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1. Inledning

Det inledande kapitlet i denna uppsats kommer att ge en beskrivning om hur utvecklingen och
synen pd logistik samt service uppfattas. Denna utveckling, tillsammans med att vi numera
lever i 0kad globalisering, anser vi leder till att logistik och service ar tva begrepp som ofta
kan kopplas samman i olika processer. Vi stéller oss fragan i denna uppsats om denna
utveckling har lett till att en konflikt kan uppstad mellan den egna organisationens logistiska
effektivitet och kundernas krav pa service. Vi har bedrivit en fallstudie pa ett logistikforetag

for att undersoka hur det ser ut 1 verkligheten.

1.1 Tidsfaktorn som konkurrensmedel med hjilp av logistik
Tidsfaktorn blir 1 dagens nédringsliv allt viktigare da produktens livscykel forkortas i takt med

att nya produkter skapas pd marknader 1 ett hogre tempo. Detta bidrar till att tidsfaktorn blir
ett betydelsefullt konkurrensmedel for dagens foretag. “It’s not the big that eats the little. It’s
the fast that eats the slow”. Detta uttalande gjordes av BMW:s tidigare styrelseordférande von
Kunheim. Detta kan tolkas som att foretag som &r snabbare @n sina konkurrenter skapar sig
fler marknadsandelar och blir mer I6nsamma. Tidsfaktorn anvinds som ett konkurrensmedel

for att uppna storre vinster (Oskarsson, 2006; sid 29).

Utvecklingen inom produktion av logistiska tjidnster har foréndrats till att varor levereras
Just-in-time till kunden, det vill siga att i s& stor grad som mojligt inneha 1aga lagernivaer pa
forsédljnings- eller tillverkningsstéllet och far varorna eller ravarorna levererade pa ritt plats, i
ratt tid och till rétt pris. Detta koncept anvinds for att inte binda kapital samt for att fort ha
mdjligheten att anpassa sig till marknadens nya krav och efterfragan (Ibid; sid 29). Vi menar
pa att denna utveckling skapar stora utmaningar for logistikaktdrerna, som forser sina kunder
med dessa logistiska tjdnster. Med dessa forutsdttningar ses inte dagens logistikaktorer enbart
som leverantorer som ska transportera gods fran punkt A till B utan deras tjdnsteerbjudande
kan gora stora skillnader i konkurrenskraft for bdde dem sjélva samt for deras kunder i form
av intelligenta och snabba distributionskanaler och logistiksystem. Vi kan utifran detta se att
det finns en tydlig koppling mellan logistik och service. Logistik handlar till stor del om att
erbjuda precis den tjanst som kunden efterfragar, men dven om att, pa ett kostnadseffektivt

sdtt, genomfora detta till en séa lag kostnad som magjligt.



1.2 Logistiken i historien, nutid och framtid
Begreppet logistik kommer fran borjan fran franskans “general de logis” flera hundra ar

tillbaka som d& var ett militdrt begrepp didr denne person ansvarade for forsorjning av
ammunition och annat material. Logistiken borjade fraimst uppmarksammas inom naringslivet
pa 60-talet mest da av nyfikenhet och det likstdlldes med fysiska aktiviteter som transport,
lagerhdllning och hantering. Nista artionde 70-talet, inleddes av en oljekris som gjorde
tillverkning och transporter vésentligt mycket dyrare. Detta medforde att det skapades ett
kostnadsintresse for logistiken. Genom effektiv logistik skulle man gdra organisationen mer
kostnadseffektiv. Nésta fas runt 80-talet borjade ett storre kundfokus och en 6kad flexibilitet
infinna sig hos foretagen. Da foddes begreppet kundorderstyrd tillverkning dér man enbart
skulle tillverka vad som efterfragades av kunden. Detta utvecklades, och i takt med IT-
utvecklingen fick logistiken sitt stora genombrott under de senaste tva decennierna. Snabba,
sdkra och flexibla leveranser kunde genomforas vilket inte enbart ledde till ldgre kostnader
utan dven till 6kade intdkter och forséljning. I takt med den informationstekniska utveckling
som skedde under denna tid, dkade kundernas kunskap och krav pa logistiskt effektivitet.
Logistikens betydelse i det nutida néringslivet 4r mer &n bara fysiska aktiviteter. Det handlar
om informationsfléde samt om elektroniska verktyg och hjdlpmedel som gor logistiken till en

av de storsta konkurrensmedel ett foretag har idag (Ibid, 2006;sid 30-32).

Att doma av ovanstdende gér utvecklingen av logistiken mot att i s stor grad som mojligt
fylla kundens behov. Det handlar om mer @n bara de fysiska logistiska tjénsterna for att
tillfredstdlla dagens kund. Det finns idag ocksd en annan viktig faktor som spelar in pé
logistikens roll 1 samhillet; miljo. Infor framtiden stdr miljofokus i centrum for
logistikaktorer. Vi menar att det kommer vara valdigt viktigt for foretagen att tydligt sétta sin
miljopragel for att kunna konkurrera pa framtidens marknad. I rapporten Vardagslogistik som
Posten Logistik publicerat dir de fragat 300 industri-, detaljhandel samt grossitsforetag om
vad de tror om framtidens logistikutveckling tror 70 procent att miljokraven pa
logistikleverantdrerna fran dem sjdlva kommer att oka de ndrmsta dren framover

(Vardagslogistik, 2007).

Intervjupersoner 1 denna uppsats tror bland annat att framtidens logistikutveckling kommer att
gd mot mer direkta transporter, 6kning av den intermodala betydelsen, hogre miljokrav som
till exempel restriktioner mot miljoutslépp i stdder samt andra milj6faktorer som gor snabb

effektiv logistik mer utmanande. Andra &sikter dr att logistiken i framtiden kommer att fa en



storre betydelse i form av att tillverkning fokuseras till omrdde med billig arbetskraft som till

exempel Osteuropa och Asien.

1.3 Servicens betydelse och utveckling
Service dr tjanster som utfors i processer och prestationer. Det kénnetecknas av att de ofta

konsumeras samtidigt som de produceras samt att de dr abstrakta. Det dr darfor valdigt svart
for en kund att bedoma servicens kvalitet pa forhand (Zeithaml, Bitner & Gremler 2006).
Servicens betydelse for ekonomin och i foretagens marknadsforingsprofiler har fatt ett storre
utrymme i takt med den andelsokningen tjéinstesektorn har sttt for de senaste tjugo dren. Ar
1990 hirstammade 64 procent av bruttonationalprodukten, (BNP) i Sverige fran
tjanstesektorn. Ar 2005 var siffran uppe i 80 procent. Nedan foljer ett citat av Christian
Gronroos som papekar att begreppet service ér subjektiv till sin natur. Vi tolkar detta citat

som att; kundens vérdeskapande paverkas av hur man uppfattar servicens utformande.

"Det dr den service som kunden uppfattar att erbjudandet innebdr som skapar virde for dem"

(Gronroos, 2008; sid 18).

1.3.1 Serviceleverantor innan, under och efter koptillfallet
Kunden soker inte bara fysiska produkter eller fardigt utformade tjanster, de soker 16sningar

som skapar vérde for dem vid konsumtion eller anvdndande (Ibid; sid 18). Vi kan ta exemplet
fran bilindustrin, ddr kunden far en service dé bilen transporteras frén tillverkningsplatsen till
forséljningsplatsen, dir kunden och behovet av bilen finns. Sedan kan kunden fa bilen lagad
vid behov, tillgdnglighet att kopa reservdelar samt tillgang till det drivmedel som behdvs for
att anvinda den. Kunden har erbjudits en service badde innan, under och efter kdopet av

produkten. Service kompletterar och forbéattrar darfor produktegenskaperna.

