellan att hélla intervjuer med konkurrenter
eller med kunder till studieobjektet. Genom att intervjua konkurrenter skulle jag kunna ge en mer
nyanserad bild av hur varumirken anvénds av olika aktorer pa marknaden. Ur en
jamforelsesynpunkt hade jag kunnat jimfora hur olika varumédrken anvinds pa olika sétt av olika
aktorer for att skapa konkurrensfordelar. En sddan studie hade gett mer generella empiriska
resultat men hade inte tillatit mig ga pa djupet med min problematik. Vad jag funnit &r att
varumirkes-byggande ér viéldigt specifikt och skiljer sig mellan foretag, vilket hade resulterat i
en studie utan ndgot storre djup och alltfor ytliga tolkningar. Mot bakgrundav att min studie
behandlar en processuell jimforelse mellan kunden uppfattning av ett starkt varumérke och hur
foretaget faktiskt arbetar med det sd fann jag inget incitament att ocksé analysera utifran
konkurrenternas perspektiv. Med bakgrund av syftet och problemformuleringen, fanns det storre
incitament att intervjua berdrda parter i relationsprocessen, dvs kunder till fallforetaget och dessa

fick jag hjdlp att kontakta via mitt studieobjekt.

For att skapa ett djup 1 undersdkningen sé valde jag en kund med l&nggdende erfarenhet av
leverantoren samt en kund med nagot mindre erfarenhet av leverantéren. Hade undersdkningen
bara baserats pa tvad mindre kunder s finns det en risk att resultatet hade blivit for ensidigt
liksom om unders6kningen baserats pa tva stora kunder. Det var dven viktigt att kunderna hade
olika typer av verksamheter for att pd bésta mojliga sétt belysa skillnaderna mellan olika kunder.
Dirigenom kontaktades personer som kunde vara till hjdlp for min undersékning och vars
befattning kunde forstd min problematik. Kontakten jag hade, blev med personer ldngre upp i
hierarkin, och med en nédrmre anknytning till leverantorer och vad som kan antas relevant for
varumirken. Mot bakgrund av att &mnet jag undersoker kan uppfattas som komplicerat och i en
del fall svivande, forberedde jag mina respondenter pd forhand genom att skicka intervjuguiden
till dem. Till intervjuerna anvinde jag ocksa diktafon for att jag i1 efterhand skulle kunna ga
tillbaka och analysera svaren. Genom att anvinda diktafon kunde jag ocksa fokusera pé intervjun

istdllet for att fora anteckningar pa varje svar.
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2.2.3 Studieobjektet

I ett tidigt stadium valde jag som undersdkare om jag skulle anvéinda mig av ett stort eller ett
mindre industriellt bolag som studieobjekt. I detta stadium hade jag som undersokare bade
personliga krav och krav som grundar sig pd karaktéristiska drag hos studieobjektet. Jag valde
ocksa om jag skulle se pd HBs varumirke som helhet eller om jag skulle avgrinsa mig till

enstaka produkter i deras produktkatalog.

Till och borjan var det viktigt for mig som undersokare att ha en personlig anknytning
studieobjektet. Genom en personlig anknytning till foretaget gér det att minimera tidskrdvande
aktiviteter som att finna ett lampligt studieobjekt, etablera en kontakt och dérefter finna lampliga
respondenter. Det var dven viktigt for mig att studieobjektet har en aktiv nirvaro i Skane. Jag har
av erfarenhet upplevt att en undersékning kan bli lidande pga. av endast telefon, - och mail-
kontakt. Genom personliga moéten s skulle jag ocksa kunna minimera risken for missforstdnd
vilket jag tror man gor bést via en personlig kontakt. Det andra personliga kravet var att deras
produkter inte var allt for komplicerade. Jag har som undersokare tidigare undersokt
avregleringen av tdg ndtet i Sverige. For att sitta sig in 1 denna bransch krévs det att man som
undersokare forstar fackuttryck som anvénds i branschen och hur den fungerar. Det var

tidskrdvande vilket jag i denna undersokning ville minimera.

Till sidan av mina personliga krav var det viktigt att foretaget har ett aktivt varumérkesarbete och
ett framgéingsrikt sddant. Det hade alltsd inte gatt att géra en varumarkesstudie pa ett foretag som
enbart sdljer sina produkter utifrén sina priser. En sddan studie hade uteslutit det jag &mnar
undersoka, d.v.s. varumérket och vad som ligger till grund for ett starkt sddant. Ytterligare var
det viktigt att undersokningsobjektet var litet eller medelstort da det tidigare inte genomforts
ndgon omfattande studie pd dessa foretag. Jag kéinde pé forhand till ett foretag som var positivt
instilld till min undersékning men i det skedet fanns det inga konkreta forslag pa vad som skulle

undersokas.

I det skede jag holl hade mina forsta moten med studieobjektet hade jag som val att se till utvalda

produkter i HBs produktkatalog eller generalisera varumérket utifran samtliga av deras
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produkter. Jag valde det senare alternativet da jag tror en avgransning till deras mest kénda
produkt, skottkérran, inte hade gett mig samma djup. Det forstnimnda alternativet hade ocksa
avgransat mig i mina intervjuer med kunderna till HB. Bortsétt frdn gungor och gungbrédor till
barn sd dr huvuddelen av HBs produkter vildigt lika, d.v.s. skottkdrror och vagnar till bade

privata och professionella anvéndare. Oavsett vem kunden é&r sa &r produkten densamma.

2.2.4 Intervjuerna

Till intervjuerna hade jag séledes relativt strukturerade frdgor som intervjuobjektet och dess
kunder kunde svara fritt pa, utan att de skulle vara vdgledande. Med anledning av mitt syfte och
fragestéllning, sd avsdg intervjuformen ocksa att pd bésta sétt aterspegla problematiken. Mina
intervjufragor var saledes uppdelade inom tre omrdden; marknadsutvecklingen,
varumirkesaktiviteter och relationsprocessen (Bryman and Bell 2005). Mot bakgrund av den
kontakt jag har till studieobjektet fick jag mdjlighet till att sjélv vilja vilka personer som skulle
intervjuas. Jag utformade séledes min intervjuguide efter den yrkesmassiga roll respondenterna
har 1 fallforetaget. Jag hoppades pa att VD:n, som i storre utstrackning kunde svara pa fragor som
ror de externa relationerna och hur dessa skots, medan forsiljningschefen kunde ge mig svar pé
hur olika aktiviteter anvénds for att bygga upp och behdlla ett starkt varumérke. Det var en viktig
del i intervjun for att komma sd ndra min problematisering som mdjligt. Eftersom jag valde ut
tvd personer med olika befattningar och pa skiljaktiga nivder i hierarkin och sedan jimforde

deras svar, sd minimerades risken for en snedvridning (Merriam, 1994).

Inledningsvis fick respondenten svara pé fragor som ér kopplade till marknadens utveckling.
Denna friga f6ljde vi upp med fragor kring foretagets egen verksamhet och hur den har
forédndrats 1 fas med marknaden. Med koppling till féregdende fraga, sa fick respondenten ocksa
svara kring foretagets eget varumirke, vad de ansag att varumérket innefattade, vad de tror
kunderna har for uppfattning och hur foretaget fordelar resurser. Mot bakgrund av mitt syfte och
fragestéllning, s fick respondenten ocksa svara pd frdgan om hur kundrelationerna upplevs.
Slutligen stdllde jag frdgor som var kopplade till deras kunder d.v.s. hur kunderna kategoriseras

och karaktériseras inom foretaget samt vilka olika kundbehov som finns.
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P4 samma vis som intervjun till studieobjektet, utformades intervjuguiden till kunderna pa ett
relativt strukturerat vis som respondenterna kunder svara fritt inom. For att pa basta sitt spegla
kundernas uppfattning av studieobjektets varumairke, och hur arbetet gar till, sa utformades
intervjuguiden i tre delar; marknadsskiftningar, varumérkesaktiviteter och relationsprocessen.
Genom denna indelning gav jag respondenten mojligheten att resonera kring den stéllda
problematiken. For att generera ett trovirdigt resultat intervjuades dven hér, personer med
befattningar relaterade till interna som interna aktiviteter. Respondenterna fick till en borjan
resonera kring fragor som ror marknads skiftningar och med ett fokus pd konkurrensen mellan
storre och mindre bolag. Denna fraga var stélld for att jag pa ett tidigt stadium ville bekrifta de
forskjutningar som manga forskare betonar. Respondenterna fick dven resonera kring deras egen
verksamhet och hur denna har forandrats till foljd av marknadsutvecklingen. Vidare diskuterades
vad ett starkt respektive ett svagt varumarke kdnnetecknas och hur de uppfattar hur deras
leverantorer differentierar sig. Dessa fragor anknyter till det perspektiv som lyfter fram
varumirkesaktiviteter. Slutligen fick respondenten svara pd frdgor som ror relationsprocessen.
Fragorna behandlade hur relationerna vanligtvis uppstar, hur ldnge de vanligtvis varar, vad som
paverkar en relations l&ngd och vad som kénnetecknar en god respektive en délig relation. Dessa

fragor var stdllda for att aterknyta till det andra perspektiv som jag behandlar i min problematik.

Under arbetets gdng har jag haft en kontinuerlig kontakt med respondenterna vilket var bra da
jag 1 vissa fall uppfattade somliga svar diffusa och lite for svivande. Den fortsatta kontakten

hade jag frimst via e-mail och telefon.

2.3 Metod problem

2.3.1 Giltighet

En undersoknings giltighet kan diskuteras utifrén internt, - och extern perspektiv. En god extern
giltighet innebér att generaliseringar och appliceringar gar att genomforas pa andra branscher én
den som undersokts. God intern giltighet innebar att man som undersdkare miter det man tror sig

méta (Bryman, 2005).
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Det resultat som min studie genererat baseras pa mina genomforda intervjuer med studieobjektet
och dess kunder. Mitt urval far anses som relativt litet och kan darfor inte anvinds for vidare
generalisering. Det bor dven tilldggas att en studie inom detta &mne med ett studieobjekt som jag
anvint mig av inte tidigare genomforts i ndgon stor skala. Daremot hoppas jag den infallsvinkel

jag har haft i min studie ska kunna bidra med ny kunskap inom dmnet.

For att uppnd en intern giltighet sd har jag som undersokare haft olika metoder. Under arbetets
géng har jag varit noggrann med att vilja lampliga teorier som stddjer min undersdkning och vad
som karaktdriserar mitt studieobjekt. Teorier som tidigare anvénts for att studera varumérken har
till stor del anvints pd stora bolag, vilket mitt undersokningsobjekt inte dr. Mot bakgrund av att
studien bygger pa en kvalitativ metod sd har det ocksa varit viktigt att analysera svaren fran
intervjuerna med stor noggrannhet. Det dr nagot som inte var helt ldtt d& det inte finns ndgon som
pa heltid arbetar med varumaérket i det valda studieobjektet. Jag har darfor utgatt fran vad Vd:n
och forséljningschefen har for synpunkter pd min problematisering vilket kan anses som
begridnsande i viss mening. Genom att vdlja tva personer med olika positioner i foretaget s har
jag erhallit ett kritiskt perspektiv i empirin som jag har kunnat vdga mot varandra for att

undanrdja misstolkning och tillrattalagda svar.

2.3.2 Tillforlitlighet

Ett sitt att méta tillforlitlighet i en studie dr genom att utféra samma studie en dterigen for att se
om resultatet blir det samma. I en studie med kvantitativ ansats hade det varit mdjligt men jag
valde i ett inledande skede att anvinda mig av en kvalitativ metod vilket forsvarar en sadan
métning. Da resultatet bygger pa tolkningar av ord och fraser sd hade samma resultat med stor
sannolikhet inte genererats. Det har ddremot jag som undersokare standigt varit medveten om

varpd jag med storsta noggrannhet genomfort mina intervjuer.

I samband med att en undersdkning bygger pa intervjuer sd kan det ocksa finnas en mening med
att diskutera tva typer av effekter som kan uppsta i samband med dessa; intervjueffekten och
kontexteffekten. En intervjueffekt uppstar i samband med att undersdkaren paverkar

respondentens svar i all for stor mening. For att inte det ska ske, sé dr det viktigt att undersdkaren
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framstar s& neutral som mojligt, vilket jag ocksd ménade om under mina intervjuer. Dock bor det
tilldggas att det redan fanns en viss personlig relation till respondenterna till mitt studieobjekt. Pa
samma vis som undersokarens personlighet kan ha en inverkan pé intervjuerna sd kan den miljo
dér intervjuerna halls ocksé paverka respondenten och dennes svar. Genom att utféra
intervjuerna pa deras arbetsplats kunde jag som undersdkare minimera denna risk. Pa sa vis
kunde respondenterna kénna sig bekvéma i den respondentroll de intog. Det gav ocksd mig som

undersdkare mojligheten att beskriva foretaget pd bésta sitt (Jacobsen, 2002).

2.3.3 Kallkritik

For mig som undersdkare har det varit viktigt att bdden den priméra, - och den sekundéra- data
héller en god kvalitet ur ett kallkritiskt perspektiv. Min primédra data har jag uteslutande inhdmtat
fran intervjuer och styrdokument. De styrdokument som jag analyserat far anses halla en god
kvalitet och en hog trovirdighet da de bygger pa prognoser och hur foretaget (studieobjetket)
kontinuerligt arbetar med varumirkes byggande aktiviteter. Dock kan det riktas en kritik mot
mina respondenter med tanke pa att deras roll inom foretaget inte direkt anknytning till
varumirkesarbetet. Det dr ndgot som jag varit medveten om har dérfor valt respondenter med sa
néra anknytning som mojligt till det som 1 litteraturen definieras som varumaérkesarbetet. Den
priméra datan har jag uteslutande anvént for att bygga upp en teoretisk grund och bygger pé fyra
omrdden; varumirkes aktiviteter, positioneringsmdjligheter, kundsegmentering samt
relationsprocessen. Dessa fyra omraden valde jag med bakgrund av hur ett industriellt varumérke
tidigare studerats av andra forskare men ocksa for att spegla det som inte studerats. For mig som

undersokare var det viktigt att de hade en néra anknytning till det industriella varumarket.

Vid val av teorier anvénde jag mig av vilkénda forfattare som studerat omradet och anses vara
respekterade inom denna, bland de vi valt mirks; Ford, (2006), Hammarkvist, (1982) samt
Mundambi, (1997). De nimnda forfattarna anser jag bidragit med teorier som anses relevanta for
studien och har den akademiska forankring som &r nddvéndig. I val av teorier forsokte jag ocksé
utgd fran de mest uppdaterade teorierna. I Tracing the drivers of B2B brand strenght (Persson,
2009) uppdaterar han en tidigare modell av Mundambi (Persson 2009). Liksom Persson (2009),

uppdaterar David Ford i sin bok Managing Business Relationships (1998), en tidigare modell
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beskriven av Hammarkvist och Johansson. Genom att bade gréva i befintlig litteratur via diverse

bibliotek och lésa tidigare studier skapade jag mig en bild av vad som fanns att tillga.