Service har historiskt sett en ldng historia, dock inte pd samma nivd som de tjdnsteutbud som
erbjuds idag. Langre tillbaka i tiden ndr ménniskor triaffades pa marknader for att gora sina
inkdp, erbjods en service av forsdljare genom att de tog produkter till en plats dir ett behov
fanns. Detta skapade vérde for konsumenterna dé alla behov av produkter var samlade pa ett

stélle 1 en tid dér transportstrickor tog langre tid.
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1.3.2 Informationsteknologisk utveckling
Enligt Gronroos har tjansteforetag som restauranger, banker, hotell och transportforetag alltid

drivit sin verksamhet utifrdn grundtanken att bra tjdnster och service skapar konkurrenskraft
och framgéang (Ibid, 2008; sid 24). Fordndringar som sker i nutid dr kundens krav. I takt med
Internets utveckling och storre mojligheter att soka och hitta information, har kundens behov
fordndrats. De vet vad som finns tillgidngligt pd marknaden och vilka mdjligheter
som finns, och kan ddrmed kriva service som minimerar problem, har lagre kostnader, ir mer

bekvéma och vidare skapar mervarde for dem (Ibid, 2008; sid 25).

1.3.3 Servicens betydelse i den nuvarande ekonomin

Virldsekonomin har de senaste tva aren befunnit sig i en av de djupaste finanskriser som
upplevts 1 modern tid. D& vi forhoppningsvis &r i1 slutet av denna kris dr vardandet av
kunderna dn mer betydelsefullt dn tidigare eftersom foretagen vid en uppgéng pad marknaden
vill vara det sjdlvklara valet for kunden (Stanton, 2009). Samtidigt har det i denna kris varit
viktigt att halla sin egen organisation effektiv och stram for att inte uppleva stora forluster och
en eventuell konkurs. Hér infinner sig en balansgang, speciellt for sma foretag som maste
erbjuda hog service for att vara konkurrenskraftiga, men som samtidigt handskas med liten

kapacitet och smé ekonomiska medel.

Efter en introduktion av begreppen logistik och service behandlar néstféljande avsnitt
problembakgrund, problemdiskussion samt syfte & problemformulering for att ge lasaren en

bredare syn pa uppsatsen problematik och syfte.

1.4 Problembakgrund

Som tidigare ndmnt i texten stod tjénstesektorn for 80 procent av de sysselsatta svenskarna i
arbetslivet (SCB, 2005). Detta betyder att vi 1 Sverige gar frin en produktionsekonomi dér
tillverkning och stora foretag som sysselsdtter medborgarna star 1 fokus, till en allt mer
utpriglad tjdnsteekonomi dir istillet kompetens och innovativa ldsningar premieras. Denna
utveckling har banat vig for ett storre affarsfokus pa logistiken. Sambandet och kopplingen
mellan service och logistik &r i denna situation vi befinner oss 1 nu vildigt ndra. Foretag viljer
att centralisera produktion och lagring mer och mer, vilket effektiviserar organisationen samt
eliminerar ménga kostnader och led 1 forsérjningskedjan (Oskarsson, 2006; sid 29). Samtidigt
som kostnader tas bort finns det dven hogt stdllda krav pa service och flexibla 16sningar som

skapar mervérde for kunden. Produkterna ska snabbt nd konsumenten och de ska dven vara
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utvecklade efter precis vad den specifika kunden vill ha och behdver (Gronroos, 2008; sid
18). Det dr en tuff och svir utmaning for foretagen. Vi &r av uppfattningen att
logistikverksamheter som till exempel ett transportforetag har enorma mojligheter att 6ka sin
lonsamhet och sina marknadsandelar genom att inte bara erbjuda tranporter fran punkt A till
B, utan att dven satsa pa skrdddarsydda serviceanpassade losningar. Hir finns en stor

servicekoppling som &r vildigt viktig for dessa tjansteforetag.

Problematiken mellan utvecklingen av service och logistik finner vi mellan tva olika
intressen. Dels &r det foretagens Onskan att vara kundorienterade och flexibla med hog
servicenivd och som l6ser kundens problem. Dels finns det ocksé ett kostnadsfokus, speciellt 1
dagens ekonomiska klimat. Processer ska vara kostnadseffektiva for att foretaget ska vara
lonsamt. Detta anser vi vara intressant att undersoka hur denna problematik hanteras i

verkligheten.

1.5 Problemdiskussion
Vi menar att den utveckling som beskrivits under tidigare avsnitt talar for att

transportbranschen har stora mdjligheter att utvecklas och vixa i framtiden med hjélp av att
pa ett innovativt sétt koppla samman logistik med service. Det finns en problematik i denna
utveckling eftersom hogre servicegrad kostar mer. Darfor méste en beddomning goras i vad
rdtt och adekvat service dr. Som har presenterats i1 inledningen sa har kraven péa
logistikaktorerna okat enormt i form av dkade krav pa l1agt pris, snabba leveranser och korta
ledtider, information samt tillgdnglighet (Inrikes Produktionschef, Foretag B, 2010,
Vardagslogistik, 2007).

Vad giller kraven pa de logistiska funktionerna som avser forbéttrad kundservice, anser vi att
detta dr en riktig utveckling. Kundfokus &r en kritisk faktor for framgéng. Men for detta krivs
dven en stark organisation med en tydlig och hallbar strategi. Vi dr av uppfattningen att det
finns en risk att styras for mycket av sin kund. Detta skulle kunna enligt oss leda till forlorad
kontroll Over de egna arbetsprocesserna vilket d& kan medféra att den interna

tjansteproduktionen blir lidande och ineffektiv.
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1.6 Syfte

Syftet med denna uppsats ér att undersdka om och i sa fall hur kundstyrning skapar utveckling
och Ionsamhet i ett transportforetag. Fragestillningen syftar alltsé till att se pa hur kundfokus
tilldmpas 1 transportforetag och pa sd sitt pavisa mojliga brister i sin strdvan att vara

lonsamma och samtidigt tillgodose kundens servicekrav.
Fragestéllningen bestar i denna uppsats av foljande fragor:

» Vilka verktyg och 16sningar kan anvidndas for att minska det mojliga gapet mellan

effektiv produktion och kundstyrning?

* Hur hog ska servicenivén vara for att vara 16nsam?

1.6.1 Avgriansningar problemstillning
I denna problemstéllning kommer vi inte att ga in pa precisa ekonomiska nyckeltal da dessa

inte varit tillgéngliga for oss att granska. Vi har valt ut de specifika verktyg i uppsatsen som vi
anser passar den méngd information som vi tagit del av samt som ar kopplade till den

kandidatutbildning vi deltagit 1.

1.7 Disposition
Denna uppsats ar uppbyggd enligt fo6ljande, det inledande kapitlet dér vi presenterat historik

av begreppen logistisk och service. Vidare redogjordes for hur logistikforetag de senaste dren
anvénder service som ett konkurrensmedel 1 takt med den utveckling som skett pa marknaden.
I detta kapitel behandlas dven uppsatsen problem i1 form av bakgrund och diskussion

tillsammans med syftet for att pdvisa vad uppsatsen dmnar undersdka och besvara.

Vidare foljer den teoretiska referensramen. I detta kapitel presenteras de teorier samt den
forskning som bedrivits inom omrédet tidigare. Kapitlet tar 4ven upp teoretiska begrepp som

anvénds l6pande 1 uppsatsen och ger ldsaren battre forstaelse om vad dessa innebar.

Uppsatsens ndstfoljande del redogdr for den metod vi anvint oss av i denna uppsats. Denna &r
genomford med en fallstudie som frdmst bygger pa en deltagande observation. Nésta avsnitt
beskriver fallstudiens empiriska material. Detta redogér for hur studieforetagets
arbetsprocesser och rutiner med koppling till uppsatsen problemomrade. Referensforetagen

om ocksa undersoks beskrivs dven i denna del.
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Detta f0ljs av den analytiska delen. Det teoretiska materialet analyseras tillsammans med det
empiriska materialet for att pavisa problemformuleringens huvudomraden. Detta leder sedan
till uppsatsens sista del som ar diskussion och slutsats dédr problemformuleringens fragor

besvaras samt dir de slutsatser dras som den analytiska bidragit till.
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2. Teoretisk referensram

2.1 Val av teori
I detta avsnitt kommer forskning och studier inom logistik forst att presenteras. Detta foljs

sedan av en teoretisk koppling mellan serviceaspekter for transportforetag samt en koppling
mellan logistik och service. Vidare presenteras olika verktyg och modeller som berér de bada

omradena och som skall vara véra teoretiska analysverktyg i uppsatsen.

2.2 Logistik

”Logistik omfattar att pa ett effektivt sdtt planera, genomfora och styra forflyttning och
lagring av material och produkter frdn ravara till slutkund for att tillfredstdllda kundens
behov och onskemdl. Dessutom innefattas det informationsflode som behovs for att
materialflodet ska fungera.” (fritt dversatt fran *Council of Supply Chain Management

Professionals’, 2006).

Logistik handlar dirmed om att utféra dessa funktioner, fysiska sdvdl som
informationsméssiga, med en si& hog leveransservice som mdjligt till en s 1ig total
logistikkostnad som mojligt. Det dr inte enbart transport- och lagringskostnaderna som bor tas
1 akt, utan dven andra kostnader som kan uppkomma vid daligt utformade logistiska system
(Oskarsson, 2006). Det kriavs mer av ett logistikforetag @n att bara fokusera pd att transportera
gods fran punkt A till B. Det finns utover detta en rad andra utmaningar och aspekter som

skapar bra och effektiv logistik.

2.2.1 Logistikens fokusskifte fran 1990-talet
Den strategiska inriktningen pa logistik bland foretag fick en betydande fokusskifte runt

mitten pd 1990-talet. Tidigare anvédndes logistik strategiskt sétt for att minimera

logistikkostnaderna och pa sa sétt skapa sig vinster (Lambert, 1993;CLM, 1986; Gustin 1995).

Logistik har under de senaste femton aren utvecklats och ses idag som en vérderande funktion
inom foretaget. Det rdcker inte for foretag att “bara” erbjuda den nivdn som endast
effektiviserar kostnader. Utvecklingen har istéillet gatt mot att man med logistiken skapar
service pa olika plan. Detta sker genom skriaddarsydda logistiska 16sningar, samarbete och

partnerskap med andra aktorer, samt genom okad flexibilitet.
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Detta fokus kan till och med skapa dnnu ldgre kostnader jaimfort med den tidigare filosofin
som anvidndes under 80- talet. Logistik riktar sig de senaste femton aren mot att 16sa

serviceproblem samt att ha en hog kundservicenivd (Bowersox & Daugherty, 1995).

Detta for oss in pa nésta del som handlar om vilka kundserviceaspekter som finns inom
transportforetag. Under ndsta rubrik finner vi de vi anser vara de viktigaste

kundservicedelarna for ett logistikforetag.

2.3 Kundservice i transportforetag
Kundservice kan vara ett véldigt brett och framforallt subjektivt begrepp. Det som ar viktigt

for en kund kan vara mindre viktigt for andra kunder. Darmed kan kundservice uppfattas
véldigt olika. Det mest betydelsefulla for leverantdren &r att identifiering och differentiering
av sina olika kunders uppfattning om kundservice. Ur ett logistiskt perspektiv sa ar
kundservice resultatet av alla logistiska aktiviteter och processer inom forsorjningskedjan.
Ballou menar att servicenivan bestdms beroende pé det logistiska systemets design. (Ballou,

2004, sid 91-92).

En av ménga definitioner som vi tycker passar in pa transportforetag ar James L Hesketts

uppfattning om kundservice:

”Den hastighet och med den sdkerhet en kunds order blir levererad och tillgdnglig fran att
den har bestdllts” (Heskett, 1994).

Vi anser att detta begrepp passar vél in pa transportforetag eftersom den mest grundldggande
servicefunktionen for ett transportforetag egentligen &r véldigt enkel. En order ska
transporteras snabbt 1 ett sdkert transportsystem. Vi anser att det dr en viktig del att rikta sitt
fokus som foretag. Det vill sdga att bygga sina system som tillgodoser denna grundldggande

kundservicedefinitionen

I motsats till Hesketts mojligen enkla definition av kundservice menar Christian Gronroos att
kundens uppfattning av en service och graden av denna beror pd det fortroende man har for
foretaget, dess personal och andra paverkande faktorer. Det beror d4ven pa de kéinslor som
uppstar under héndelseforloppet samt erfarenheter fran tidigare relationer, mdten eller
liknande upplevda situationer. Enligt Gronroos, betygsétts och uppfattas servicenivan i och
med detta utifran de forvantningar man sjélv har skapat som kund (Gronroos, 2008; sid 49).

Denna definition berdr dven de sociala aspekterna vad géller forvéntningar och kénslor fran
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en kund vid en interaktion mellan kund och leverantdr. Dessa tvé definitioner tacker enligt oss

in bade relevanta kvantitativa samt kvalitativa aspekter fran begreppet kundservice.

2.3.1 Leveransservice
For ett transportforetag handlar det fraimst om /everansservice néar vi nimner service och den

optimala nivan. I detta begrepp innefattas:

Ledtid — Detta dr den tid det tar fran det att kunden lagger order tills att denna levereras.

Leveranspdtaglighet — Detta innebédr att kunder ska kédnna tillforlitlighet till leveransen.
Betydelsefullt i sammanhang med att lagernivan pa produktions- eller forséljningsstéllet

minskar. Leveransen ska levereras pé precis den tidpunkt som &r dnskad.

Leveranssdkerhet — Detta betyder att ritt vara 1 ratt miangd med ritt kvantitet ska

levereras. Det vill sidga kvaliteten pa leveranstjinsten.

Lagertillgdnglighet — Andelen order eller orderrader som kan levereras direkt vid kundens

onskemal. Detta giller for lagerférda varor.

Information — Informationsflodet under tiden som kundens gods befinner sig i

logistikkedjan.

Flexibilitet/kundanpassning — Flexibilitet 1 den egna logistiken. Det vill sdga avvikelser
fran kundens “normala” order. Detta kan vara O6kad information, snabbare ledtid samt

storre kvantiteter. (Oskarsson, 2006; sid 41-43).

2.3.2 Serviceniva
Malet med logistik dr som tidigare ndmnts 1 detta kapitel att uppné en hog leveransservice till

en ldg kostnad (Oskarsson, 2006; sid 29). Martin Christopher menar i sin studie att en hogre
leveransservice bidrar till hogre kostnader. Studien visar att den optimala Idnsamma
servicenivan ligger mellan 95-99 procent (Christopher, 1998). Detta beroende pa att
kostnaderna blir véldigt mycket hogre vid en leveransservice som ligger pa 100 procent. Vid
en sadan situation maste leverantéren vara beredd pa precis alla olika sorters order vilket ofta

skapar en hogre kostnad da optimal planering och konsolidering inte kan utforas. (Ibid, 1998).
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Denna studie ar baserad pd en normalférdelning det vill sidga att de flesta order ligger pa en

299

“normal niva” samt dér en del order avviker for att representera ovanligt stora order.

Peter Berling beskriver en optimal serviceniva pa foljande sitt: "En forutbestdmd serviceniva
som dr kostnadseffektiv och som inte dr sa ldg att kunderna blir missnojda, och inte sda hog att
kostnaderna blir for héga eller att for mycket tid ldggs pd enskilda situationer” (Berling
2008; sid 27). Detta innebdr alltsd att forskare inte beddmer att en hundraprocentig
serviceniva ar lonsam och hallbar. Det handlar om enligt de teorier vi tagit upp att hitta en
balans dér servicenivan ser till kundens behov men som samtidigt ocksa bidrar till l6nsamhet

for det egna foretaget.