Persson (2009) och Hammarkvist (1982) fokuserar bade pa foretagets engagemang i varumaérket.
Persson har bidragit med en viktig synvinkel som skapar forstaelse for varumirkes byggande
vilka aktiviteter som &r associeras av kunden. Hans bidrag har darfor varit en viktig del i min
problemformulering och studie. Uppfoljt av detta behandlas Hammarkvists (1982) Transfer
ability model som forklarar mdojligheten att skapa mervirde 1 vad foretagets erbjuder kunden.
Kritik kan riktas mot den da den kan anses som fordldrad men utifrdn min problemformulering
sa dr den hogst relevant och haft en viktig del i min studie. Ur Fords (1998) Managing Business
Relationsships har jag inhdmtat teorierna som behandlar synen pa varumaérken ur ett
kundperspektiv samt ett relationsperspektiv. Ford (1998) var tidigt ute med att bade beskriva

olika kund karaktédrsdrag och relationens betydelse for varumaérket.
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3. Teori

I nedanstaende avsnitt presenterar jag de teorier som ligger till grund for min undersokning. Jag
har i huvudsak anvdnt oss av fyra olika teorier i syfte att analysera fyra olika omraden. Dessa
dr; kundernas varumdrkesassociationer, sdljarens positioneringsmojligheter, karaktdrsdrag hos
kunder samt relationsprocessen. Avsnittet avslutas med en sammanfattning av de valda teorierna

i syfte att ge ldsaren en begriplig bild av den teoretiska referensramen infor analysen.

3.1 Varumadrkesaktiviteter

De flesta forskare dr 6verens om att brand equity bygger pd en kedjereaktion mellan brand
image, brand strenght och brand value och som slutligen ligger till grund for foretagets
prispremium. Det innebdr att ett foretag effektivt méste arbeta med sin brand image for att skapa
brand strenght och for att slutligen generera brand value. (Persson, 2009). Brand image kan
betraktas som sjélva foretagsvarumérket vilket innefattar samtlig information som kunden
associerar med varumérke t.ex. service, kundrelationen, distribution osv. Brand strenght dr den
totala kunduppfattningen och kundresponsen till féretagets varumérke medan brand value ér det
ekonomiska virde som tillfaller det 4gande foretaget. Viktigt att betona dr att brand equity &r en
kedjemodell som bygger pa att brand value inte kan uppnés utan brand strenghts vilket i sin tur

bygger pé en brand image (Persson, 2009).

I Tracing the drivers of B2B brand strenght and value utdkar Niklas Persson (2009) en befintlig
modell som beskriver ett varumirkes fyra bestdndsdelar med ytterligare tvd aktiviteter. Den
tidigare modellen, utformad av Mundambi (1997), bestod av; associationer till det sidljande
foretaget (Leverantoren), distributionen, produkten och servicen. Modellen utokade Persson med
kundrelationer och varumérkeskdnnedom som illustreras i figur 3.1 (Persson 2009, sid 135). Han
menar att de nu sex aktiviteterna ligger till grund for kundens associationer och varumérkets
prispremium och ddrmed avgdr hur villig kunden &r att betala for en 16sning. Till skillnad fran
Persson véljer Aaker (1996) att analysera brand equity utifrén fem kategorier bestdende av tio

faktorer som alla paverkar ett varumirke. Fyra av de fem kategorierna utgar frdn kundens
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uppfattning om varumirket och innefattar faktorer som kundlojalitet, uppfattad kvalitet,
differentieringsvariabler och kundmedvetenhet. Den femte kategorin innefattar marknadsfaktorer
som exempelvis marknadsandelar och storlek pa distributionsnétet. Aaker utgar séledes bade fran
kundens subjektiva uppfattning av varumérket samt marknadens. Persson har valt att avgriansa

sig frdn marknadens inverkan pd varumirket och utgar endast fran kundens perspektiv.

3.1.1 Foretagsaktiviteter

Denna del behandlar inte egentligen vad sjdlva varuméirket stir for utan hur organisationen ar
uppbyggd och hur den anvinds. Man har i studier funnit att de viktigaste variablerna som
paverkar kundassociationen &r palitlighet, ledning, ledarskap, rykte samt erfarenhet. Palitlighet
handlar om att foretaget uppfattas som ett 1agriskalternativ som ér stabilt Gver en lidngre tid.
Ledningens inverkan pa varumérket belyser parallellen mellan god ledningsstyrning och ett
starkt varumérke. Rykte dr hur man uppfattas genom Word-of-mouth, det &r léttare att skapa tillit
till ndgon som har ett bra rykte jamfort med en med ett sdmre, just for att detta med gott rykte
reducerar osdkerheten som &r viéldigt central i relationsbyggande. Sist &r det erfarenhet som har
en betydande inverkan. Det &r givet att foretag med lang tradition pd en marknad uppfattas som

mer stabila och sikra @n nyetablerade uppkomlingar (Persson 2009, sid 153-157).

3.1.2 Distrubitionsaktiviteter

Distributionen bestér av sidkerheten i distributionen, hastigheten och kundférmagan att bestélla
en vara. Sdkerheten dr kopplat till foretagets formaga att leverera rétt produkt enligt avtal samt
foretagets formaga att leverera nér kunden onskar. Hastigheten dr kopplat till hur snabbt
foretaget levererar och i vilken mén de kan anpassa sig till kundkrav som uppstér under
leveransen. Formégan att bestdlla en 16sning &r forknippad till kundupplevelsen i bestdllningen,

d.v.s. om det var litt eller svart att bestélla en vara (Persson 2009, sid 151-152).

3.1.3 Produktaktiviteter

Den tredje varumirkesaktiviteten som bade Persson och Mundambi diskuterar, ar de
associationer som kan hérledas till produkten exempelvis kvaliteten i produkten, Men det finns

dven indirekta associeringar med produkten som hur produkten paketeras och tillverkas. Om
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produkten dr paketerad pa ett komplicerat sétt eller produkten bestir av ménga delkomponenter

kan det bidra till samre associeringar kring produkten (Persson 2009, sid 146-151).

3.1.4 Kundservice

Kundservicen bestar bl.a. av support till kunden, som 1 sin tur kan delas upp 1 tvé olika
aktiviteter. Den forsta beskriver foretagets forméga att bidra med 16sningar f6r kundens egen
verksamhet. Det kan ske genom att leverantdren pa eget initiativ utvecklar nya produkter for att
forbattra kundens egen verksamhet. Den andra aktiviteten beskriver tillverkarens formaga att

anpassa service med produkter eller annan service (Persson 2009, 148-151).

3.1.5 Kundrelationen

Relationen mellan tva parter bestar av trovardighet, upplevt engagemang, samarbete &
partnerskap, sociala fordelar och slutligen informationsutbyte. Trovérdigheten i en relation
betraktas enligt ménga som viljan att agera utifran motpartens intresse i en relation. For att
trovardigheten ska optimeras maste darfor bdda parterna agera utifran motpartens intresse.
Upplevt engagemang innebér i det hdr sammanhanget ena partens vilja att fortsatta vilja kopa en
vara av den andra parten. Meningen med samarbete och partnerskap ar att sérskilja partners och
vanliga sdljare. Sociala fordelar beskriver det som kan uppnds genom en vélfungerande relation,
d.v.s. 1 vilken mening enskilda aktdrer kan uppfatta vinskapsband mellan foretagen. Slutligen
innebér informationsutbytet precis som det later d.v.s. vilken information som byts ut och hur vl
det fungerar. Information relaterad till sdljarens prognoser kan dven vara en tillgang for koparen

(Persson 2009, sid 139-146).

3.1.6 Varumdrkeskdnnedom

Varumérkeskdnnedomen beskriver de associationer som kunden hérleder till sjélva varumaérket,
d.v.s. kunskapen om varumirket. Kunskapen kan inhdmtas pa olika vis ex via Internet, andra
kunder eller media. Desto tillforlitligare informationen dr desto battre utvarderingar kan kunden
gora av de alternativa 16sningarna (Persson 2009, sid 146). Kunskapen &r ocksé ndgot som kan

inforskaffas av andra kunder dvs. via Word-of-mouth.
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Fdretaget

Relationen Distrubition

Service

Produkten

Varum arkes
kdnnedom

Figur 3.1, Sex aktiviteter av ett varumdrke (Persson 2009, sid 136)

3.2 Sdljarens Positioneringsmaojligheter

3.2.1 Cost- och Benefit leadership

Customer percieved Value kan associeras till skillnaden mellan prispremien en kund erhéller fran
tvd olika varumérken. Prispremien for ett varumérke ar skillnaden mellan den faktiska kostnaden
kunder far betala for produkten (priset) i forhallande till vad de uppfattar att varumérket &r vért. |
en situation dir kunden har tvé alternativ sa kommer kunden alltid vélja det varumirke som
erbjuder hogst prispremie. For att kunna erbjuda en prispremie till en kund sa kan det sdljande
foretaget anta olika roller, benefit leadership eller cost leadership (Yang & Peterson, sid. 802).
Niér ett foretag har rollen som benefit leader, s grundas prispremien pa mer én bara den faktiska
16sningen. Det foretag som lyckas fa kunden att vérdesétta deras varumérke hogst kommer ocksé
ha det mest konkurrenskraftiga varumarket. Ett foretag som innehar rollen som cost leader
erbjuder en prispremie grundat pd enbart kostnadsfordelar i 16sningen. I fall da foretag varken

erbjuder en kostnadsfordel eller en benefit fordel till kunden, sé riskerar foretaget att fastnat i en
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situation som kallas .Stuck-in-the-middle. Foretaget kommer séledes varken att konkurrera med

en cost- eller benefit fordel till kunden (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen, sid 381).

3.2.2 Kundosdkerhet

Ett annat perspektiv som belyser rollen som cost leader och benefit leadership &r Hammarkvists
modell (Fig. 3.3). Han menar att en séljare kan 6verfora en 16sning till kunden genom tva olika
formagor, generell formaga och en anpassningsforméga. Dessa tva formagor kan anvédndas av ett
sdljande foretag for att reducera kundens totala osdkerhet. Ford beskriver interaktionen mellan
koparen och siljaren med att, kunden framstéller sitt problem till leverantoren, som i sin tur
anvénder sina resurser for att bidra med en 16sning till problemet. Till skillnad frin Hammarkvist
véljer dock Ford att belysa kundens osdkerhet i storre utstrackning. I situationer da kunden exakt
vet vilket problem som maste méttas sé dr det naturligt att kunden ocksa bér pa en 14g grad av
osdkerhet. I annat fall kinnetecknas kundens behov av tre typer av osikerhet; behovsosikerhet,

marknadsosékerhet och transaktionsosédkerhet (Ford 1998).

Behovsosékerheten associeras till de situationer nir kunden inte vet vad den behdver. Ford
menar ex att det kan uppsta pa marknader som &r teknologiintensiva (Ford 1998). Hakansson och
Johansson menar dock att det inte finns en tydlig koppling mellan kunders osdkerhet och hur
teknologiintensiv marknaden é&r. I vissa fall &r 4ven rdmaterial svéra att forsta sig pa och hur de
ska anvindas 1 olika produktionsprocesser (Hékansson H, Johansson J, 1982).
Marknadsosékerheten &dr kopplad till marknaden dér leverantdren verkar. Nir kunden har en
kontinuerlig kontakt med andra séljare sa bir den ocksé pd en hogre grad av marknadsosdkerhet
(Hékansson & Johansson, 1982). P4 marknader som dr dynamiska, bér kunden pa en stor
marknadsosdkerhet vilken ar kopplad till de snabba omstéllningarna (Ford 1998). Hakansson och
Johansson identifierar osékerheten genom att betona kdparens alternativkostnader. De menar att
kundens osdkerhet dr som storst nir aktorerna dr heterogena och marknaden &r dynamisk och
kunderna har kontakt med flera leverantorer (Hakansson & Johansson, 1982). Slutligen kan
kunden béra pa en osékerhet som ar kopplad till kdparens tidigare erfarenheter med leverantéren
dvs transaktionsosdkerhet. Osdkerheten dr kopplad till framst egenskaper i distributionen och

service (Ford, 1998).

24




Den generella formagan beskriver det sidljande foretagets formaga att erbjuda en produkt som
lever upp till kundens forvéntningar (Hammarkvist 1982, sid 31). Enligt Ford dr den generella
formégan mest virdefull for kunder som bér pa en hog grad av behovs- och marknadsosékerhet. I
dessa situationer forlitar sig kunden pa att leverantoren har en 16sning pa vad kunden behover.
Faktorer som reducerar kundens osékerhet i dessa situationer kan hérledas till bl.a. produktens

pris och kvalitet (Ford 1998, sid 21).

Anpassningsformagan beskriver foretagets formaga att utforma produkten, leveransen och
servicen efter kundens krav (Hammarkvist 1982, sid 33). Ford definierar anpassningsféormagan
ytterligare som leverantdrens forméga att leverera 16sningar snabbt, enkelt, till ett 1agt pris och
till en lag kostnad pa lang sikt. Han menar att denna formaga tenderar att bli allt viktigare ju
lagre behovs- och marknadsosédkerhet kunden har och ju storre transaktionsosékerhet kunden bér
pa. Viktigt att betona dr att anpassningsformagan ocksa tenderar att bli allt mindre viktig ju storre
behovs- och marknadsosdkerheten &r. I relation till det tenderar den generella formégan att bli
allt mindre viktig nér transaktionsosékerheten dkar (Ford 1998, sid 21-22). I modellen har
Hammarkvist dock uteldmnat osdkerheten som kunden bér pd och som kan anses spela en central

roll 1 foretagets positioneringsstrategier.

Generell
farmaga
A
Hég "Material "Integrerare"
administrator"
Lag . "Radgivare eller
"Standard" anpass are"
Lig - Anpassnings

farmaga

Figur 3.3 Transfer Ability Model (Hammarkvist 1982, sid 33)
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Med en lag generell formaga och ldg anpassningsforméga antar siljaren en standardstrategi. Det
innebdr att kunden inte stdller ndgra specifika krav pa det siljande foretaget. Kunden é&r i forsta
hand ute efter att fa produkten levererad. Dock brukar det finns minimikrav pa t.ex. kvalitet och

leverans som foretaget maste efterleva (Hammarkvist 1982, sid 33-34).

Den materialadministrativa positioneringsstrategin innebér att foretaget erbjuder en hog generell
formaga men en 14g anpassningsforméga. En sddan strategi brukar karaktérisera kapitalintensiva
produktionsanldggningar. Kapitalintensiva produkter ér ofta kénsliga for stérningar i produktion
och leverans vilket innebér att leveranserna dr hogt virderade av kunder. Strukturen i foretaget
har en betydelsefull roll i ssmmanhanget da det ofta forekommer ett stort flode av
delkomponenter och utrustning. For att konkurrera med rollen som materialadministrativ &r det

viktigt att virdera sékerhet och precision (Hammarkvist 1982, sid 34).

En rddgivande positioneringsstrategi antar normalt foretag som maste anpassa sin éverforing till
kunderna. Detta beror delvis pd att kunden i viss mén saknar kunskap om produkten. Det &r
darfor nodvandigt med en flexibel organisation diar markpersonalen har en mer individuell

kontakt med kunderna for att 6verfora ritt kunskap (Hammarkvist 1982, sid 34).

Slutligen kan ett foretag antas ha en integrationsstrategi till f6ljd av den hoga efterfragan pa
anpassningsformagan. De bada aktorerna har dd en ndrmre relation till varandra dér information
och transportrutiner upprittas. Den kdpande parten stéller hoga krav pa att motparten finns

tillgénglig bade ute i1 butik och pa support sidan.

3.3 Kundsegmentering

Oavsett om ett foretag verkar pa en B2B marknad eller B2C marknad, sa ér det vanligt att
foretaget skapar en kundportfolj. Det innebér att kunder identifieras och segmenteras utifran
givna variabler. Ett foretag med férre kunder antas inneha en enklare kundportfolj medan foretag
med fler kunder har en mer omfattande portfolj. Gemensamt for alla kundportfoljer ér att de 1

ndgon mening syftar till att inverka pa foretagets vinst positivt (Ford 1998, sid 84). Meningen
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med en segmentering av marknaden &r att skapa homogena undergrupper for att ldttare urskilja
kunder i verksamhetens kundportfolj. Fordelarna med en kundportfolj &r ménga, men generellt
kommer foretaget i framtiden att effektivare kunna fordela sina resurser som krévs av olika
kunder (Pelsmacker, Guenes, Van de Bergh, 2001, sid 108). Jag har valt att arbeta med tva olika
tillvigagéngssitt for att segmentera kunderna. Jag valde att anvénda oss av variabler som vi

sjdlva valde samt Fords modell Customer portfolio matrix.