2.4 Logistik kopplat till service

Vi anser att foljande ekonomiska modell kan tydliggéra sambandet mellan logistik och
service. Modellen bendmns som marknadsforingsmix eller de fyra P:na och utvecklades av
E. Jerome McCarthy. Detta efter en vidareutveckling pad ekonomiska forskningsstudier under
50-talet. ”4P-modellen” innefattar foljande element; pris, produkt, péverkan och plats

(NetMBA:www.netmba.com/marketing/mix/).

Pris star for kundens kostnad, men kan dven variera beroende pa vilken kvantitet kunden

koper, var kunden kdper en produkt, om det ar speciella rabatter och sa vidare.

Produkt innebir allt som &r kopplat till sjdlva produkten sa som design, utformning, kvalitet,

funktion, garantier, mérke och sé vidare.

Plats handlar om att produkten ska distribueras till kunder. Detta innebar med andra ord vilka

transportrutter som anvinds, lagring, hantering av gods med mera.

Paverkan star for produktens marknadsforing och har som mal att skapa en positiv bild av
produkten ut till kunden. Detta innebér reklam, forsiljningspersonal, publicitet och relationer

som finns samt typ av forsdljningsstrategi (Ibid).

De logistiska tjénsterna eller aktiviteterna som genomfors paverkar alla dessa fyra element,
genom hur stora kostnader som uppstér, hur, var samt 1 vilket skick produkten levereras och

hur ldng tid som gér &t att leverera produkten (Ballou, 2004; sid 93). Det kan ocksa innebéra
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vilken typ av transport som distribuerar produkten, i vilken forpackning den fraktas samt
vilken information som finns med pa produkten. Servicekvaliteten som i slutindan ges till
kunden avgdr om kunden dr intresserad av att fortsdtta ha en relation till detta foretag samt om
det finns mojlighet att f4 nya kunder genom exempelvis bra word of mouth (muntlig
marknadsforing mellan ménniskors interagerande; MarknadsAkademien 2001). Detta betyder
att servicenivan blir en alltmer viktig del av arbetet inom ett foretag, samtidigt som malet bor
vara att striva mot att ha bra Customer Relationship Management som menas ldngvariga
starka kundrelationer (Mima International Marketing, 2010). Detta begrepp behandlas senare i
rapporten .

2.4.1 Nyckelfaktorer for logistikforetagens profil
Tidsskriften Motor Transport anordnade 2009 en debatt mellan foretagsledare hos nagra av

USA:s mest framgingsrika transportforetag vad géller kundservice. Justin Stanton,
chefsredaktor pa Motor Transport samt erfaren journalist inom business-to business, menar att
med tanke pa dagens ekonomiska klimat, 4r virdandet av kunderna &n mer betydelsefullt &4n
vid hogkonjunkturen for ett antal &r sedan. Stanton menar att kundernas krav de senaste aren
blivit hogre och att det finns ett storre prispressande fokus, men for att inte gd miste om

affdrer dr det betydelsefullt att leverera den begérda servicen (Stanton, 2009).

Det forsta, som Motor Transports vinnare av priset i kategorin ”Customer Care”: Indesit tog
upp var betydelsen av det forsta intrycket. Chaufforerna &dr transportforetagens ansikte utat
och spelar en viktig roll i foretagets marknadsforing ut till kunderna. Darfor lagger Indesit
resurser pa att utbilda sina chaufforer 1 kundservice. Detta for att de ska ha en kunskap i vad
foretaget har for varderingar och policy. Detta leder senare till att nya chaufforer kan utbildas
av mer erfarna kollegor som kénner till hur foretagets filosofi fungerar. En annan
foretagsledare ndmner vikten av att chaufforerna forstir foretagets produkt” for att pd bésta

sitt nd ut med sitt budskap till sina kunder (Stanton, 2009).

2.5 Intern kommunikation
Detta leder oss in pa den interna kommunikationen mellan ledningen och den operationella

delen av foretaget. Enligt rapporten Vardagslogistik, édr leveranssékerhet och tillgdnglighet de
faktorer som kunden anser vara viktigast (Vardagslogistik, 2007).

Hur denna interna kommunikation fungerar inom ett foretag kan vara direkt avgorande for

leveransservicen. Kommunikationen mellan avdelningar som marknadsforing/forsiljning och
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produktion dr av kritisk betydelse. Sdkerheten en kund far genom att vélja just ett foretag &r
ocksé starkt kopplat till vilken typ av relation och kommunikation kunden och leverantéren
har. Detta anses vara en av de viktigaste faktorerna for att en kund ska vara ndjd med en
leverantors service. Orsakerna till detta dr att kunden vet vad den far, inte kdnner ndgon oro,
kdnner personer inom foretaget och vet att den kan fa hjdlp vid problem eller fragor (Mima

International Marketing, 2010).

Malen for varje enskild del av ett foretag kan std& 1 konflikt med varandra.
Marknadsforingsavdelningen foredrar snabba leveranser till kund, stora lager, hog service och
snabb orderhantering. Ekonomiavdelningen fOredrar i sin tur kunder som genererar fi
kostnader och hoga intdkter déir servicenivan ska vara balanserad med nivan pa kostnader,
samt stravar de mot att ha en minimal lagernivd. Produktionsavdelningen strivar efter langa
ordertider som underldttar for planering och som haller nere kostnaderna s& mycket som
mdjligt. Vid sddana konflikter kan en suboptimal organisation uppstd och som da kan medfora

undermalig service till kunden. (Ballou, 2004; sid 693)

For att balansera dessa krafter inom foretag kridvs en bra intern kommunikation. Néar kunden
interagerar med foretaget sker nadgot som kallas for ’sanningens dgonblick”. Detta anvéndes
forst av Richard Normann och det &r vid dessa tillfdllen som foretaget ska uppfylla de 16ften
som de avgett och ge den service som kunden forvantar sig att fa. De operationellt arbetande
fungerar som marknadsforare pé deltid (Normann.R, 1992). Dérfor &r en intern
kommunikation som genomsyrar hela foretaget av kritisk betydelse for att denna
marknadsforing ska kunna utforas pd bésta sétt (Ibid, 1992). Enligt Stanton kan bristande
intern kommunikation vad géller exempelvis information om avtal och dess serviceniva gora
det omgjligt for personalen att uppfylla de onskade krav som foretagsledningen har och har

avtalat fram (Stanton, 2009).

2.6 Vad kostar service och vad ar det som kostar?
Det dr betydligt svarare att sdtta ett pris pa en tjdnst eller service jamfort med en produkt som

ska utvecklas, produceras och sedan transporteras ivdg for forsiljning. Kostnader som kan
uppstd da man ska skapa hogre serviceniva ér sjdlvklart investeringskostnader for material,
utbildningar, IT-system med mera. Det innebér ocksa kostnader for den tid som anvéinds for

att skapa hogre service. Detta inkluderar bdde tiden som gér 4t innan sjélva servicemétet, samt
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den extra tid som ldggs pd kunden vid sjdlva motet, eller vid relationens pagdende ging

(Kansmark, H; 2008).

2.7 Servqual

Enligt Cronin och Taylor &r Servqual en metod som anvéinds for att méta hur kunder
utvérderar tjansters kvalitet efter hur de har upplevt dem. Vi har genomfort denna métmetod i
vart arbete pa de foretag som studerats. Matmetoden genomfors genom att titta pa ett antal sa
kallade determinanter. Determinanterna &dr olika faktorer som ska kdnneteckna kundernas

upplevelse av tjanster. Faktorer som kan anvéindas ar (Cronin och Taylor, 1992):

» Tillforlitlighet * Tillmotesgaende

* Tjénstvillighet +  Kommunikation

+ Kompetens * Trovérdighet

» Tillginglighet »  Trygghet/sdkerhet

* Forsta/kdnna kunden * Materiella ting som anvénds for
* Empati att utfora tjénsten.

Servqualmodellen har anvints inom ménga olika branscher sa som restaurang, handel, bank,
flygindustrin for att méita servicenivd kopplat till kostnader, l6nsamhet och kundens

tillfredsstillelse (Buttle, 1996; sid.8).

En tjinsts serviceniva ar betydligt svarare att uppskatta jamfort med en produkts, da en tjdnst
konsumeras och produceras samtidigt och inte kan lagras eller sparas (Beamish & Ashford,
2007; sid 241). Kunden &r ocksd delaktig i sjdlva resultatet och till viss del utférandet av
tjdnsten, da kunden dr mer eller mindre aktiv i sin roll som kund, har olika mingd erfarenhet
av tjansten samt kan ha vildigt varierande uppfattning om hur tjénsten ska genomforas samt
hur resultatet ska se ut. Kunder har olika uppfattning om hur en tjdnst ska genomforas och
vilken service som ska inkluderas (Ibid; sid 240). Vi skrev tidigare om kundservicens
subjektivitet, hur olika kunder &r intresserade av olika aspekter i en tjénst. Det finns kunder
som endast dr intresserade av att fa ett s& 1agt pris som mdjligt, medan andra vill betala mer

for att {4 tjansten utford pa ett specifikt sétt, kanske med en hogre serviceniva.
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2.7.1 Nojda kunder
Kundens syn pa tjanstens kvalitet beror i stor utstrackning pa kundens forutfattade uppfattning

om den kvalitetsniva som forvéntas att erbjudas. Servqualmodellen betonar servicekvalitetens
avvikelse vad giller kundens forvéntningar och dennes uppfattning. Olika kunder har olika
uppfattningar om en tjénst och vad som ska ingéd i1 denna. Tidigare erfarenhet och speciella
behov kan alltsé innebéra att en kund blir mer eller mindre tillfredsstdlld och vidare mer eller
mindre ndjd med en tjinst. Detta betyder att ett foretag maste veta vad kunden forvéntar sig

av en tjanst, for att kunna gora denna kund ndjd med resultatet (Parasuraman; 1985).

2.7.2 Tidigare studier
Kumar anvédnde Servqualmodellen di han forskade kring viktiga kritiska faktorer da banker i

Malaysia skulle ge okad servicekvalitet ut till sina kunder (Kumar. 2009; sid 211). Han gav
utvalda bankkunder 26 fragor kring vad géllde deras syn pa bankens utférande av specifika
tjdnster samt vad de hade for forvintningar pa tjénsten tidigare. Efter studien kom Kumar
fram till att det fanns fyra viktiga kritiska faktorer som paverkade servicekvaliteten och som
hade storst gap mellan vad gillde kundernas forvantningar och vidare uppfattning av tjdnsten
de utnyttjade. Dessa var pétaglighet, tillforlitlighet, formaner samt kompetens, och hade enligt
kunderna storst gap (Ibid; sid 211). Efter studien visste bankerna vad de skulle arbeta med for
att skapa mer virde for kunden, leva upp till den kvalitet som kunderna forvéntar sig samt

tillfredsstdlla kunden och fa en hog service.

2.7.3 Kritik mot modellen
Servqualmodellen har fétt kritik av forskare bland annat (Buttle, 1994; Cronin & Taylor,

1992), da den anses vara otillrdcklig pad grund av den abstrakta och svarfangade karaktér av
tjdnsternas kvalitetsmétt som bottnar i det faktum att tjédnster &r immateriella, heterogena och
oskiljaktig frdn produktion och konsumtion (Parasuraman, 1988; sid.13, Buttle, 1994 och
Cronin & Taylor, 1992). Vi anser dock att det dr en bra modell for vért arbete med tanke pa
den mingd information vi har fatt tagit del av, samt for den frdgestédllning vi ar intresserade av

att hitta svar pa.

2.8 Verktyg, begrepp och modeller inom logistik och service

I denna del av teoriavsnittet behandlar vi olika verktyg och modeller som anvénds inom
logistik och service. Vi har valt dessa utifrdn de kunskaper vi tidigare har inom d@mnet, samt
utifran den information vi har studerat gillande den problematik arbetet behandlar. Dessa

beskrivs dels for att se hur, och om de anvénds 1 praktiken av véra studieforetag samt dels for
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att se pa vilket sitt de kan I6sa och minska problematiken mellan produktionen och

kundflexibilitet.

2.8.1 Customer Relationship Management (CRM)
Customer Relationship Management ir en affarsstrategi som anvénds for att oka foretagets

intdkter samtidigt som foretagen far en béttre service ut till kunderna. Det bygger pa att
verksamheter skapar en relation till sin kund och ser relationen ladngsiktigt istdllet for att
fokusera péd enskilda transaktioner. Syftet dr att bada parter ska samarbeta och tjdna pa
relationen som pa lang sikt dr mer lonsam #&n de transaktionsbaserade kortsiktiga

kundrelationer (Hedman & Kalling, 2002).

CRM byggs oftast upp genom bra statistik och informationsinsamling av kunders behov,
kopmonster och sa vidare. Genom att studera denna information och sprida den internt inom
ett foretag kan man ta reda pd exakt vad specifika kunder vill ha (Introduction CRM,
Salesagility). Da blir det lattare att dels tillfredsstdlla dessa kunder, ge dem service dver
forviantan samt skapa en nira relation till dem. Detta skapar ocksd mojligheter att fi nya
kunder genom att ha ett gott anseende, och vidare blir foretaget mer konkurrenskraftigt

(Exforsys, Inc)

2.8.2 Tredjepartslogistik
Begreppet tredjepartslogistik innebér att det &r tre olika parter i en relation. Det vanligaste

scenariot dr att den tredje parten skoter utvalda funktioner eller till exempel tilldggstjénster for
att sjidlva kunden ska fa ut sa stort virde som mdgjligt (Lumsden, 2006; sid 108). Relationen
kan exempelvis vara mellan en leverantér och en kund. Den tredje parten som ofta &r en del
av leverantdrens verksamhet skoter funktioner som kundens produkter behdver innan

varan/tjénsten blir levererad.

Dessa funktioner kan innebéra lagring, hantering, renhéllningsarbete och liknande (Ibid; sid
109). Tredjepartslogistik &r darfor en virdeadderande tjinst for de foretag som anvéinder detta
eftersom de kan fokusera pa sin kdrnverksamhet och lata logistikforetagen anvédnda sin

expertis pd bista sitt.

2.8.3 Just in Time
Just in time &r ett begrepp som innebdr att leveranser ska ske vid exakt ritt tidpunkt for att det

levererade materialet inte ska behdva lagras eller hanteras i onddan. Det resulterar i minimala
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lager och manga smé leveranser som precis kan fylla upp behovet av materialet i

produktionen (Ibid, 2006; sid 272).

Detta koncept kan ocksa anvéindas for att 6ka kundservice, genom att minska tiden frén att
kunden ldgger en order tills att denna far ordern levererad. For att genomfora detta krévs att
foretaget har snabb kommunikation internt pa foretaget, samtidigt som foretaget ar vél

utformat for snabb produktion (Isoraité, 2005).

Just-in-time innebér att foretag ska ta bort alla onddiga aktiviteter och ledtider for att fa en

hog kvalitet 1 hela flodeskedjan och vidare fa en hogre kundservice (Ibid, 2005; sid 276).