Segmenteringen som jag anvinder mig av bestar av tva variabler; Kundens inkopsvolym och
kundernas fokusgrupp. De bada variablerna kan hérledas till den demografiska segmenteringen.
Kundens inkdpsvolym gér att mdta genom att t.ex. granska historisk data hos sdljaren. Kundernas
fokusgrupp gar att identifiera genom att se till vilket kundklientel kunden vénder sig, privata

eller professionella slutanvindare (Pelsmacker, Guenes, Van de Bergh, 2001, sid 117).

Ford anvénder sig av tva andra variabler for att segmentera industriella kunder. Han menar att
sdljaren kan Oka sin forsdljning genom att utveckla nya kundrelationer eller att forvalta redan
befintliga relationer. Till relationerna kan leverantoren erbjuda en 16sning som kunden frén

borjan efterfragar eller en 16sning som ocksé innefattar outtalade produkter eller tjénster.

En befintlig kund &r en kund som leverantoren haft minst en transaktion med, medan en ny kund
har foretaget dnnu inte haft ndgon transaktion med. Ett befintligt produkterbjudande innebér en
16sning som inte foréndrats sedan relationen ingicks. Ett utdkat produkterbjudande innebér
erbjudande som utdkas med savél produkter som tjanster av immateriell karaktar. Matrisen
nedan synliggér en mer monetér beskrivning av olika kundtyper. Matrisen stéller foretaget infor

fyra olika valmdjligheter for att kunna 6ka inkomststrommarna (Ford 1998, sid 85).
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relationships
Existing New
Existing 1 3
Relationship
scope
New 2 4

Figur 3.4 Customer portfolio matrix; Strategic options for revenue generation (Ford, sid 85)

Den forsta cellen 1 (Fig. 3.4) beskriver mdjligheten for en leverantdr att 6ka forséljningen genom
att erbjuda en befintlig 16sning till befintliga kunder. Siljarens avsikter &r att 6ka forsdljningen
och intdkterna genom att 6ka forsdljningen av 16sningar som redan siljs till kunden. En 6kad
forsdljning kan ske genom att kundens verksamhet véxer, vilket i sig mdjliggdr en dkad
betalningsforméga. Samtidigt kan en leverantdr 6ka forsdljningen i fas med att kundens krav blir

lattare att forsta (Ford 1998, sid 85).

Den andra cellen beskriver mdjligheten att 6ka forsdljningen till gamla kunder och erbjuda dessa
ett produktutbud som ocksa innefattar tjanster av immateriell karaktdr, med detta menar vi ett
utokat produkterbjudande. Det innebir att befintliga produkter, nyutvecklade produkter,
komplementprodukter samt tjinster erbjuds till befintliga kunder. Alternativet innebir att man
knyter kunderna nirmare till sig och skapar en battre relation. I dessa fall blir kunderna mer
beroende av leverantdren da produkterna blir mer kundspecifika. I de fall finns det bara en
leverantor som t.ex. kan atgidrda de problem som uppstér. For att detta alternativ ska vara
gynnsamt for leverantdren kan det vara bra att ha ett exempel pa kund som redan testat

produkterna (Ford 1998, sid 85).

Den tredje mojligheten till 6kad forsdljning innebér att erbjuda den ursprungliga

produktkatalogen till nya kunder. Dessa kunder har vanligtvis en uttalad och enkel efterfragan.
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Kundens krav pa leverantorer dr dirfor enkla att mota och fokus ligger till stor del pé priset,

kvaliteten och tillgangligheten (Ford 1998, sid 85).

Slutligen kan en leverantor 6ka sin forsdljning genom att erbjuda nya kunder hela
produktkatalogen vilket d& ocksa innefattar l1osningar av immateriell karaktir. Dessa kunder
karaktdriseras darfor som kunder med unika krav och maste bemotas pé ett unikt sitt. I praktiken
innebdr det att utveckla nya unika relationer som &r anpassade till den rddande situationen i

relationen (Ford 1998, sid 85-86).

3.4 Relationsprocessen

David Ford har i sin bok, Managing Business Relationships, illustrerat hur en relationsprocess
mellan kodpare och séljare ser ut. I vilken riktning en relation vixer beror till stor del av vad
koparen bér pé for typ av osdkerhet och vad séljaren har for resurser for att reducera kdparens
osédkerhet. I vissa fall ricker det med en transaktion mellan parterna medan andra relationer
kraver forhandlingar och méten under en lang period innan en transaktion kan genomforas och
osédkerheten kan reduceras. Gemensamt for varje kundrelation ar att larandet, investeringarna,
adaptionen samt tilliten mellan parterna ligger till grund for osékerheten. Viktigt att betona dr att
teorin enbart behandlar relationen mellan kunden och leverantoren, dvs. kundens relationer med
andra kunder har exkluderats frdn modellen. Muniz och Guinn (2001) véljer dock att belysa
kundens relationer till andra kunder (Customer-to-Customer relationship) i processen att utveckla
sin relation till leverantéren. Fenomenet som beskriver kundens vilja att rekommendera en
leverantor brukar ocksa kallas for Word-of-mouth. Enligt forfattarna ar det ndgot som sker

utanfor relationen med kunden och som stindigt paverkar kundens osédkerhet.

Wilson har valt att beskriva relationsprocessen med utgangspunkt fran fem situationer och véljer
att betona bade aktiva och latenta aktiviteter som leverantoren anvénder sig av. Dock utesluter
Wilson i sin modell, osdkerheten kunden bér pa (Hakansson, 1982). Ford tar avstamp i att det
finns fyra olika stadier i en kundrelation och pekar pd att det finns olika aktiviteter som anvénds
vid olika tillfillen med kunden. Han har valt att inte dela in dem i aktiva och latenta aktiviteter.

Dessa ir forstadiet, det explorativa stadiet, det utvecklande- och slutligen det stabila stadiet.
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Forstadiet beskriver vilka kunskaper béda parterna maste inhimta om motparten innan relationen
ingds. Det explorativa stadiet beskriver vad bada parterna maste gora for investeringar i
begynnelsen av relationen for att osidkerheten ska reduceras. Det utvecklande stadiet belyser den
tid 1 relationen nir tillit genereras till foljd av investeringar och transaktioner mellan parterna.

Slutligen beskriver Ford det stabila stadiet dé relationen dvergatt till en institutionaliserad form.

Ford betonar varje relation som unik och menar att kundrelationen inte nddvéindigtvis maste ga
igenom alla steg utan varierar i tid och funktionalitet. Forst kan relationen utvecklas snabbt vilket
reducerar kundens osékerhet i snabb takt. I motsats till detta kan relationer fallera till {61jd av
langdragna forhandlingar och argumentation vilket i slutindan inte paverkar kundens osdkerhet i

ndgon positiv riktning (Ford 1998, sid 25-28).

3.4.1 Forstadiet av en relation

For att det ska vara mojligt for en relation att uppstd i1 praktiken méste det finnas minst tva parter
involverade. Nir tva foretag ingar en relation kan det ibland, beroende pa relations typ, ocksa
vara bra att ta stillning till ett par fragor. Detta gor foretaget nér det finns ett flertal alternativ att
vélja pd. Frdgor som behandlas av bada parterna dr kopplade till hur kundens osékerhet kan
reduceras. I forstadiet dr lirandet av motparten den mest centrala aktiviteten for att reducera
osdkerheten (Ford 1998, sid 33).

e Vad vill vi fa ut av denna relation?

e Hur mycket maste vi investera for att fi relationen att fungera?

e Miste vi dndra vara rutiner?

e Hur mycket maste vi ldra oss for att kunna samarbeta med var partner?

3.4.2 Det explorativa stadiet

Det explorativa stadiet dr den forsta situation i en relation dér de inledande diskussionerna sker.
De olika parterna kénner inte varandra sérskilt bra i dessa situationer, varpa det rdder en hog grad
av osédkerhet. Under denna fas investerar aktdrerna bade tid och pengar for att kunna ldra sig mer
om motparten. Det dr i hog grad viktigt att visa tillit till varandra for att relationen ska kunna

utvecklas, 1 annat fall gar motparten till alternativa 16sningar péd marknaden. Eftersom detta
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stadium dr grunden till en framtida relation sa &r denna fas ocksa vildigt kinslig for storningar av

exempelvis konkurrenter som ocksa soker nya samarbetspartners med (Ford 1998, sid 34).

3.4.3 Det utvecklande stadiet

Det utvecklande stadiet karaktériseras av att bdda parterna investerar i relationen. Fokus ligger péd
att man vill forsoka forsta sin motpart och gora den sociala interaktionen enklare och mer
effektiv. Adaption &r dérfor en central roll i detta stadium da bada aktorerna vill fi respons pa
sina krav. Bada parterna testar relationen med att pressa priser och leveranstider till det yttersta.
Det blir sdledes viktigt for bada parterna att halla sitt ord for att kunna bibehalla ett fortroende till
varandra. [ annat fall riskerar relationen att forsdmras och i virsta fall att helt spricka och bli mer

distanserad (Ford 1998, sid 35).

3.4.4 Det stabila stadiet

Detta stadium uppnas forst efter att man natt en viss form av stabilitet mellan aktoérernas
uppfattning om varandra. Stadiet kinnetecknas av att rutiner uppstar i fas med att transaktioner
genomfors. Fordelen med detta stadium é&r att osidkerheten reduceras dd man vet vad som
forvéintas av motparten. Det som man ska beakta i denna fas ar risken att bli institutionaliserad,
vilket kommer av ldgre kostnader samt mindre lednings-styrning. Detta kan 4 som foljd att
ndgon i relationen borjar sdka efter alternativ som kan svara béttre pa behoven (Ford 1998, sid

37).

3.5 En sammanfattning av de teoretiska kopplingarna

Den teoretiska referensramen tar sin start i sex olika varuméarkesaktiviteter som en séljare
anvénder sig av for att 6ka kundens benégenhet att ingd en kundrelation. Dessa aktiviteter ar
illustrerade i modellens mitt. Samtliga av dessa sex aktiviteter associerar kunden sténdigt med
foretaget, dvs. de ér inte kopplade till en specifik tidpunkt i relationsprocessen. Aktiviteterna
anvénder sig sedan foretagets for att positionera sitt varumérke mot kunderna. Vi har forklarat att
foretaget kan gora detta med en generell forméga och en anpassningsférmaga som ges av

positioneringsmdjligheten i modellen.
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Med anledning av att det &r en stindig process, i vilken kunden och siljaren interagerar, sa har vi
illustrerat detta med Fords fyra dimensioner av en kundrelation. For att studera hur foretaget
mest effektivt positionerat sig mot sina kunder har vi dven valt att segmentera kunden utifran
olika variabler vilket har resulterat i att olika kunder efterfrgar olika aktiviteter i
relationsprocessen. I diskussionen kring kundsegmenteringen véljer vi ocksa att inkludera
kundens osdkerhet (fa med i modellen). Vi har pé basta sitt forsokt illustrera detta i nedanstdende

modell (Fig 3.5, egen design).

Positioneringsmdjligheten
- Generell farmaga
- Anpassnings férmaga

Forstadiet Stabila stadiet
Kundtyp 1 Ny euifrt];d;?’:r:al kund
- Ny eller Gammal Varuméarkesaktiviteter - Produktutbud
kund - Kundservice _ Férsalini
- Produktutbud - Distrubition Aoy
i Férsé:{ningsmym - Kundrelationen
TR - Produktassocieringar
- Varumarkekannedom
- Féretagsassociationer
iva Kundtyp 3
Kundtyp 2 EXSptlaO(rjlaetltv Utvecklande | - Ny eller Gammal
- Ny eller Gammal satidet kund
kund - Produktutbud
- Produktutbud - Farsaljningsvolym
- Farsaljningsvolym - Fokusgrupp
- Fokusgrupp

Fig 3.5, Sammanfattande modell, egen design
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4. EMPIRI

Empirin dr uppdelad i tre huvudsakliga delar; verksamhetsbeskrivning, intervju del med HB och
intervjudel med HBs kunder. Verksamhetsbeskrivningen baseras pd information fran foretagets
hemsida och interna styrdokument. Intervjudelen baseras pd tva genomférda intervjuer med
utvalda respondenter frdan HB. Den dr indelad i tre delar;, marknadsskiftningar, varumdrket AB
Horby Bruk samt kundprocessen och karaktdrsdrag. Det har vi gjort for att littare daterknyta till
den teoretiska referensramen. Intervjudelen med HBs kunder dr uppdelad i tre delar;

marknadsskiftningar, starka, - och svaga varumdrken och relationsprocessen.

4.1 HB - Verksamhetsbeskrivning

HBs afférsidé ar att utveckla, tillverka och marknadsfora anvédndaranpassade, hogkvalitativa

produkter inom transport, lek och tradgard (www.horbybruk.se, 2010-11-09).

HB grundades 1920 och boérjade tillverka skottkérror i plat med trdhandtag. Den speciella
kombinationen underléttar anvdandandet och stabiliteten. Skottkérrorna dr fortfarande kérnan i
verksamheten men de tillhdr nu en bredare produktkatalog som ocksa innehaller bulktransport,

flak- och magasinvagnar samt lek och tradgardsprodukter.

4.1.1 Produkter

Horby Bruk har en marknadsandel av 80 procent pé skottkérror i Sverige (VD, Goran Sjoberg).
De siljer bade egentillverkade skottkédrror och trading-produkter fran Kina. Produkterna dr 1
huvudsak anpassade for verkstadsindustrin och byggsektorn men en del av sortimentet dr dven
riktat mot det privata anvindandet. Det sker en stdndig produktutveckling for att anpassa sig
efter efterfragan pd marknaden (VD, Goran Sjoberg). Av produkterna tillverkade i Sverige 4r HB
ganska ensamma pd marknaden att erbjuda den kvalitén till de rddande priserna. Det har medfort
att de inom Sveriges granser samt till viss del inom Norden, dr att anse som de ledande aktdrerna

av kvalitativ transport och tridgardsprodukter. Goran Sjoberg uttalar sig pd foljande sétt:
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“Kostnad for fel i produkter i vdr tillverkning dr ett matt pa var kompetens, engagemang och

ansvarskdnsla for att effektivt tillverka produkter som uppfyller vara specifikationer”.

4.1.2 Kunder & konkurrenter

Slutkunden till HB karaktdriseras antingen som en privat- eller en professionell anvédndare.
Kunderna for professionellt bruk dr frimst foretag som verkar inom bygg och transportindustrin.
De nas framst via dterforsiljare vilket innebér att HB inte har ndgon direktkontakt med dem. For
att enklare bilda sig en uppfattning om vilka olika typer av kunder som HB har, kan deras
verksamheter delas in i tre kategorier: kunder med egna butiker, kunder med

postorderverksamhet/internetforsaljning samt renodlade grossister.