2.8.4 Agility
Agility innebdr formagan att anpassa sig till fordndringar som sker i branschen, pd marknaden

eller i kundbehovet. Det dr svart att forutse marknadens efterfridgan, samtidigt som produkters
och tjansters livscykler stindigt forkortas. Att vara agil innebdr att man ar beredd pa
forandringar genom att vara flexibel vad géller volymer och produkter och samtidigt
kontinuerligt genomfora fordndrings- eller forbéttringsarbeten och ha noga kontroll pa

kundernas behov och de fordndringar som sker pa marknaden (Lumsden , 2006; s id 279).

2.8.5 Lean

“Hilften av allt arbete dr sloseri” (Lean Forum).

Lean kan forklaras genom citatet ovan och ir ett begrepp som hérstammar fran den japanska
bilindustrin och Toyota som borjade med att implementera denna filosofi. Det kallades fran
borjan for Lean Production och det gick ut pa att eliminera alla icke viardeskapande processer
samt att effektivisera alla leden for att inte arbeta i onddan. (Ibid, 2006; sid 278). Detta kan
inkludera alla processer och delar av ett foretag sa som véntetider, dverproduktion, lager,
transporter, defekter och s vidare (Ibid, 2006). En vidare utveckling av Lean production ar
service begreppet Lean Solution. Det fokuserar istéllet pa att utgd med Lean konceptet utifran
kunden. Till skillnad frdn Lean Production antyder det att man utgér frin att effektivisera sin

egen verksamhet forst (Womack & Jones,2006).

2.8.6 Kaizen
Kaizen innebar stdndigt pagdende forbattringsarbeten 1 en verksamhet (Lumsden, 2006;sid

276). Det har en liknande grundtanke som Leankonceptet. Det handlar om att observera sin
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verksamhet och sin personal kontinuerligt for att sedan kunna eliminera allt sloseri pa

foretaget samt alla moment som skapar kostnader utan att tillfora nagot virde (Kaizen.com).

Vi har nu framstillt den forskning och teori som bedrivits inom de omridden och
problemstillning som uppsatsen belyser och behandlar. Vi har &ven redogjort for en
begreppsbeskrivning av logistiska och servicerelaterade koncept och filosofier. Nu foljer en

redogorelse for den empiri som genomforts under fallstudien i analysavsnittet.
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3. Metod

I detta kapitel redogdr vi for den metod vi anvdnt oss av i denna rapport. Det beskriver de

olika studierna som uppsatsen innefattar; fallstudie, litteraturstudie samt ovrig studie.

3.1 Val av metod
Vi har valt att undersoka ett foretag (foretag A) som har stark koppling till bade logistik och

kundservice och anvénda detta som vart huvudsakliga objekt i var fallstudie. Anledningen till
varfor vi valt att gora en fallstudie ar for att var uppsats bedrivs genom social vetenskap och

vart fokus 1ag pa att undersoka sociala relationer samt processer.

Forsta steget i metoden var att genomfora en deltagande observation av foretag A under en
fem manader lang period, dir vi kontinuerlig genomforde intervjuer, samtal och faktiska
aktiviteter inom foretaget. Bade anstéllda och kunder intervjuades och pa sé sitt fick vi en
personlig uppfattning om vilka svérigheter och flaskhalsar foretaget stilldes infor vad géller

intern produktion och kundservice.

Efter var observation av foretag A genomforde vi en litteraturstudie diar vi samlade
information kring var fragestillning dels frdn den kurslitteratur vi har anvént oss av under var
studietid, samt hitta ny litteratur 1 form av rapporter och avhandlingar innehéllande liknande
forskning. Vi har dven valt att genomfora en extern informationsinsamling av de delar inom
foretag A:s kedja som har en paverkan pa foretaget, samt en dvrig studie dér vi dven granskar
foretag med liknande processer i samma bransch. Dessa bdda studier anser vi, ger oss mer
information och data for att dels fa fram en bredare bild av verkligheten, samtidigt som vi far

bittre svar pa var fragestillning.

Vi viljer att inte avsldja ndgon av foretagens identiteter. Alla intervjuer, samtal och andra

kéllor kommer endast att refereras med personlig titel hos respektive foretag.

3.2 Fallstudie

3.2.1 Definition fallstudie
En fallstudie kinnetecknar en djupgéende undersékning pé en eller fa enheter. Den syftar till

att undersdka processer och sociala relationer inom den enhet som undersoks. Genom denna
detaljerade undersokning pavisas de komplexa sammanhang som finns inom ramen for detta.
Undersokningen bedrivs empiriskt det vill sédga att det gors pa plats vid undersdkningsenheten

(Gustavii, B 2008; sid 103).
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3.2.2 Objekt for fallstudie
Vi har i denna uppsats undersokt hur foretag pa olika sitt hanterar problematiken mellan en

effektiv intern tjansteproduktion och hog 16nsamhet, kopplat till en hog kundservice pé ett
logistikforetag. Vi har valt att studera en privatidgd jarnvagsoperatdr som har sitt huvudséte 1
Tyskland dar kombitrafik, det vill sdga trailertransportering och bulktransporter utgor en stor
del av verksamheten. Detta foretag som dr studiens huvudforetag, dr en ung organisation i
Sverige och startades forst 2006. Foretaget bedriver idag verksamhet i totalt fem europeiska
linder: Tyskland, Sverige, Danmark, Osterrike och Schweiz. I Tyskland 4r foretaget en
viletablerad ledande aktor pa marknaden. P4 grund av detta stiller huvudkontoret hoga krav
pa resultat, prestation och arbetsprocesser vilket i sin tur medfor en rad svara utmaningar och

problem for de mindre kontoren i Europa att handskas med (hemsida Foretag A).

Foretag A har som mal att i hela Europa ska fungera pd samma sitt nir det géller
arbetsprocesser och leveransservice. Det vill sidga att kunderna i olika ldnder fir samma
produkt eller tjanst oberoende av vilket land eller av vilket kontor som tar emot uppdraget.
Foretagets vision ar att erbjuda kvalitet och hog service till sina kunder

(Operations Manager, foretag A).

Da foretaget 1 Sverige dr ungt och strdvar mot att 6ka sina marknadsandelar, anser vi att detta
ger oss en bra bild av hur man maste lyckas balansera sin kundservice och intern produktion
for att lyckas. Med andra ord &r detta en problematik som héller pa att formas 1 foretag A:s
processer, dir de antingen nar en optimal balans, eller misslyckas med detta och vidare inte

lyckas inom branschen.

Rapportens fragestillning lyfts fram i detta foretags sitt att arbeta eftersom det finns ett hogt
krav pd hog service och kundfokus, men samtidigt &r organisationen, rutiner och
arbetsprocesser inte optimalt utvecklade for att hantera dessa krav. Detta gor ocksa, anser vi
att en fallstudie blir en vilanpassad studieform i arbetet da en fallstudie anviands for att

nyansera, fordjupa och utveckla begrepp och teorier (Gustavii, B 2008; sid 103).
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3.2.3 Deltagande observation
En deltagande observation innebér att man som forskare personligen lever i det kulturella och

sociala ssmmanhang som studeras (Nationalencyklopedin; uppslagsord: deltagande-

observation).