Kunderna med egna butiker har ofta ett centrallager som skoter distributionen ut till butikerna
runt om i landet. De storsta kedjorna har uppét 100 butiker i Sverige och kan exemplifieras med
Bauhaus, Coop, K-Rauta och Ahlsell. De mindre butikerna varierar i storlek och har i vissa fall
inte mer én tva butiker. Dessa kedjor ér ex Tellus, Plantagen och Jula. Kunder inom
Internetforsdljning har ocksa ett eget centrallager som HB levererar till och exemplifieras av
Nordpost, Bygghemma och Runelandhs. Dessa kunder 4r ex. Renodlade grossister har inga egna
butiker och séljer darfor till mindre dterforsiljare runt om i landet. Grossistens egen
personalstyrka finns ute i de olika butikerna och utbildar om produkterna och logistiken. Tydliga

exempel pa dessa dr Thomee Gruppen och Gigant. Jan Nilsson uttalar sig pa foljande vis;

“Kostnader for fel i administrationen dr ett mdtt pa hur vdl vi lever upp till kundens

forvintningar”.

Horby-Bruks konkurrenter ér fa till antal pa den Svenska marknaden. Den huvudsakliga
konkurrensen kommer framst frén Kina i form av trading-produkter. En konkurrent med dessa
produkter ér trading-foretaget Ravendo som ar baserat i Danmark och som framst sysslar med
import fran Kina. Produkter som producerade i Sverige méarks PJ Hakansson Mek. Verkstad samt
Konga mekaniska verkstad. Dessa har dock inte samma bredd och storlek i sortimentet som

Horby-Bruk.
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4.2 AB Horby Bruk svarar

Goran Sjoberg dr VD pa HB och dr till stor del ansvarig for den del av foretaget som dr inriktad
pd export. Av HBs forsdljning motsvarar 20 % export och 80 % den inhemska marknaden. Jan

Nilsson dr forsdljningschef i foretaget och dr i huvudsak ansvarig for den svenska marknaden.

4.2.1 Marknadsskiftningar

HB har varit etablerade pé den svenska industrimarknaden sedan 1926 och kan efter lang
erfarenhet urskilja kortsiktiga och langsiktiga behov hos sina kunder. Bdde Jan Nilsson och
Goran Sjoberg belyser de olika skiftningar som just nu genomsyrar hela marknaden dér allt fler
kunder begir 10sningar av savél langsiktig som kortsiktig karaktér. Tidigare bestod verksamheten
1 huvudsak av tillverkning och forsédljning, men har utvecklats till att understddja kundernas egen

verksamhet.

Det finns olika forklaringar till varfor detta beteende uppstatt. Globaliseringen har medfort att
rorligheten av kapital och tjénster har 6kat for minga foretag. Den svenska verkstadsindustrin
har en forsorjningskapacitet pd 50 miljoner invanare, trots att den svenska marknaden bara bestér
av nio miljoner. Mot denna bakgrund antas nu den svenska marknaden vara dveretablerad. Géran
Sjoberg menar att det beror pa de storre aktdrernas ekonomiska kapacitet. De har mdjligheten att
gé med forlust de forsta aren for att succesivt ta marknadsandelar av de mindre. Exempel pa
dessa aktorer dr Bauhaus och K-Rauta. Samma ekonomiska mdjlighet har inte de mindre

aterforsdljarna.

Konkurrensen pd marknaden har ocksd medfort en allt mer kvalitetsméttad marknad. Det innebéar
att de foretag som dr verksamma pa denna marknad har svért att uppna bittre kvalitet pa sina
produkter. En kvalitetsméttad marknad har forsvérat deras differentieringsarbete. For HBs del
handlar det darfor om att upprétthilla den redan befintliga kvaliteten. Samma mdjlighet finns
dérfor inte till att krdva hogre prispremie grundad pd kvaliteten, det har medfort att priset pa
marknaden inte har sé stor variation. Dock & HB marknadsledare och kan av olika anledningar
sdtta ett hogre pris. Det mérker HB delvis genom prisdumpningar som konkurrenter genomfor

men som inte far det genomslag som de onskar. I en del fall vdljer dérfor den privata slutkunden,
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med tanke pa priset, konkurrerande produkter. Dessa produkter karaktiriseras dock som trading

produkter och héller inte samma hdga kvalitet som HB.

Goran Sjoberg menar ocksd att utvecklingen péd marknaden har medfort olika organisatoriska
fordndringar bland aterforséljarna. Det finns tre egenskaper som idag genomsyrar deras
verksamhet. Till foljd av 6kad tid- och prispress sa har kapitalbindningstiden minskat i deras
lager. Aterforsiljarna har reducerat personalstyrkan ute i butikerna. Det menar Goran Sjdberg har
paverkat HBs resursfordelning da de i storre utstrickning méste bistd med hjilp ute i de storre
butikerna som Bauhaus och Ahlsell. I dem fall har HB som ansvar att organisera produkterna i
butik och undervisa aterforséljare om hur de ska séljas. Slutligen s& sker omstédllningarna allt
snabbare hos aterforsédljarna. Jan Nilsson exemplifierar detta med ett foretag som bytte
inkdpschef sex ganger under en tiodrs period. Samma mojlighet finns darfor inte till personliga

relationer i nutidens stindigt fordnderliga organisationer.

“ldag handlar det inte bara om att sdlja en losning/produkt till en dterforsdljare, det handlar

’

ocksd om att hjdlpa aterforsdljarna att sdilja produkten till slutkonsumenten.’

4.2.2 Varumdrket HB

Pé frdgan vad de sjilva associerar med varumérket HB, svarar de bade pa liknande sitt. Till och
borja med genomsyras verksamheten av gamla traditioner. Dessa har vuxit sig starka 1
verksamheten och priglar den fortfarande idag. Skottkdrran ar ett exempel som fortfarande lever
kvar i foretaget och som affdrsidén till stor del fortfarande bygger pa. Men traditionerna i
foretaget utmérker sig ocksa i dgandestrukturen. D4 det varit samma dgare till foretaget sedan

1926 sé har verksamhetens méal varit desamma en léngre tid.

“I mdnga fall anser kunden att ndrheten till tillverkaren dr en sdkerhet, ndgot som

)

konkurrenterna med trading-produkter har svart att utnyttja.’

Jan Nilsson betonar foretagets ekonomiska styrka till varuméarket som blivit allt viktigare. I

dagslédget innehar foretaget en marknadsandel pa 80 % av den svenska marknaden, vilket har
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inneburit att det dr ett vilként varumérke for minga aterforséljare. Det blir ockséd dnnu mer
uppenbart ndr han berittar att de i en del fall kan sétta ett hdgre pris dn sina konkurrenter pa
samma produkter. En forklaring till detta &r att aterforséljare i manga fall gynnas av att HB har
resurserna att halla ett visst lager. Det innebér att foretaget binder mycket kapital i lagret vilket

inte hade varit mdjligt utan deras ekonomiska styrka.

Pa fragan vad de tror att foretagets kunder associerar med varumaérket betonar de bada nérheten,
kvaliteten och leveransen. Att produkterna producerats i Sverige innebér en ndrhet till kunderna.
Om fel uppstar i varan kan foretaget bdde snabbare och enklare atgédrda det intriffade. Detta
beror till stor del pd att produktionen finns i Sverige vilket gor att de slipper skicka varorna fram
och tillbaka mellan underleverantorer. De kan dérfor ocksa skota kvalitetsmérkningen i Sverige.
Samma mdjlighet har inte konkurrenterna med enbart trading produkter dé tillverkningen finns

lokaliserad utomlands.

Kvaliteten i produkterna &r den andra association som bidde Goran Sjoberg och Jan Nilsson tror
aterforsiljarna associerar med varumérket. Bdda tvé betonar kvalitetsarbetet som en central del i
verksamheten. Genom att ha storre delen av produktionen i Sverige har det blivit littare for
ledningen att ha en dversikt 6ver produktionen. Samma mojlighet hade inte funnit om den var
lokaliserad utomlands. Bide Jan Nilsson och Goran Sjoberg ocksa att foretagets breda
produktsortiment &r en stark association till varumérket. Diskussionen avslutas med att
varumirkets kdnnedom i de flesta fallen finns hos aterforséljarna. Men i fas med
produktplaceringen som okar i TV s& hoppas de ocksé bdda pa att varumirkeskédnnedomen okar

daven hos slut konsumenterna.

“Ett motto som vi kommunicerar ut i var organisation och vill att den skall efterleva dr: Under

commit - over deliver”

Slutligen menar bade Jan Nilsson och Goran Sjoberg att sdkerheten i leveranserna dr en stark
association till varumaérket. Av den totala leveransen under 2009 var det 4,77 % av fallen som

kom forsent och 3,38 % under 2010. Verksamhetens definition av leverans i tid, ar hur val
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verksamheten lyckas leverera kundens kompletta bestdllningar pa angivna tider. Fel i

leveranserna under 2009 och 2010 far darfor anses som sma.

4.3 Kundprocessen och karaktdrsdrag

4.3.1 Relationsprocessen

Inledningsvis fragade vi Géran om uppkomsten av nya kundrelationer. Vi fick svaret att nya
kundrelationer oftast tar sin borjan pé olika branschmaissor for verkstadsprodukter. Efter
méssorna brukar HB ha ca 100 leeds (personer eller organisationer som ir intresserade av HBs
produkter). Efter den fOrsta interaktionen med nya leeds brukar HB dela in dessa i A, B resp. C
intressenter. Av dem brukar 20 % tillhéra grupp A, 80 % grupp B och 20 % grupp C. Grupp A
utgdrs av dem som dr mest intressanta och som foretaget omgaende bdrjar bearbeta. I grupp B
placerar foretaget de leeds som de ser god potential i och i grupp C de leeds, dér foretaget
bedomer sig ha véldigt liten chans till relation. HB ldgger dérfor inte ner ndgot arbete pa kategori
C. Bedomningen dr fullstandigt subjektiv, d.v.s. baseras pa vad de tror efter forsta interaktionen.
Efter ytterligare en interaktion med kunden genomfors en ny rationell kategorisering som
inkluderar olika soliditetsmatt och kreditupplysningar. Goran Sjoberg papekar dock att det inte &r
sa svért att kinna om en intressent/person &r ute efter forhandlingar. Ett bra exempel pé detta ar

foljande e-mail vi fick tillgéng till:

“Hej Jan! Jag heter (...) och dr en av tva deldgare till en skog & trddgard butik med egen
verkstad i (...). Idag saknar vi en bra leverantor av skottkdrror och tridgdrdsvagnar. Vi vet av
egen erfarenhet att Horby Bruks produkter dr av hég kvalitet vilket vi som servande fackhandel
endast vill arbeta med.

Vi dr som sagt intresserade av att sdlja era produkter. Ni dr vilkomna att besoka oss eller

kontakta oss via tele eller mail”.

4.3.2 Kunder

En viktig del av relationen dr vem motparten dr. I enstaka fall kan kunder uppfattas som fel
kunder med anledning av deras redan befintliga produktkatalog eller rykte. Géran Sjoberg menar
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att kunders rykte ocksa paverkar hur HBs produkter uppfattas av andra. Kulturen pa den
nationella nivan péverkar ocksa kunders olika karaktirsdrag. Med Bauhaus som exempel sa ér
det viktigt att kunna tala tyska, utdver detta vill de ocksa att produkter forst helst ska sdljas pa
den tyska marknaden for att sedan sdljas vidare pa den svenska. Denna process har ddremot inte

HB behdvt genomga.

I grova drag delar Goran Sjoberg in HBs kunder i moderna och konservativa kunder. De
moderna kunderna som ex Bauhaus och K-rauta fokuserar till véldigt stor del pé priset och
leveranstiden. Relationen med dessa kunder har inte varat ldngre &n ca tolv dr. Men hinvisning
till priset och leveranstiden menar Goran med att deras lager till stor del siljes pa kampanj vilket
1 sin tur har foranlett till 6kad pris- och tidspress. Om de inte dr ndjda med leveranserna sa kan de
med létthet byta leverantdr. Deras verksamhet dr ocksa till stor del inriktad mot bdde privat och
professionell anvdndning, d.v.s. kunder som bedriver egen verksamhet. De kunder som utfor
handel via Internet kan ocksa karaktiriseras som moderna kunder. De har ett naturligt fokus pé
pris och riktar sin verksamhet framst till privata anvindare. Forsdljningen till dessa kunder har pé
senare tid intensifierats vilket bade Jan och Goran tror kan bero pa den 6kade anvéndningen av

Internet. Déarfor har HB inte haft dem som kunder mer 4n ett par ar.

Exempel pa en konservativkund ar Ahlsell. Med denna har HB en ndrmare relation som varat
mellan 12-70. Likt de moderna bolagen har konservativa kunder ocksé ett fokus pa pris men
vérderar ocksa till stor del kvaliteten i produkten liksom helheten i leveransen. Den traditionella
relationen innebér langtgaende institutionalisering som i sin tur reducerat osidkerheten mellan
parterna till en nivd dér leverantoren numera fatt ett 6kat ansvar gentemot dterforsiljaren. Det
kan gélla aterforsaljarens tillforlitlighet pa leverantdrens kunskap om marknaden vilket ocksé
innefattar kunskap om parter utanfor relationen mellan leverantdr och aterforsdljare ex
slutkunden och konkurrenter. Dessa kunder dr f4 men utgdr en del av HBs verksamhet da en stor
del av forsdljningen sker till dem. Dessa kunder har 1 sin tur en kundfokus inriktat till storsta del

pa professionell anvdndning.
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4.3.3 Kundosdkerhet och mdlinriktning

Pa fragan vad en oséker kund &r sa far vi svaret att det 4r kunder som man kan planera efter.
Goran Sjoberg exemplifierar Thomee som en sddan kund, di det funnits historiska band mellan
foretagen ca 50 ar tillbaka. Genom att banden blivit allt starkare mellan foretagen kan de nu
lattare ex budgetera och planera efter varandra. Det i sin tur har reducerat
transaktionskostnaderna som exempelvis férhandlingar, distribution och kommunikation. En
trygg kund menar Jan Nilsson ocksa dr en kund som stannar kvar trots prisfordndringar. Han
menar att det dr da kunden visar sin drliga och avsiktliga sida. Han gor en jimforelse mellan
osédkra kunder och moderna kunder da dessa kunder arbetar med mer pressade marginaler. For
dem hade darfor varit ineffektivt att stanna kvar trots simre prognoser pa marknaden. De letar

darfor stidndigt efter nya alternativ som kan uppfylla deras kortsiktiga behov.

Pa fragan, vilka mal HB har med sina kunder, fér vi svaret att de ska vara s& ménga som mojligt
och besta sa lang tid som mdjligt. Malet har varit detsamma under en ldngre tid men har tidigare
varit svérare att forverkliga. Tidigare betraktade dterforsiljare varandra med stor respekt men pé
dagens marknad finns det varken tid eller plats for sddant synsitt. Det mojliggor att HB kan
samarbeta med fler aterforséljare utan att de uppfattar andra kundrelationer som fientliga och

illojala.

Pa fragan vilka kunder som fOretaget prioriterar mest s svarar Goran att de dr de medelsma
aterforsiljarna. Till dem kan de ta ut ett hogre pris eftersom forsiljningsvolymen &r lagre. De
stora kunderna kdper vanligtvis in storre méngder vilket innebér att de fér ett lagre pris. I fall da

en kund dvergér till en konkurrent véljer HB att inte kimpa for att ha dem kvar.

“Likt uttrycket mdanga bdickar smd, ser vi dven till de mindre kunderna eftersom vi kan ta ut ett

bdttre relativt pris”
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4.4 Kunderna svarar

4.4.1 Marknadsutvecklingen

Inledningsvis fick bada inkdparna tala om generella fordndringar pd marknaden for att sedan
overga till konkurrensen mellan olika aterforséljare. Fragan innefattar ocksa hur deras egen

verksamhet har foréndrats till f61jd av marknaden.

Ake Eriksson borjade sin karriir som séljare pA Thomee pa 80 talet och forklarar att
kundstrukturen p4 marknaden sdg helt annorlunda ut da. 1985 var det ar som allt storre varuhus
etablerade med ett bredare produktsortiment och blev mer centraliserade. Innan denna etablering
bestod marknaden framst av sma lokala foreningar och privata byggvaruhus och jarnaffirer. Pa
den tiden ldmnade slutkunden véldigt stor tilltro till aterforséljaren men vilket pé senare tid
fordndrats. Helsingborgs kommun hade tidigare fem olika jirnhandlare men har idag inte nagon.
Eva Borg pa Ahlsell belyser samma fordandring dir de sma lanthandlarna tidigare forsdg
invanarna med material inom bygg, jarn, och- lanthandel. Till skillnad frén idag s& hade kunden
inte samma tillgéng till information och forlitade sig ofta pd vilka produkter aterforséljaren
rekommenderade. Marknaden bestod da fortfarande av medelstora aterforséljare som bade vinde
sig mot bdde enskilda och professionella slutkunder. Sammanslagningar inom byggsidan kan
exemplifieras med Byggma syd, Biavern, Interpares och Byggtrygg, inom jarnhandeln bildades
Jérnia och inom lanthandeln bildades Granngarden m.m. En fordel med sammanslagningarna,
var att inkdpen pa stora volymer ofta medforde battre inkdpspriser och villkor i avtalen vilket
gjorde dem konkurrenskraftiga mot de sma aktorerna. Det har i sin tur 6kat bade den enskilda, -
och den professionella- kundens prismedvetenhet vilket inneburit att de enskilda aterforsiljarna
minskat i antal. Under detta skede skiftade &terforsiljarna ocksé fokus fran den enskilda
konsumenten till den professionella med bakgrund av att 16nsamheten &r hogre. Men pa senare
tid har allt storre foretag etablerat sig vilket medfort att de sammanslagningar som bildades far
allt svarare allt klara sig. Bauhaus &r ett exempel pé ett sddant stort foretag och nischar sin
verksamhet mot samtliga tre kundgrupper som de tidigare sammanslagningarna fokuserade pa.
Den trend som genomsyrade marknaden pé 80, - och 90-talet menar Ake pdminner mycket om

den marknaden préglas av idag.
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4.4.2 Starka och svaga varumdrken

Foljande del géller det industriella varumérket, vad starka, - respektive svaga-varumirken

kénnetecknas av och hur de upplever att sina leverantdrer differentierar sina egna varumérken.

Ake tycker det var vildigt svart att svara pa vad som kiinnetecknar ett starkt respektive ett svagt
varumirke men han exemplifierar ett starkt med Stanley och Bahco. Bida foretagen, menar han,
ar bra pa att ta fram kvalitetsanalyser och har en bra dokumentation pa sina produkter. Lika
viktigt det dr for en leverantor att kdnna till aterforsédljarens forsédljningsstatiskt, lika viktigt dr det
for aterforséljaren att kdnna till leverantdrens forsiljningsstatistik, vilka produkter som é&r
problematiska och inte. Dokumentation av det slaget dr av betydelse for dterforsiljarna for att
kunna jimfora mot egen statistik. Nér det finns produkter som leverantdren sdljer i stora volymer
men som inte dterforsiljaren har, sa kan det finns incitament att se dver den egna
produktportfdljen. Det i sin tur leder till minskad osékerhet som ar forknippad till vilken service
leverantoren véljer att arbeta med. I de fall leverantdren kan erbjuda information som géller ex
produkter sd finns det en mojlighet att reducera bade transaktion och behovsosikerhet hos
kunden. I diskussionen betonar Ake att det kan stiirka kundens uppfattning om varumérket

oavsett om det finns ett samarbete eller inte.

Ake menar att ett starkt varumérke ir ett sddant som ocksé ir vilkéint hos bade dterforsiljarna
och slutkunderna, kan forstd deras behov, och har mdjlighet att tillfredsstélla dessa. Han menar
att en saddan forméga medfor okad tilltro till leverantérens produkter vilka far betraktas som en
styrka. Leverantdrer som enbart véljer att forsta och tillfredsstélla aterforsdljarens behov och inte
intresserar sig for slutkundens preferenser, missar en viktig del 1 varumérkesarbetet. I ménga fall
vet slutkunden redan vilken produkt dem vill ha och om leverantdren inte pa forhand skapat en
medvetenhet hos dessa sa dr det inte sérskilt trovirdigt att dem kopa leverantdrens produkter.
Diskussionen fordjupas ytterligare nir Ake forklarar sin syn pé aterforsiljarna och deras roll i

varumarket.
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”Liksom jag sjdlv, bor fler leverantorer betrakta dterforsdljarna som en mellanhand, som finns

2

till for att formedla deras information, produkter och l6sningar till slutkunden

Ett svagt varumirke exemplifierar Ake med ett sddant som efter ett par ar fortfarande har en stor
reklamhantering, d.v.s. viinder sig mot savil slutkunden som &terforsiljarna. Aterforséljarna och
kunderna vet ofta pa forhand vilka produkter som &r bra och déliga och pé sa vis kan direkt-

marknadsforing ibland tyda pa att leverantdren ér desperat, och kan séledes ge en omvind effekt

av det egna varumarket.

Eva forklarar att ett starkt varumirke &r ett sddant som formedlar en god kvalitet till rétt pris och
att det kan genomforas i tid och otid. Samtliga egenskaper dr sddana som bdde aterforséljaren
och slutkunden vérderar, vilket innebér att varumérket innefattar samtliga intressenters behov.
Bortsitt frdn kvalitet och pris podngterar Eva att, dven fast aterforsédljarna ofta har goda
prognoser pa hur forsdljningen ser ut over aret, sa kan aterforséljarna ibland erhalla
oforutsigbara offerter som de méste behandla. Om leverantdren da kan mota oforutsdgbara
offerter sd kan det stidrka deras rykte och saledes det egna varumaérket. Eva menar att
leverantorernas varumérke aterspeglas i aterforséljarnas varumairke. Pé sa vis blir det viktigt med
vilka dterforsdljarna ingér samarbeten med. Hon betonar att ett starkt varumaérke &r ett sddant
som kan tillgodose samtliga kunder behov oavsett kund-typ. Ett sddant varumérke hade inneburit
optimala konkurrensfordelar i férhallande till marknaden. Om konjunkturen svénger och
forsdljningen av en produkt minskar hos en kundgrupp sa ska det dven gi att sdlja till andra
kundtyper, gér inte det, sa har foretaget tagit en for stor risk och nischat sig for mycket. Eva
papekar ocksé att det dr en frdga om langsiktighet och hur leverantdren upprittar sina prognoser i

forhallande till framtida forédndringar.

En bidragande faktor till ett svagt varumirke exemplifierar hon nér dterforsiljaren har for manga
reklamationsédrenden. Det finns exempel pé leverantdrer som forsoker prisa in sig men dir
kvaliteten blir lidande. Det hénder 1 situationer dér leverantdrerna vérderar sina produkter for
hogt och fér bakslag nar de vil ska sdljas. Om inte dterforsiljarna kan fa en korrekt och lojal

vérdering av produkterna frén borjan s& kommer inte leverantoren bli sérskilt trovardig i sitt
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erbjudande. Pa sd vis har det blivit viktigt for aterforsédljarna att samarbeta med leverantdrer som
ocksa avspeglar aterforséljarnas varumirke pa natt slag och pa sd vis minska aterforsiljarens
marknadsosdkerhet. Eva exemplifierar detta med att lagprisprodukter bést platser bredvid andra
liknande produkter och inte bredvid de absolut dyraste och bésta. For dterforsiljarnas del handlar
det om att inge en trovérdighet till slutkunden vilket inte hade varit fallet om de ska sélja
produkter som leverantdren felaktigt marknadsfort. Eva avslutar diskussionen med att betona
vikten av att leverantoren faktiskt ocksé kénner till terforséljarnas kunderkrets, i annat fall kan

det sla fel.

4.4.3 Leverantorsrelationer

Foljande fraga géller relationen mellan leverantdr och aterforsdljare, vad en sddan kénnetecknas

av och hur de inleds och avslutas.

Ake menar att en relation ofta tar si start p4 en av de 4rliga miissorna i Sverige och runt om i
Europa dir olika leverantdrer marknadsfor sina produkter. Efterfragan pa deras produkter ar ett
resultat av hur vil de lyckas marknadsfora dem pd méssan. En relation kan ocksa inledas genom
att en kundgrupp efterfragar en viss typ av produkt som aterforséljaren idag inte tillhandahaller.
Det kan dven handla om att slutkunden efterfragar egenskaper i produkten som inte dr avgérande
for anvindandet men avgdrande for funktionaliteten. I de fall leverantoren kan lyssna pa
aterforsdljaren kan relationen stirkas och minska aterforséljaren och slutkundens
behovsosidkerhet. Ddremot, men om leverantdren &r fast bestimda om en produkts utformning sa

kommer relationen troligtvis inte véxa i rétt riktning och kundernas osédkerhet blir bestdende.

Eva menar att det ocksé finns tillfillen da leverantorer kontaktar dterforsdljaren med avsikt om
att uppdaterar dem om sin produktportfolj. Det dr inte alltid dterforsdljarna kinner till vilka
produkter som finns pd marknaden varpd detta kan vara ett inledande till en ny relation. De
betonar dock att det ocksé dr viktigt med representation dir nddvindigtvis avtal inte knyts, utan

bara ytliga kontakter skapas. I situation dir leverantdren kan ge kunden denna sort, innefattande
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bade vilka produkter som finns pad marknaden och delge informationen, s& kan osédkerhet kopplad

till bade behov och transaktioner minska.

Pa fragan hur ldnge deras leverantorsrelationer ofta varar och vad som kan péverka langden
svarar bade Ake och Eva att de ofta soker efter langsiktiga relationer. Avtal upprittas dér bade
leverantoren och dterforsiljaren dr 6verens om hur relationen och arbetet ska fungera. Om
relationen inte fungerar sd kan det finnas anledning till att byta leverantor men med tanke pé att
det kan vara béde tids, - och kostnadskrdvande att byta leverantdr sd har man ofta en langsiktig
instéllning till relationerna. Det har séledes ocksé blivit viktigare att varda de redan befintliga
relationerna for att inte sddana kostnader ska uppsta. I de situationer som relationen inte fungerar
kan vara en foljd av att det inte finns ett fungerande utbyte. Det kan vara en f6ljd av att
personkemin pa forhandlingarna inte fungerar och skapar fordrojningar, vilket i sin tur pafrestar
bada parterna. Det kan ocksa handla om att parterna arbetar med reklamationer, service, support
pa olika sitt vilket i sin tur blir for ineffektivt. Ett métt pd hur vil relationen fungerar kan
jdmforas med hur lang tid det tar tills reklamationsérenden och service drenden blir
automatiserade. En relation dér drenden av detta slag fortfarande tar lang tid blir i langden
kostsamt for bada parterna. Arlighet r ocksa ndgot som de bada virderar vildigt hogt. I de fall
leverantoren inte kan leverera det som utlovas sa kan relationen skadas, vilket far som foljd att
osédkerheten forknippad till alternativa 16sningar, okar. Lika viktigt det dr for leverantoren att fa
sina produkter sélda &r det for aterforséljaren att fa sina produkter sélda. Ett fel pa leverantorens

sida kan helt enkelt paverka aterforsiljarens rykte.

Starten pa en ny relation skiljer sig i de flesta fall. Ake menar att de #r en friga om hur vil
interaktionen mellan leverantdr och aterforséljare fungerar frén borjan. Han poéngterar detta med
att en relation kan fa en vildigt bra start om leverantdren kan stotta de omstéllningskostnader
som aterforsdljaren maste beakta i byte av leverantor. Det kan handla om kostnader som kan {2
iterforsiljarna kéinna sig mer siker i valet av leverantdr. Ake exemplifierar detta med
leverantorens forméga att reducera aterforséiljarens kostnader som anknytana till att byta
leverantorsbyte ex personalutbildning, reklamationer m.m. Resonemanget summerar

transaktions, - och marknadsosékerhet. Ake menar att i manga fall s kan det vara avgérande
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vilka personer som ir involverade i processen och hur dessa fungerar tillsammans. I de
situationer som leverantdren kan anpassa sin egen personal till aterforséljarens for att uppna
maximal effektivitet s kan det ge en vildigt bra start pa relationen. Ake avslutar diskussionen
med att betona hur mycket resurser leverantdren kan och vill ligga pé sin nya relation. Det ér

standigt en avvigning dir bdde leverantdrens, - och- aterforséljarens intresse méste beaktas.

En bra relation till leverantdrerna dr dér aterforséljaren kan kénna sig séker dven i
konjunkturnedgingar. Relationen kan dven forbittras om det finns utrymme for omférhandling i
avtal och kontrakt som tidigare uppréttas. Det kan i de fallen handla om prissdnkningar pa ordar.
I en del fall kan det dven bli si att leverantoren skoter en del av det arbete som aterforsiljaren
skulle gora. Genom att leverantoren sténdigt haller kundrelationen 6ppen dér det finns plats for
omforhandling, s& kan leverantdren halla nere en del av kundens osdkerhet som &r kopplad till
dennes behov. Samtliga av dessa menat Eva dr nddvindiga dd marknaden borjar bli allt mer
kvalitetsmittad. Om inte priset kan reduceras s ér det livsviktigt for minga foretag att

konkurrera med andra egenskaper.
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5. ANALYS

1 likhet med den teoretiska referensramen sa bestar analysen av fyra delar. Forst sammanfattas

sex dimensioner av ett varumdrke, i passiva och aktiva aktiviteter, som AB HB arbetar med och
som kunden anser ha en betydelse for varumdrket (Fig. 5.1). Del tvd behandlar HBs
positioneringsmaojligheter och vilka de faktiskt anvinder sig av mot kunden vilken ocksad
innefattar kundens perspektiv. Efterfoljande del integrerar kund segmenteringsvariabler i
Customer portfolio matrix (Fig. 5.2). Denna del diskuterar uteslutande HBs perspektiv och
dmnar inte framstdlla kundens. Slutligen diskuteras HB olika kundrelationer i Fords fyra

dimensioner av ett varumdrke ddr kundens perspektiv inkluderas.

5.1 Varumadrkesaktiviteter

5.1.1 Kundservice

Jag har funnit att kundservicen blir viktigare allt eftersom kundrelationen utvecklas. Det &r HBs
formaga att omfordela resurser tillhérande bade personalresurser och lagerhallning. Denna typ av
kundsupport &r inte direkt kopplat till det befintliga produkterbjudandet utan &r framvixande
under tiden relationen utvecklas. Denna typ av support dr mer associerad med den dagliga
verksamheten och anvénds passivt for att tillmoétes ga kundens behov. Det bor ndimnas att dessa
aktiviteter dr forknippade med hoga kostnader for HB i form av sprikkrav {for anstillda och

kundmoten.

Av Thommé och Ahlsell framkommer det att kundservicen har olika betydelser beroende pa hur
ny leverantoren dr. I borjan pé en relation dr det viktigt for aterforsdljaren att leverantdren kan
tillhandahalla en vélfungerande service nér det behdvs men att der normalt inte efterfragar en
service 1 borjan av relationen, dé utbytet av produkter dnnu inte tagit fart. I fas med att relationen
utvecklas och parterna genomgétt omstallningsprocessen sé forvéntar sig aterforséljaren att den

blir allt mer automatiserad.
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5.1.2 Distributionsassocieringar

Distributionsformégan &r en central del i HBs verksamhet. Delvis gér detta att utldsa i det interna
ISO-systemet dér fortaget har en synnerligen god forméaga att leverera i tid. Detta har till stor del
sin forklaring i att produktionen till stor del sker i Sverige samt att kontakten och koordinationen
med de utlaindska underleverantorerna &r att anse som god. Den ldngtgdende erfarenheten i
branschen har ocksa underlattat for kunder att géra kundbestéllningar langt innan leveransen av
dem. Den privata anvindaren har pa senare tid fatt mojligheten att via foretagets hemsida
undersoka vilka eventuella reservdelar som kan vara aktuella att kunna bestilla. Det
framkommer ocksa av Ahlsell, att leverantorens distributionsforméga &r av stor betydelse. De
menar att ett varumaérke kan fa bittre tillforlitlighet om leverantdren bade i tid och 1 otid haller

samma standard pd sin distribution, d.v.s. bade vid planerade som oplanerade leveranser.