Vi har genomfort studien genom att vi tillsammans varit delaktiga i den dagliga verksamheten
under fem manader 1 foretaget, anstillda inom den operationella avdelningen.
Datainsamlingen har skett genom insamlat material fran samtliga involverade av styrningen
och utforandet av den intermodala trafiken i Sverige. Detta tillsammans med dagliga kund-
och leverantdrskontakter. Vi har deltagit pad foretagets kontor, alla arbetsdagar under fem
manaders tid. Under denna period har vi studerat arbetsprocesser och vérderingar inom
foretaget antingen tillsammans eller separat i olika sammanhang. Intryck och kontakter
kommer fran hogt uppsatta inom foretag A, kunder och leverantdrer samt &dven operationella
medarbetare som skoter driften och kundkontakten i det dagliga arbetet. Vi har deltagit i
moten med bade kunder och leverantorer gidllande samarbeten samt operationella fragor, dér
de givit sina asikter, problem samt onskemal till foretag A. Dessa moten har inkluderat interna
moten som behandlat bland annat arbetsklimat och strategi. Dér bdde ledningen samt dvrig
personals dsikter och virderingar diskuterats. Vi har ocksa haft kontakt med medarbetare fran
huvudkontoret i Tyskland for att hora deras vérderingar om den det svenska dotterbolaget
samt deras allménna uppfattning om hur foretaget skall organiseras och styras. Under tiden vi
arbetat med foretag A har vi dven fatt tagit del av operationella processer, samt observerat de
interna samt de externa arbetsprocesserna som kommunikation, férsiljning, service recovery
aven kallad klagomalshantering, det vill sdga den service och situationslosning som ges till

kunden vid ett specifikt problem.

All denna information ger oss en stor mingd pélitlig data som vi kan anvdnda i vér analys av
problemstillningen. Den huvudsakliga informationen frdn foretag A kommer fran
observationer och informella samtal som vi har bedrivit under dessa manader pa foretaget. Vi
har alltsa inte utgatt frdn strukturerade intervjuer vad géller informationsinsamlingen fran
foretag A. De fordelar som vi ser med en deltagande observation &r att man far utforlig
information och data om forskningsobjektet. Man kan binda kontakter och fa ett helt nitverk
av asikter gillande dmnet och vidare kunna skapa sig ett mer sanningsenligt resultat.
Nackdelar kan vara att man blir "hemmablind", vilket vi anser &r att man accepterar den miljo

dér man befinner sig och inte ser de problem och vidare de 16sningar som finns.
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3.2.4 Extern informationsinsamling
Med en extern informationsinsamling breddar vi vért fokus och tittar pa faktorer och dvriga

delar av exempelvis en flodeskedja som har en paverkan pd vart huvudobjekt. Var dvriga
studie dr som foljer nedan ocksa en typ av extern informationsinsamling, men med en &nnu
bredare fokus, dé vi studerar liknande objekt som vart huvudforetag (foretag A) och alltsa en

del av den bransch dér detta foretag befinner sig.

Den externa informationsinsamling innehéller besok pa terminaler, det vill sdga leverantorer
som foretag A anvédnder sig av, samt genomfOrt intervjuer med deras operationella

medarbetare samt terminal- och hamnansvariga.

For att kunna studera servicekvaliteten 1 foretagen och ut till deras kunder har vi gjort
undersokningar i form av muntliga samtal och observationer i det vardagliga arbetet pa
foretaget med hjélp av intervjufragor samt genom att studera och bearbeta den information

som vi har tagit del av i form av muntliga dialoger.

3.3 Litteraturstudie
En litteraturstudie 4r en genomgang av litteraturen inom ett visst forskningsomréde.

Litteraturen 1 fraga ska vara vetenskaplig, framfor allt 1 form av originalartiklar publicerade i
internationella tidskrifter. Litteraturgenomgingen behdver inte vara heltickande, men bor
omfatta de mest centrala referenserna inom &dmnet (Karolinska Institutionen;

http://courses.ki.se/examensarbete_bm-utbildningen 07.pdf?node=177401.).

For att fa ett bredare perspektiv pa var undersdkning samt for att g& djupare in pa begrepp,
verktyg och modeller har vi valt att &ven genomfora olika litteraturstudier. Vi har valt att
studera logistik- och serviceomradena for att forsoka hitta kopplingen mellan dessa. Vi har
dven studerat tidigare forskning inom omrddet for att pd bidsta sétt koppla detta till den

fallstudie vi bedrivit.

Grunden 1 litteraturstudien utgdrs av vér kurslitteratur som vi bearbetat under vér studietid,

och som é&ven &r direkt kopplad till de bada omrédena. Vi har dven ldngre fram i uppsatsen
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redogjort for den framtida forskning som kan tilldggas utifrdn vart arbete for att ge svar pa

foljdfragor och ge for att ge starkare bevis pa vara resultat.

3.4 Ovrig studie

Var 6vrig studie har som grund att ge ett bredare fokus pa véart studieobjekt och fa en inblick i
vilka losningar som redan bdrjat anvindas for de problem och de fragor vi studerat. Detta
anser vi ge oss en mer stabil grund for vara svar samtidigt som vi far en mer verklighetstrogen

inblick i vilka verktyg och modeller som redan finns idag.

I rapporten kommer dven tva andra “referensforetag” att belysas. Det forsta referensforetaget
(foretag B) dr en stor privat transportorganisation som dr en ledande aktor pd den svenska
marknaden och som dven dr véletablerad pd sadvél den europeiska som den internationella
marknaden. Det andra referensforetaget (foretag C) ar en statlig d4gd transportorganisation

med ett vilutvecklat transportnét inom Sverige samt dven en del pé utrikestrafik.

Vi har valt att anvinda oss av dessa foretag 1 var studie, for att se om problem och 16sningar
skiljer sig i branschen, samt om dessa foretag har kommit ldngre dn vart huvudforetag (A)
inom de fragor vi undersoker. Vi anser att vi med dessa referensforetag ticker in olika
problemstillningar och potentiella utmaningar. Med hjélp av de tva referensforetagen far vi
ett bredare perspektiv och mer hjidlp d& vi ska analysera och komma fram till hur man kan
minska det mojliga gapet mellan den interna produktionen och hdg service. Vi pastar ocksa att
var fragestéllning far ett mer sanningsenligt resultat eller svar, da vi inte enbart tittar pa ert
foretag utan dven genomfor en studie av delar av den bransch foretaget befinner sig pa, med
foretag som dr mer etablerade pd marknaden. Dessa foretag blev ddrmed ett bra val for oss da
bade dessa foretags processer liknar foretag A:s, samt har kommit ldngre i sin utveckling pa

denna specifika marknad.

Information om dessa bdda referensforetag har samlats in genom en semistrukturerad intervju
(se Bilaga 1) med Inrikes Produktionschef pa foretag B samt en likadan intervjugrund med
Personalchef pa foretag C. Information har dven samlats in via publicerat material frn

internet samt via publicerade tidsskrifter.

3.5 Metodreflektion

Den forskningsmodell vi anvént oss av grundar sig i den information vi kunnat samla in och

delgivits, vilka tidigare kunskaper vi har och vidare vilka mojligheter vi har for att ge
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sanningsenliga resultat eller teorier 1 var uppsats. Vi anser att médngden information som har
samlats in 4r tillrdcklig for den typ av studie och den typ av uppsats vi skrivit, och som ger oss
en utforlig miangd material att genomarbeta. Eftersom vi bedrivit en deltagande observation pa
studieobjektet under fem ménader tillsammans har informationen och de data som vi fatt
tillgdng till diskuterats vildigt mycket mellan oss tva. Det har givit oss mojligheten att
reflektera dver studieobjektens vérderingar, rutiner och arbetsprocesser och som sedan lett till
gemensamma slutsatser. Genom var utforliga deltagande observation samt vara externa
observationer anser vi att vi dr vilforstaende i det félt dar var studie genomforts.

Vi har en reliabilitetsniva som vi anser var vél tillrdcklig for att komma fram till de teorier och

resultat som vi vill ge svar pa utifran vér fragestéllning.

3.6 Avgransningar
Vi har huvudsakligen valt att inrikta oss pa foretag A och darfor skiljer sig

informationskvantiteten samt djupet pa analysen mellan de tre olika foretagen i uppsatsen. Vi
har inte den méngd data om referensforetagen som vi har pa studiens huvudforetag, och detta

g0r att det inte blir en likvardig jamforelse.