5.1.3 Kundrelationen

HB har sedan lang tid tillbaka investerat bade tid och pengar for att troviardigheten for
verksamheten ska vara sé bra som mojligt. Foretaget jobbar aktivt med detta, delvis genom de
ISO-system som foretaget har samt kvalitetsmarkningen av produkterna. For att verksamhetens
trovardighet stindigt ska forbittras sd har foretaget infort en kvalitetsgaranti for produkterna som
dven ar ett krav for att kunna bli godkind och anvénda sig av en ISO-mérkning pa produkterna.
Detta &r riktat mot bade professionell och privat anvidndning och avser skapa goda

kunduppfattningar om bade varumaérket och produkterna.

Béda Thommé och Ahlsell betonar vikten av informationsutbyte i relationen med leverantoren. I
en del fall kan det vara fordelaktigt om leverantdren kan bidra med statistik och prognoser fran
sin egen verksamhet sa att aterforséljaren kan jamfora med egen data. I de fall leverantéren har
information om produkter som inte aterforsaljaren har, s& kan varumarket stirkas genom en
sadan transaktion. Det kan i sin tur 6ka tilltron och lojaliteten till foretaget och varumarket vilket
far anses som en styrka. De foretag som nyligen etablerat sig pd marknaden har ménga génger
inte samma tillgang till samma historiska data och langtgaende erfarenhet av prognostisering. I
somliga fall kan sadana foretag betraktas som mindre trovérdiga vilket kan foranleda att

varumérkes forsvagas.
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5.1.4 Produktassocieringar

Som ovan ndmnts bedriver HB ett aktivt arbete for att garantera god kvalitet i produkterna. Detta
ar till stor del associerat med egenskaperna i produkten. Skottkérran bestar av tre olika delar, ett
hjul, en bor och ett underrede. Det &r bevisligen ingen komplicerad konstruktion vilket gor det
lattare for kunden att forsta eventuella brister som kan uppsté i varan. Vid tillfdllen d4 brister i
produktkvaliteten upptécks sa har foretaget mojligheten att atgérda det snabbt och effektivt
genom god service. Genom att delvis erbjuda provexemplar till kunder oavsett leveransstorlek sa
har kunden en mojlighet att redan pa forhand reducera sin osikerhet. Dock bor det tilldggas att
produkterna mycket sillan har nagra fel vilket framgar tydligt genom att man via [ISO-system

hela tiden f6ljer upp.

Ahlsell menar att aterforséljare manga gnger forutsitter att kvaliteten har den standard som
leverantoren utlovar. I en del fall vervirderar dock leverantdren sina produkter vilket kan
skapar daliga associationer da de inte matchar aterforsiljaren onskemél. Thommé forklarar att
det kan finnas tvd huvudsakliga anledningar till det, okunskap om sina egna produkter eller
forsdmrad forsdljning. Délig kunskap om produkten kan bero pé att personalen &r outbildade
eller att leverantoren i sjdlva verket inte forddlar sina egna produkter. I tider nér forséljningen
sviktar sd kan det ocksa te sig sd att leverantdren dvervirderar sina egna produkter just for att
oka forséljningen. Oavsett pa vilket sdtt det dr sé tyder det pd en bristande lojalitet mot
aterforsiljaren vilket inte &r bra for leverantorens varumérke. P4 sd vis menar bada kunderna att,
leverantorer redan frén borjan méste uppvisa en god relation till sina egna produkter. En
overvirdering och for stor tilltro till sina egna produkter kan skapa negativa effekter och rykten

som paverkar varumérket i en délig riktning.

5.1.5 Varumdrkeskdnnedom

Tills nyligen har HB inte bedrivit ndgon form av aktivitet for att skapa en varumérkeskdnnedom.
Det har dock pé senare tid blivit tillatet att genomfora exempelvis produktplacering i TV vilket
mdjliggjorde att HB kunde synas 1 byggprogrammet Sommar med Ernst. Till f6ljd av den dkade

mediala exponeringen far man anta att varumirkeskdnnedomen hos de privata anvindarna nu
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ocksa 0kar. Genom att utnyttja produktplaceringen i TV sd far Word-of-mouth en allt mer

betydelsefull roll for HB marknadsforing utat.

Av Thomme framkommer det att leverantdrens arbete varumérkeskdnnedomen, genom
reklamhantering, kan ge tva typer av utfall. Det forsta innebér att en 6kad reklamhantering 6kar
varumirkeskédnnedomen pa marknaden viket kan anses som en styrka. Ahlsell betonar att det
ocksa kan ge en omvénd effekt vilket innebir att leverantdrens agerande kan betraktas som ett
desperat forsok att 6ka forsdljningen vilket i sin tur far betraktas som en svaghet. I manga fall har
aterforsdljarna en bra uppfattning om marknadens produkter och séledes kinner till vilka foretag
och produkter som dr bra respektive déliga. Sa &r inte fallet med slutkunderna, som ofta forlitar

sig pa aterforsiljarna och deras expertis.

5.1.6 Foretagsassociationer

HB har sedan lang tid tillbaka arbetat med olika aktiviteter for att stirka foretaget pé insidan. De
har e.x. nyligen nyanstillt for att forbattra servicen at kunderna. Ett av kraven var att kunna
kommunicera pé tyska for att positionera sig battre mot just den tyska marknaden. Foretaget i sin
helhet har genomsyrats av 6ppenhet dér varje anstélld anses som en viktig del i verksamheten.
Det har foretaget delvis gjort genom att efterstridva en sa platt organisation som mdjligt. Det i sin
tur har mojliggjort att beslut kan tas snabbare och effektivare i syfte att bibehélla kundfokus. I
tydliga fall har markpersonalen i HB visat prov pd hdg innovationsbenigenhet, vilken enligt
teorin gynnas av platta organisationer. Ett exempel pa detta dr den eldrivna skottkérran.

Aktiviteter som foretaget anvénder sig av fir darfor anses som bade aktiva och passiva.
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Aktiva och passvia
varumarkesassociationer

Aktiviteter
Aktiva Passiva
Kundservice - Kundsupport - Lagerhallning
- Persoqalutbildning - Narhet
Distrubition - g:;:;:‘-‘:t
Kundrelationer - Kvaltesmarkning - Trovardighet
Produktassocieringar - Prov exemplar - Produkikonstruktion

- Kvalitesarbete

Varumirkesassociationer - Produkiplaceringar - Word of mouth

- Word of mouth

- Krav pa anstillda

Foretagsassociationer - Orinis ations - Orginis ationsstrukturen

strukturen

Figur 5.1 HBs Aktiva och passiva varumdrkesaktiviteter, egen design

5.2 AB Horby Bruks positionering

5.2.1 Benefit leadership

Utifrdn genomforda intervjuer och interna data karaktériseras HB i rollen som Benefit leader
vilket innebir att HB kan ta ut ett hogre pris én konkurrerande foretag. Med tanke pé att
skottkérran bestér av ett hjul, en bor och ett underrede med tréskalmar, s& har anvéindningen
blivit littare med béttre hallbarhet. De dr ocksa tillverkade med hallbara hjul, ndgot som &r
viktigt i byggbranschen. En del gor-det-sjilv program som visas pé tv har exempelvis valt att
anvinda HBs produkter. Man fér anse detta som en konkurrensférdel mot andra liknande
produkter. En kombination av langsiktigt tinkande, kontinuerligt kvalitetsarbete samt
produktplacering har gjort deras produkter mer attraktiva. Foretagets Benefit bestdr ocksé av
verksamhetens lokalisering. Med tanke pa att den storre delen av tillverkningen finns i Sverige sé
har ledningen béttre kontroll 6ver produktionen. Pé sa vis har det blivit ldttare att utbilda

personalen som i slutdndan utfor ett mer gediget arbete.
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5.2.2 Den generella formdgan och anpassningsformdgan

HB har karaktiriserats som ett foretag med bade hog generell formaga och anpassningsforméga
vilket dr formagor associerade med bade produkten och organisationen. En hog generell formaga
har jag identifierat som formégan att erbjuda kunderna en kvalitativ produkt som lever upp till
deras forvintningar och ibland dver forvéntningarna. Den hdga anpassningsformaga innebér att
HB har formagan att omfordela resurser i situationer nér kunden efterfragar det. Genom att HB
bade har hog generell forméga och anpassningsforméga sa har HB ocksa mojligheten att mota

kundens tre typer av osékerheter dvs. behovs- marknads- och transaktionsosékerhet.

Den hoga anpassningsformagan har sin forklaring i de ekonomiska resurser foretaget besitter. En
stark ekonomisk hallning mdjliggdr omfordelning av resurser for att méta framvéxande krav frén
kunderna ex specifika produktfunktioner. En annan forklaring till att foretaget innehar bada
formagorna &r att produktionen ligger i Sverige. Det har medfort att foretaget kan utfora
leveranserna pa ett snabbt och sékert satt. Till att och borja med forfogar HB ver resurserna for
att besoka olika kunder. I en del fall vill kunderna att personal frdn HB ocksé ska medverka ute
hos dem. Det kan innebéra att undervisa markpersonal hos dem och hur produkterna ska séljas
samt hur de ska placeras ute i butik. Anpassningsformagan innebér ocksa i en del fall att erbjuda
kunderna provexemplar vilket foretaget ocksa har forméga att gora. Slutligen innebédr ocksé
anpassningsformagan att ha en siker leverans till kunden. Det innebér att kunden alltid kan lita
pa att HB levererar och ibland att foretaget levererar pa eget initiativ. Inkluderat i detta dr ocksa

att halla ett lager till kunder som foretaget har en ndrmare relation till.

Av bade Thommé och Ahlsell framkommer det att de ofta bar pa en osdkerhet som antingen
betraktas som enskild eller i kombination med andra. Av bade Ahlsell och Thomme framgar det
att i de situationer som leverantoren kan erbjuda aterforséljaren dokumentation pé forsdljning
och statistik s& kan det reducera tva av aterforsdljarens osékerheter. I de fall dokumentationen
giller produkter och forsdljningsstatiskt sd kan en sadan transaktion ge 6kad lojalitet mellan
parterna vilket i forsta hand reducerar transaktionsosikerheten for att sedan reducera
behovsosidkerheten. Den andra kombinationen innebdr att aterforsiljarens marknads, - och

transaktionsosikerhet reduceras och sker i samband med leverantorsbytet. Da leverantoéren
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overfor kunskap och information som giller personalutbildning, produktinformation och service,
sa kan fOrst transaktionsosékerheten reduceras vilket i sin tur ger upphov till lagre

marknadsosékerhet.

5.3 AB Horby Bruks Kunder

Som teorin beskriver, sa finns det olika sétt att betrakta kunden for att 6ka inkomststrommarna
till foretaget. Enligt teorin dr detta kopplat till leverantorens erbjudande samt om kunden &r ny
eller gammal. I det hir sammanhanget innebédr en ny kund, en kund som nyligen har ingétt en
relation med HB som inte varat langre @n ca tolv ar. En befintlig kund &r siledes en kund som
HB genomfort mer 4n en transaktion med under en langre period én tolv &r. Det befintliga
produkterbjudandet innebir ett erbjudande som inte foréndrats sedan relationen ingicks, d.v.s.
kunden bestiller samma 16sningar som vid forsta transaktionen. Ett utdkat produkterbjudande
innebdr att HB erbjuder 16sningar som ar forknippade med annat én bara den faktiska produkten.
Det som kunden efterfrdgar av HB ér situations betingat och varierar darfor frén en relation till

€n annan.

Den forsta kundtypen karaktériseras som en gammal kund som HB erbjuder en befintlig
produktlosning. Deras verksamheter bestédr av ett centrallager som sedan distribuerar ut
produkterna till de mindre butikerna. Kundens fokus ér inriktat pa bade privata och
professionella anvidndare. Med anledning av att de inte efterfrdgar mer &n den basala
produktlosningen sa har vi identifierat deras behovsosédkerhet som hog. De har dérfor ett uttalat
fokus pé pris, kvalitet och tillgdnglighet. Det innebir ocksa att kunderna enligt denna kund-typ ar

kénsliga for konjunktursvéngningar.

Marknadsosékerheten har vi ocksé identifierat som hog da kunden sténdigt strévar efter att
reducera kostnaderna associerade med produkten, dvs. inkdpspriset. Vi har forstétt utifran AB
Horby Bruk att detta bara kan ske genom en kontinuerlig kontakt med marknaden. Slutligen har
vi identifierat transaktionsosékerheten som ldg da kunden inte har ett uttalat distributions- och

leveransfokus.
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Den andra kundtypen identifieras som en gammal kundrelation didr HB erbjuder hela
produktkatalogen som ocksé utokats med fler 16sningar. Thomee ar en kund-typ som HB
erbjuder det befintliga 16sningen till samt sdkerhet i leverans av lager. Kundens fokusgrupp
kdnnetecknas som den professionella anvdndaren frdmst inom byggbranschen. Med den kunden
har relationen lett till att HB med sdkerhet haller ett lager till kunden varje ar. Losningen i det hér
fallet bestdr av att hjdlpa kunden reducera kostnader som forknippas med kundens
lagerhallningskostnader. Detta dr dock ett erbjudande som forst efter att relationen varat en
langre tid och forséljningen dr god kan bli aktuellt. Vi hart ytterligare identifierat kundens totala

osédkerhet som lag, dvs. samtliga av de tre osékerheterna kunden bér pa ér 14ga.

Den tredje kundtypen ér en forhallandevis ny kund till HB och som foretaget erbjuder en basal
produktlosning. Det har dérfor ett uttalat produktfokus som inkluderar pris, kvalitet och
tillginglighet samt ett fokus inriktat mot privata slutanvédndare. Kunderna av denna typ har en
ekonomisk mojlighet att g med forlust de forsta aren pd en marknad. Deras verksamhet &r darfor
kénslig mot konjunktursvingningar. Verksamheten genomsyras ytterligare av snabba
personalomstéllningar. Med utgédngspunkt frdn denna beskrivning s har vi utifran empirin funnit
att dessa kunder visar ett mer aggressivt agerande pd marknaden. Osédkerheten hos dessa kunder
ar framst associerad med deras krav pd kostnadsminimering inom sévél den interna strukturen
som de externa forhallandena. Dessa kunder bér sdledes pé en hog grad av marknadsosédkerhet
samt transaktionsosédkerhet. Behovsosékerheten ér 1ag hos dessa kunder dé de inte fokuserar pa

mer dn priset i 16sningen.

Den fjérde och sista kundtypen é&r till HB ny och erbjuds en utokad produktlosning. Dessa kunder
kan vara bade smé och stora och efterfragar olika l6sningar. Forséljningen sker mestadels fran
Internet riktat mot privata slutkunder. De mindre kundtyperna ar i de flesta fall ména om att
sakra kvaliteten i produkten. De bér saledes framst pa en hog grad av behovsosékerhet. I likhet
med de mindre kunderna har de storre ocksé en hog grad av behovsosidkerhet. Men de bér ocksa

pa en hog marknads- och transaktionsosdkerhet.

Fig. 5.3, Sammanfattande kundosikerhetsmodell, egen design

Kundtyp 1; Gamla kunder, ursprungligt produktlésning Kundtyp 3; Nya kunder, ursprunglig produktlésning

- Produktfokus - Produktfokus
- Konjukturkannsliga - Ldg behovsosakerhet
- Hog Behovsosakerhet - Hog marknadsosakerhet
- Hég marknadsosakerhet - Hég transaktionsosaekrhet
- Lag transaktionsosakerhet - Fokusgrupp; Privata anvandare

- Fakusarunn- Praffisionella ach nrivata anvandare - Tiltanaande fiarsalinina



5.4 Relationsprocessen

5.4.1 Forstadiet

I forstadiet av en relation, finns det enligt teorin, fyra huvudsakliga fragor ett foretag bor stilla
sig. For HB giller dessa 1) vilka avsikter som finns med relationen, 2) hur mycket man ar villig
att investera och 3) ldra sig 4) samt vilka omstillningar som krivs i verksamheten. HB har ingen
uttalad modell for hur en relation ska ingds och hur de kommer att agera mot kunden. Enligt
langtgaende traditioner som stracker sig bak i tiden sa finns det ingen mall for hur forberedelser
ska se ut eftersom man ser varje kundtillfille som unikt och forsker anpassa sig efter de rddande
omstandigheterna. Med hanvisning till empirin sa brukar de mindre kunderna vara mer benégna

att ingd en relation pd ett tidigare stadium, &n de storre kunderna.

Av bade Ahlsell och Thomme framkommer det att de likt HB inte har ndgon modell for hur en
relation inleds men att kunden ofta har indirekta krav pé leverantoren, som kan vara av stor
betydelse. Liksom HB, sa hidnvisar kunderna till missorna i Sverige och runt om i Europa, dér
den forsta kontakten i manga fall skapas. Om inte kunden eller slutkunden har nagra specifika
behov och krav pa leverantdren fran borjan, sé inleds en relation helt beroende pa hur vél
leverantoren lyckas marknadsfora sina produkter pd méssorna. Om leverantdren kan mota de
specifika krav och behov som aterforséljaren eller slutkunden har sé kan en relation inledas
direkt. Medan slutkunden ofta har specifika krav pé produkten sa har aterforséljaren ofta
specifika krav pa de omstéllningskostnader som kan associeras med ett leverantorsbyte. I vissa
fall méste aterforsiljaren avsluta en relation for att dverga till en annan. Overgangen frin en
leverantor till en annan beror séledes pa hur snabbt och effektivt leverantdren kan understddja
denna. I fall d leverantoren inte kan medverka i en sddan omstdllning s& kan kundens

alternativkostnader bli for stora av ett leverantdrsbyte.
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5.4.2 Det explorativa stadiet

De forsta forberedelserna till nya kundrelationer sker infor de arliga méssorna. For att ge en sa

god bild av varumérket som mdjligt s& investerar HB bade tid och pengar for detta. P4 méssorna
bér representanterna for foretaget enhetlig kladsel och agerar professionellt mot sina intressenter.
Maissorna bestar av ett utbud av produkter inom samma bransch dér framtida kunder bjuds in for

att vdga olika alternativ mot varandra.

HB har olika forhéllningssatt gentemot olika kunder. Som ndmnt tidigare varierar detta fran fall
till fall som 1 sin tur baseras pa kundens osdkerhet. Genom att exempelvis erbjuda provexemplar
kan de pa ett tidigt stadium locka till sig kunder. Det ér frimst kunder som dnnu inte ar
intressenter till HB men som é&r intresserade av deras losning. P4 senare tid har det blivit mer
uppskattat med sddan kund-approach vilket man delvis fir anta att Word-of-mouth har genererat.
I fall d& kunderna inte &r intresserade av provexemplar sa har de ofta pad forhand redan bestimt
sig for vad de dr ute efter i en relation t.ex. priset. Det bor dock tillaggas att de flesta
kundrelationer gar igenom detta stadium vare sig det ror sig om kunder som har kortsiktiga eller
langsiktiga avsikter med relationen. Kunder som varken har langsiktiga eller kortsiktiga avsikter

med relationen har pa ett tidigare stadium redan funnit andra alternativa l6sningar.

Av kunderna till HB sd framkommer det att &ven det explorativa stadiet dr av stor betydelse for
relationen. Det handlar om att ha ritt personer nérvarande och att representanternas personlighet.
Med anledning av att forhandlingar bade &r kostnads, - och tidskrdvande sa &r det viktig att ratt
personer deltar. Det &r ett ansvar som ligger pa bade leverantoren och dterforsdljaren.
Fordrojningar som orsakas av personkemin mellan forhandlingsparters dr onddig och kan pé ett

tidigt stadium skapa negativa effekter pé relationen.

5.4.3 Det utvecklande stadiet

Mot bakgrund av de genomforda intervjuerna sa har vi identifierat att HB genomgar detta
stadium med majoriteten av verksamhetens kunder. I detta stadium har parterna borjat

genomfora transaktioner vilket resulterar i en allt ndrmare relation. I de fall dir parterna
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fortfarande forhandlar om t.ex. pris, bdr kunden fortfarande pé en tveksamhet som @nnu inte

reducerats i ndgon mérkbar omfattning sedan relationen ingicks.

Med en del kunder har foretaget kontinuerliga forhandlingar, medan det racker med
korrespondens via e-mail eller telefon med andra for att 4 till en 6verenskommelse. I vissa fall
men inte alla, s& brukar aktdrerna i nagon mén anpassa verksamheterna till varandra. For HBs
del géller att beakta sin position for att inte kunderna skall borja se sig om efter nya alternativa
16sningar. I relationerna med kunder dédr priset har en central roll s& skyddas foretaget av det
faktum att det ar kostsamt att byta leverantor. Men for att det ska vara lonsamt for kunden att
byta alternativ, sd bor prisskillnaden ligga péd ca 30 % mellan olika alternativ. Detta stadium nés
forst efter att en transaktion blivit genomford vilket innebér att samtliga av HBs kunder nér detta

stadium.

Av HBs kunder framkommer det att, dven fast relationen utvecklats och att transaktioner
genomfors, sé dr det viktigt att parterna kan fortsétta forhandla. I vissa fall svinger konjunkturen
och marknaden vilket kan paverka aterforsiljarens verksamhet negativt. Det framgar att
aterforsdljarna, trots leverantdrens arbete med osékerhets reduktion, fortfarande kan bira pé en
osédkerhet, men som ligger utanfor leverantdrens kontroll. For kunderna till HB sa ér det alltsa
viktigt att det finns utrymme for forhandling vilka ofta formas i for, - och explorativa stadiet. I
det utvecklande stadiet realiseras dem, och hur de sedan fungerar i férhdllande till kontrakten kan

vara avgorande for relationens utveckling.

5.4.4 Det stabila stadiet

Det stabila stadiet nas forst efter att relationen mellan parterna genomsyras av trygghet. Det
innebdr att kundernas upplevelser av varumaérket nétt en niva da de inte ser efter nya alternativ
och kinnetecknas ytterligare av att ett flertal transaktioner genomforts mellan parterna. Jag har
funnit att HB har kommit till detta stadie med ett fatal av verksamhetens kunder. De relationer
som blivit institutionaliserade har varat mellan 50-70 ar. I samband med léngre relationer s& dkar

ofta dterforsiljarens forvintningar pa ett okat leverantorsansvar ex gillande marknadskdnnedom
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om slutkunder distributionsformagor. Det dr sdledes en l&ngdragen process dir bade kunden och

Horby Bruks osékerhet har reducerats till en minimal niva.

Detta stadium &dr ocksa vad en del av HBs kunder siktar pa redan i forstadiet. De hénvisar till de
omstdllningskostnader som associeras med att byta leverantdr varpd en langsiktig instillning ofta
praglar deras verksamhet. Av kunderna framgar det ocksa att synen pa en leverantdr ofta
forédndras efterhand att relationen utvecklas. Det kan finnas en vikt i att leverantoren forstar
aterforsdljaren sa som slutkunden. Relationen mellan parterna kan dé effektiviseras och

forbattras vilket ocksa kan dka virdet 1 varumérket.
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6. Resultat & Slutsats

Denna del i ar ténkt introducera ldsaren till studiens resultat och slutsats. Avsnittet dr uppdelat i

tre modeller; karaktarsdrag hos kunden i relationsprocessen, varumérkesaktiviteter i
relationsprocessen och en sammanfattande del. Jag har gjort denna indelning for att pd bésta sétt

aterknyta till de problem som formulerades i studiens inledande del.

6.1 Kundprocessen

Eftersom jag funnit svérigheter att avgransa de tv forsta stadierna sa har jag valt att integrera de
bada med varandra. Med anledning av att det dr en processmodell sé har jag funnit att alla kunder
oavsett kund typ, genomgéar forstadiet till en relation. Det utvecklande och explorativa stadiet har

jag dock valt att studera var for sig.

6.1.1 Forstadiet och det explorativa stadiet

Kunderna i forstadiet bar ofta pé en hog grad av osdkerhet. Det bekréftas bade av HB samt av
kunderna till foretaget. De kunder som har ett fokus riktat mot privata slutanvdndare tenderar att
béra en hogre marknadsosékerhet och dessa kunder dr kundtyp 3 och 4 (Fig 5.3) vilket &r i likhet
med det har de ofta ocksa ett uttalat produktfokus. Det dr dock viktigt att belysa att forséljningen
till kunder i detta stadium uppgar till en lag niva. Det kan forklaras av att kunder i ménga fall har
en kortsiktig instédllning till Hb varpd relationen i manga fall avslutas i ett tidigt stadium.
Kundtyp 4 fokuserar i ménga fall pé relationen vilken inkluderar fler faktorer som kan hérledas
till mer &n bara pris och kvalitet. Med egenskap av konkurrensen pd marknaden s& fokuserar HB
framst pa att minimera intressenternas marknadsosédkerhet i egenskap av konkurrensen pa

marknaden.

Till skillnad fran ovanstdende resonemang sé har jag funnit utifrin Thommé och Ahlsell att det
vore bist att reducera kundens transaktion, - och behovsosdkerhet i detta stadium. Det ar
dokumentation som géller produktutbudet pd marknaden och som kan gynna bade leverantoren

och aterforséljarens egen verksamhet. I ménga fall méste leverantdren erbjuda en alternativ
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16sning som véger upp mot kostnaden for ett leverantorsbyte. Det i sin tur grundar sig i vilket

erbjudande leverantdren har och hur effektiv omstéllning kan ske.

6.1.2 Det utvecklande stadiet

Kunder som nar detta stadium tenderar fortfarande béra pa en hog grad av total osékerhet. Det
har sin forklaring i att kunderna fortfarande letar efter alternativ med béttre relation- och
produktlosningar. Da de genomgétt forstadiet och det explorativa stadiet sa antar vi att de bildat
sig en béttre uppfattning om vad som kan vara 16sningen pé deras problem. De tenderar darfor
fortfarande soka béttre alternativ pd marknaden, vilket dr kopplat till en hog grad av
marknadsosédkerhet och transaktionsosdkerhet. De kunder som jag identifierat med en hog grad
av marknadsosdkerhet dr kund-typ 1, 3 och 4 och de med hog transaktionsosékerhet &dr 3 och 4.
Gemensamt for dessa tre kundtyper &r att alla mer eller mindre har ett uttalat produktfokus samt
att de 1 stor utstrackning riktar sig mot den privata slutanvéndaren. I likhet med foregaende stadie
sa tenderar dessa kunder att fortsatta forhandla om mer &n bara faktorer kopplade till produkten.
Mot bakgrund av vad kunden fokuserar pd i detta stadium s& dgnar fordelar HB resurser &t att

reducera marknads- och transaktionsosidkerheten.

I likhet med hur HB bedriver sitt arbete sa brukar aterforséljarna i detta stadie bira pa bade hog
grad av marknad, - och transaktions osékerhet. En lamplig strategi vore saledes att minimera
aterforsdljarens marknad, - och transaktionsosédkerhet. Det dr en osékerhet, vilka kan reduceras
genom att leverantoren understodjer ett informationsutbyte for att gynna dterforsiljarens egna

prognoser och statistik.

6.1.3 Det stabila stadiet

De kunder som nar det stabila stadiet brukar ofta haft en langre relation med siljaren. Den totala
kundosikerheten tenderar dirfor att ligga pa en lag niva. I dessa situationer har parterna
genomfort s& pass minga transaktioner att ingen av dem soker efter nya alternativ. Det
inkluderar framst kvalitet och sdkerhet i 16sningen men ocksé i produkten. Den numera

institutionaliserade formen pé relationen ér bidragande till varfor kundens forvéntningar pa
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leverantoren okar. For att mota forvantningarna sa fokuserar frimst Hb pé att mota en véxande

behovsosikerhet.

Till skillnad fran ovanstdende resonemang framgar det av Thommé och Ahlsell att de forvintar
sig en institutionaliserad form pd relationen i detta stadium. En forvéntan pa att den mesta av
kontakten sker pd automatik utesluter en strategi som fokuserar pa transaktionsutbyten. For att
minimera konkurrens utifran sd hade sdledes en ldmplig strategi varit att fokusera pa aktiviteter
som kan hérledas till marknad och behovs osdkerhet. Ett sdtt att bedriva detta arbete blir séledes

genom att skapa en niarmare relation till slutkunden.

HB Ahlsell/Thomme

Forstadiet/Explorativa stadiet;

Forstadiet/Explorativa stadiet; T

Marknadsosakerhet

behovsosakerhet
Utvecklande stadiet; Marknad, - Utvecklande stadiet; Marknad, -
och transaktionsosakerhet och transaktionsosakerhet

Stabila stadiet; Marknad, - och

Stabila stadiet; Behovsosakerhet behovsosikerhet

Figur 6.1 Kundprocess modell, egen design

6.2 Aktivitetsprocessen

Likt ovanstdende del har jag funnit att det dr véldigt svart att urskilja vilket stadium som ar

forstadiet och det explorativa stadiet. Genom att 14ta de tvd stadierna flyta samman sé ger det en
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bittre spegling av verkligheten vilken vi anser stimmer bra in i sammanhanget. Det utvecklande

stadiet och det explorativa stadiet behandlas ddremot enskilt.

6.2.1 Forstadiet & Explorativa Stadiet

I forstadiet av en relation, finns det likt de andra tre stadierna, bade aktiva och passiva aktiviteter
som anvéinds av HB. Forst ut har vi identifierat foretagets organisationsstruktur och hur den
anvinds som en viktig del i forstadiet till en relation. Strukturen &r platt vilket anvédnds for att
skapa en sé flexibel bild av foretaget som mdjligt. Denna typ av struktur mdjliggdr ocksa
snabbhet i beslutstagande vilket vi har funnit &r viktigt nér t.ex. fel uppstar i varor. I forstadiet
har ocksa kunderna/intressenterna en mojlighet att utvérdera produkterna genom provexemplar.
Denna aktivitet erbjuds pa ett tidigt stadium for att skapa positiva varumérkesassociationer. Jag
har funnit att detta erbjudande har blivit allt mer attraktivt i ett tidigt stadium av kundrelationen,
vilket heller inte &r helt otdnkbart dd kunder oavsett kund-typ gérna provar en vara innan den
inhandlas. HB har ocksd borjat med produktplaceringar i TV vilket tills nyligen varit otillatet.
Aven denna aktiva handling ir ett sitt att skapa brand equity p4 ett tidigt stadium.

De tva sistndmnda aktiviteterna dr néra forknippat till tva passiva aktiviteter som utnyttjas av
foretaget d.v.s. Word-of-mouth och trovérdighet. Via produktplaceringar och provexemplar s
kan Word-of-mouth utnyttjas pé ett sa objektivt sdtt som mojligt. Produktkonstruktionen &r en
annan variabel som indirekt anvinds av foretaget men som ocksé kan hirledas till Word-of-
mouth. Det har tidigare illustrerats i ett mail dér en intressent uttrycker sin forutfattade bild av
foretaget som inte helt otdnkbart, genererats via egen erfarenhet eller rykten. Slutligen &r
nérheten till foretaget en passiv handling som anvénds av HB i1 varumérkesarbetet. I detta
stadium bor dirfor HBs positioneringsstrategi genomsyras av aktiviteter som bade anvénds aktivt
och passiva. Foljande aktiva aktiviteter har jag funnit:

- Produktplacering

- Provexemplar till kunden
De passiva aktiviteterna &r;

- Word-of-Mouth
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- Flexibel organisationsstruktur

Till skillnad fran HB sa menar Ahlsell och Thommé att de viktigaste aktiviteterna i detta stadium
en leverantor bor anvinda sig av ér aktiviteter forknippade med sin distributionsférmaga, bade
aktiva och passiva. Aktiva aktiviteter kan exemplifieras med service och reklamationsarenden
som i bdsta mojliga mén matchar hur aterforsiljaren vanligtvis behandlar sina drenden. Det kan 1
vissa fall handla om att personkemin mellan parterna sker effektivt och att utbyte av information
mellan parterna sker effektivt. De passiva aktiviteterna representeras av den kunskap som
leverantdren har om marknaden. I en situation dér allt annat &r lika, s kan kunskap och
erfarenhet om foretag fa avgérande betydelse.
Foljande aktiviteter har jag funnit viktiga for aterforsaljaren:
Aktiva aktiviteter:

- Reklamationsarenden

- Kunskapsutbyte

- Institutionalisering/automatisering
Passiva aktiviteter &r:

- Personkemi

- Tillgéng till kunskap

6.2.2 Utvecklande stadiet

Forstadiet och det explorativa stadiet kénnetecknas av att HB anvénder sig av bide aktiva som
passiva aktiviteter for att skapa nya kundrelationer. Det utvecklande stadiet diremot, innebér att
aktiviteter anvénds for att bibehdlla redan ingadngna kundrelationer. De aktiva aktiviteterna ar
kundsupport, sékerhet, snabbhet, utbildning samt produkt-placeringar. Den sistndmnda

aktiviteten diskuterades i forstadiet och det explorativa stadiet och ndmns inte vidare hér.

De fyra forsta aktiviteterna anvénds dock aktivt for att bibehalla kunder, reducera osdkerhet och
slutligen generera brand equity. Genom att integrera mangfald i foretaget via ex spréakkrav sa har

det blivit mojligt att &ven expandera verksamheten vilket ocksé fir anses som en
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konkurrensfordel. Bade snabbhet och sékerhet dr kopplat till distributionen vilket foretaget ocksa
standigt arbetar med. Sékerheten &r kopplad till produktionen dér foretaget stiandigt arbetar med
att minimera fel i varorna. Snabbheten &r att utfora arbetet sd planerat och effektivt som majligt
med syfte att distributionen inte ska paverkas negativt. Vad jag funnit som &r av stort intresse ar
att kunderna numera ldgger storre ansvar pé leverantoren i termer av utbildning av markpersonal
och logistikhantering. Det innebér att HB i en del fall forvéntas utbilda markpersonal hos

kunderna gillande forsédljning och logistikhantering.

I denna fas har relationen utvecklats till den niva dir kundens osidkerhet &r optimerad vilket
innebar att Word-of-mouth inte har samma betydelse for HB ldngre. Dock dr Word-of-mouth
viktigt for kunden i takt med att den utvdrderar andra alternativa losningar. Men fortsatt giller
det att kunna hélla en god distributionsféormaga och hela tiden arbeta aktivt med kunden for att
kunna tillgodose de uppkomna behoven. Med produktionen lokaliserad i ndrhet av kunden sé har
jag ocksa funnit att det blivit lattare att halla sina 16ften géllande distribution och
produktsékerhet. Ur ett foretagsekonomiskt perspektiv kan detta anses som kostsamt och valdigt
ineffektivt. De aktiva aktiviteterna som kan anvindas av foretaget i sin positioneringsstrategi ar;

- Kundsupport

- Snabbhet och sédkerhet i tillverkning

- Utbildning av kundens markpersonal
De passiva aktiviteterna HB bor utnyttja ar;

- Foretagslokalisering

- Produktkonstruktion

Av Thommé och Ahlsell framgar det att det utvecklande stadiet priglas av ocksé passiva och
aktiva aktiviteter. Vad som skiljer detta stadium frén det tidigare &r frimst att utbytet av kunskap
om motparten dvergér till utbyte av information.
De aktiva aktiviteterna ar:

- Omforhandlingar

- Informationsutbyten

De passiva aktiviteterna &r:
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- Distributionssikerhet

- Tillgéng till information

6.2.3 Stabila stadiet

I det stabila stadiet arbetar HB aktivt pa liknande sétt som i det utvecklande stadiet. Dock skiljer
sig de passiva aktiviteterna nagot. I takt med att relationen blir djupare sé efterfrdgar kunderna
mer dn bara pris. Nagot som jag funnit &r att mer ansvar gér dver pa leverantoren i form av
lagerhallning. I en del fall krdvs det att HB haller lager 4t kunder vilket inte var fallet tidigare.
Likt det utvecklande stadiet sa knyter HB storre kostnader for lagerhéllning vilket ocksa hir kan
anses kostsamt och ineffektivt ur ett foretagsekonomiskt perspektiv. Dock associeras detta ur

kundernas perspektiv som nagot som medfor mervérde i varuméirket.

Den aktivitet som dr mest framtrddande i1 detta stadium och som l&dmpligen bor ingé i HBs
positioneringsstrategi dr, de tidigare ndmna aktiviteterna men ocksa ytterligare en passiv,
nédmligen lagerhdllning at kunden. Frdn Thommé och Ahlsell sa framgér det att kunskap om
slutkunden blir allt viktigare d.v.s. att kontakten mellan leverantdren och slutkunden ska vara
nirmre. Aterforsiljaren efterfrigar att Institutionaliseringen medfort minskad ansvar for

aterforsdljaren och okat for leverantoren.

HB Aktiva { HB Passiva {Ahl/Tho Aktiva | {Ahl/Tho Passiva
Forstadiet/Explorativa stadiet; Forstadiet/Explorativa stadiet; Word- Férsiﬂili;/lEéﬂf;;}:;adifdiet: Forstadiet/explorativa stadiet;
Produktplacering, provexemplar of-Moutbh, flexibla org.struktur kunskapsutbyten, automati'sering Personkemi, tillgang till kunskap

Utvecklande stadiet; Kundsupport, Utvecklande stadiet; Utvecklande stadiet; Utvecklande stadiet;
snabbhet och sadkerhet i tillverkning, Foretagslokalisering, Omforhandlingar, Distrubitionssakerhet, tillgang till
utbildning av kundpersonal produktkonstruktion informationsutbyten information
Stabila stadiet; Ansvarstagande, Stabila stadiet;

Stabila stadiet; Lagerhdllning Stabila stadiet; marknadskunskap

marknadsmedvetenhet lagerhallning,ansvarstagande

Figur 6.2 Aktivitetsprocess modell, egen design

6.3 Kundanpassad brand equity

Jag har funnit att kunderna i en relationsprocess pa ett tidigt stadium bér pé en hog grad av

osdkerhet mot sina alternativa losningar. I fas med att relationen utvecklas sa kan osékerheten
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reduceras snabbt eller langsamt och det har jag funnit beror pé vilken typ av kund HB servar. I
de situationer osékerheten reduceras snabbt sd har kunden ofta ett fokus inriktat pd enbart pris
och kvalitet. I de fall osdkerheten reduceras i ett langsamt tempo sé innefattar kundens osédkerhet
ofta fler element som HB maste beakta. Somliga kunder stannar pé det forsta steget och
fokuserar framst pa att bibehélla prisfokus och kan ddrmed med ldtthet kan byta leverantor efter
vilket pris som erhélles. Namnvaért for detta stadie dr att HBs har en tro om att kunden béar pa en
marknadsosdkerhet medan det visat sig att transaktionsosékerheten och behovsosikerhet de
kunderna i manga fall viarderar hogre (Figur 6.1, egen design). Aktiviteter som Hb aktivt arbetar
med &r produktplaceringar och provexemplar, som béade dr effektivt och kostsamt medan de
passiva kan exemplifieras med att bibehélla en flexibel organisationsstruktur. Aktiva aktiviteter
ur kundens perspektiv ér bl.a. reklamationsérenden, kunskapsutbyten samt automatiserings

aktiviteter medan passiva dr personkemi och tillgéng till kunskap.

I det utvecklande stadiet kdnnetecknas kunden av en marknad, - och transaktionsosédkerhet vilket
ar 1 likhet med HBs syn pé kunderna (Figur 6.1, egen figur). De aktiva aktiviteterna for att
bearbeta dessa ér frimst ur kundens perspektiv ar omforhandlingar och informationsutbyten
medan de passiva ér distributionssikerhet och tillging till information. Ur HBs perspektiv
innebar de aktiva aktiviteterna om att erbjuda snabbhet och sikerhet i tillverkning samt
utbildning av personal. De passiva representeras av foretagslokalisering samt

produktkonstruktion (Figur 6.2, egen design).

Det stabila stadiet kéinnetecknas utifrdn Hbs perspektiv av att kunden bér pé en behovsosékerhet
som de aktivt och passivt arbetar med (Figur 6.1, egen design). Det som sker aktivt i foretaget ér
att Hb i en del fall haller ett lager till kunden dven fast denna inte begért det. Vad som ocksé
forvintas av kunden dr att HB Okar sitt ansvarstagande mot kunden i from av 6kad kunskap om
slutkunden och konkurrenter (Figur 6.2, egen design). I likhet med HB sa bar kunden i manga
fall pa en behovsosédkerhet men ocksa en marknadsosédkerhet. Vad som forvéntas att HB aktivt
arbetar med &r lagerhallning och ansvarstagande. Utover detta forvéntas det ocksa att

leverantoren har en kunskap om marknaden som ocksd aterforséljaren kan utnyttja.
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7. Diskussion

Undersokningen har utformats efter tvd frdgor; Om det mojligt att genomfora en processuell
illustration i hur ett litet industriellt foretag skdter sitt varumérkesarbete mot sina kunder? Fragan
foljdes upp av; om det finns likheter i1 hur olika kundtyper betraktar varumérket i forhallande till

hur sjélva varumérkesarbetet géar till?

Pa den forstnimnda frdagan svarar jag foljande; Det ar valdigt svart att genomfora en processuell
illustration av varuméirkesarbetet. Svdrigheten baseras pa att relationer mellan leverantdér och
aterforsdljare 1 de flesta fall i sin natur 4r unika, vilket forsvarar en generalisering av foretagets
ovriga kunder och for marknaden. For att det ska vara mojligt kriavs det att varje kund behandlas

enskilt.

Pa den andra fragan svarar jag foljande; 1 tva sista stadierna som jag illustrerat finns det likheter
1 hur Hb arbetar och hur kunderna betraktar varumérket. I det forsta stadiet skiljer sig dock
kundens forvéntningar och foretagets varumérkesarbete. I sin natur &r alla organisationer olika
varpd jag tror det dr véldigt svart for ett foretag att bedriva ett varuméarkesarbete som fangar
samtliga kunders forvantningar pé ett sa tidigt stadium. Daremot kan mina slutsatser betraktas

som végledande for foretag med samma karaktir som studieobjektet.

7. 1 Framtida forskning

I min studie framkommer det att foretagets varumirkesarbete skiljer sig fran vad kunden
forvantar sig 1 de inledande stadierna och att likheterna uppenbarar sig forst i senare skeden. Om
det dr sé att kunden anpassar sina forvantningar till foretagets formagor efterhand eller om
leverantoren anpassar sin varuméirkes-byggande verksambhet till aterforséljaren, tror jag som

undersokare hade varit vart att studera.

Vad som ocksa kan vara intressant for framtida forskning inom @mnet fo6r varumirken hos
mindre industriella bolag, dr hur ansvarstagandet forskjutits fran aterforséljaren till leverantoren.
Det i sin tur dr forknippade med kostnader som leverantdren maste sta for och vad det beror pé
anser jag som undersokare hade varit intressant att studera.
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9. Bilagor

9.1 Intervjufragor, Ab Horby Bruk

Fraga 1

Marknaden

Hur upplever ni att marknaden har utvecklats sedan begynnelsen av foretaget?
Fraga 2

Verksamheten HB

Hur har er verksamhet foréndrats 6ver tid?
Orginisationen?

Produktion?

Forséljning?

Distribution?

Fraga 3

Varumdrket HB

Vad associerar ni sjdlva med varumérket?

Vad tror ni era kunder associerar med varumérket?

Vad tror ni era konkurrenter associerar med varumérket?
Har ni ett uttalat sétt att tillmotes gi dessa?

Fraga 4

Relationsprocessen

Hur ser uppkomsten av en kundrelation ut?

Fraga S

Kunder

Har ni en uttalad kategorisering av era potentiella kunder?
Har ni en uttalad karaktdrisering av era kunder?

Hur upplever ni olika kundbehov?

Hur varierar dessa over tid?
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Hur upplever ni en lojal respektive illojal kund?

9.2 Intervjufragor, Thomeé och Ahlsell

1)

Nir etablerade ni er pa marknaden och hur upplever ni att marknaden har fordndrats sedan dess
(fokus pa konkurrens mellan stora och smé aterforsiljare)?

Hur upplever ni att er egen verksamhet har forédndrats sedan er etablering (sedan ni anstélldes pé

foretaget)?

2)

Vad anser ni ett starkt varumirke kénnetecknas av (med fokus pé verkstadsbolag)?

Vad anser ni ett svagt varumirke kénnetecknas av (med fokus pé verkstadsbolag)?

Hur upplever ni att era leverantorer differentierar sig (pris, kvalitet 1 produkter, sidotjénster- och

produkter)?

3)

Pa vilket sétt brukar en ny relation med en ny leverantdr utvecklas?

Hur ldnge brukar relationerna vara tills ni byter leverantor?

Vad kan det finnas for egenskaper hos era leverantérer som kan péverka relationens langd?

Vilka krav frin er kan vara avgdrande for lingden pa era relationer med leverantdrerna?

9.2 Elektronisk korrespondens

Mail 1

13

Hej!

Ahlsell som forr hette Tibnor: 1980, men med avbrott mellan 1994 till 1998.
Bauhaus: sedan deras start i Sverige 1996, men samarbetet varit blandat via grossist och direkt.
Sedan 2003 har vi haft dem som direktkund och varit ensamma leverantorer pd detta sortiment.
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K-rauta: Sedan starten 1998
Jula: sedan 1995
Gigant: sedan 2009
Coop: sedan 1970.

Hoppas detta kan vara till hjélp.
Med vénlig hélsning

Jan Nilsson

Forséljningschef

13

Mail 2

i3

Hej Jan! Jag heter (...) och dr en av tvd deldgare till en skog & trddgard butik med egen
verkstad i (...). Idag saknar vi en bra leverantor av skottkdrror och trdidgdrdsvagnar. Vi vet av
egen erfarenhet att Horby Bruks produkter dr av hég kvalitet vilket vi som servande fackhandel
endast vill arbeta med.

Vi dr som sagt intresserade av att sdlja era produkter. Ni dr vilkomna att besoka oss eller

kontakta oss via tele eller mail”.
9.3 Féretagsinterna dokument

ISO9001 - styrdokument
Produktkatalog
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