Vad giller Foretag A véljer vi att endast studera intermodala transportsystem. Timmertrafiken
som vi inte studerar dr visserligen en stor del av organisationen men den &r véldigt

ostrukturerad vilket gor den svar att undersoka.
Vi analyserar artiklar, skrivet material samt utvalda personers dsikter for att hitta problem och
till viss del 16sningar pa problem inom service, organisation och arbetssétt inom foretaget.

Ekonomiska och tekniska nyckeltal kommer ddremot inte att bearbetas i detta arbete.

Mitningar som utforts dr baserade pa enskilda personers observationer och dsikter om de

frageomrdden vi har valt att studera ndrmare.
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4. Empiri & Analys

I detta kapitel redogdrs vi for var empiri och analys av foretag A samt referensforetagen
foretag B och C. Vi kommer att ge en bakgrund av fOretagen samt en beskrivning av
foretagens transportsystem samt olika servicekoncept och kundlosningar som de anvénder sig
av. Foretag A har ett bredare samt djupare empiriskt och analytiskt material eftersom det ar
fallstudiens huvudobjekt. I denna del moéter det empiriska materialet det teoretiska och detta
redogors pa ett informatoriskt och ett pedagogiskt sitt for att vidare komma fram till svar pé
uppsatsens problem och fragestillning (Westrup, Eldh & Sjobeck, 2005, sid 31). Denna del av
uppsatsen bygger pa de intervjuer som gjorts under fallstudien samt alla de intryck och andra
empiriska upplevelser som vi fatt under tiden som denna studie genomforts. Det inkluderar
telefonsamtal, email, kund- och leverantérsmoten, luncher med mera. Dessa tillfdllen dr svara
att ge referens pa. Den empiriska berédttelsen 1 detta avsnitt dr saledes en sammanfattning av

de olika empiriska intryck som vi tillgivits oss under studietiden.

4.1 Foretag A

”Vi maste vara flexibla eftersom vi dr en ung organisation och for att vdra konkurrenter dr
storre och viletablerade” (Operations Manager, Sverige, Foretag A, 2010).
Detta dr en beskrivning som poédngterar vilken situation foretag A befinner sig i, dér
flexibilitet innebdr formagan att tillfredstélla sina kunder genom hog servicenivé och ett agilt
tankande. Operation Manager for foretag A pépekar dock inte vilken pdverkan detta har pa

foretagets interna produktion vilket kommer diskuteras vidare nedan.

4.1.1 Bakgrund
Foretag A dr en privatdgd jarnvigsoperator med huvudsite i Tyskland. I Sverige startades

foretaget ar 2006 och har sedan dess trafikerat det svenska jarnvigsnitet med intermodala
transporter (trailertransportering inom Sverige pa jarnvigsvagnar mellan tvd kombiterminaler
exempelvis Malmd och Eskilstuna) samt med timmertransporter (timmer placerade i
jarnvégsvagnar). Organisationen bestdr av en Managing Director, Operations Manager,
ekonomifunktion, trafikdisponenter, sidkerhetschef samt lokforare. Totalt dr det cirka 35
personer som jobbar pa foretaget i Sverige. I Tyskland dr foretaget en av de storsta aktorerna
inom branschen for intermodala transporter och det finns kontor i ytterligare tre lander

Osterrike, Schweiz och Danmark. (Hemsida Foretag A)
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Foretag A dr enligt vir uppfattning ett rent logistikforetag vars mal ar att pa ett effektivt sitt
planera, genomfora och styra forflyttning och lagring av material och produkter fran ravara
till slutkund for att tillfredstéllda kundens behov och 6nskemaél. D4 foretaget ar forhallandevis
ungt anser vi att det inte utvecklats i en storre grad, utan har startat sin verksamhet med

inriktning mot att skapa service pa olika plan genom skrdaddarsydda 16sningar.

4.1.2 Operationell beskrivning
Denna fallstudies huvudobjekt &r foretagets kombitrafik som innefattar de intermodala

transporterna i form av transport av trailers péd jarnvég till och frdn kombiterminaler dir
trailers hdmtas och ldmnas av dragbilar. Det bedrivs linjer mellan Sverige-Tyskland, Norge-
Holland samt inrikes Sverige. Varje tagset bestar av 36-38 trailerplatser dér en viss del &r
forbokade och uppkopta enligt avtal med kunder som innefattar speditérer och transportbolag
samt en del platser som siljs per dagsbasis. Kundbasen bestir av fyra stora kunder samt
ytterligare ett par som anvénder transporterna enstaka ganger i minaden. P4 denna trafik hyr
foretag A fem stycken tagset a 36 trailerplatser. P4 inrikestrafiken finns det tva tdgset som gar
1 linjetrafik mellan fyra kombiterminaler. Utover dessa finns ett fatal reservvagnar vid

underhall eller problem av de ordinarie vagnarna (Ibid).

Det andra trafikomradet bestar av timmertransportering inom Sverige. Inom denna trafik
lastas timmer pa jarnvagsvagnar och kors sedan efter behov dir lastning och lossning sker pa
olika platser varje dag. Det finns inga fasta linjer pa samma sétt som pa kombitrafiken. Denna

avdelning inom foretaget trafikeras av tva kunder.

Dé foretaget har flera olika kunder av olika storlek anser vi det vara viktigt att bygga sina
system som tillgodoser en grundldggande kundservicedefinitionen, ddr man tidigt identifierar

och differentierar sina olika kunders uppfattning om kundservice
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4.1.3 Organisationsstruktur

Organisationsstrukturen i foretag A ser ut pa foljande sétt:

Figur 1. Organisationsstruktur, foretag A.

Managing Director

( N I R
Operstions Sakerhetschef Produktionschef Ekonomichef
Manager
A J S J
I
1
( 2 ( )
Trafikdisponent Trafikdisponent Lokforare (flertal) Ekonomiassistent
| J & J

Organisationen i Sverige drevs under studietiden genom att Managing Director arbetade bade
som séljare, marknadsforare samt representant till samtliga kunder. Under Managing Director
finns det tva andra "lager" i1 foretaget som visas i figur 1. Den direkt under som bestér av de
personer som bér ansvar for foretagets olika arbetsomriden, samt det ldgsta lagret bestaende

av operationellt anstédllda samt de anstéllda som &r direkt kopplade till sjélva driften.

Foretaget dr en vidldigt arbetsomradesseparerad organisation dir kunskapen endast finns hos
de som sysslar med sin del av en avdelning. Detta gor att foretaget blir véldigt sarbart vid en

situation d en person inte kan arbeta eller inte r tillgénglig av ndgon anledning.

I detta avsnitt kan man se innebdrden av den teori som beskrevs 1 den teoretiska ramen.
Foretaget blir sarbart da de inte ldgger sin fokus pa kundens uppfattade service. Som tidigare
ndmnt beror graden av den uppfattade servicen pd det fortroende kunden har for foretaget,

dess personal och andra péverkande faktorer (Gronroos, 2008; sid 49).
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4.1.4 Transportsystem
Foretaget har dagliga avgédngar med fem rundturer i veckan mellan Trelleborg-Malmo-

Eskistuna-Arsta samt en rundtur i veckan mellan endast Trelleborg-Malmo-Arsta.
Avgéngstiden dr 22:00 med ankomst tidigt pa4 morgonen vid respektive anldndningsterminal.
De har dven en internationell linje mellan Oslo-Rotterdam som avgar tva dagar i veckan det
vill sdga en rundtur i veckan. Utdver detta kors dven en linje sex dagar i veckan mellan
Malmo-Duisburg som tidigare styrdes av en trafikdisponent i Sverige men som nu istéllet styr
trafiken fran Tyskland. Timmertransporterna kors mer oregelbundet och byggs upp helt och

hallet efter kundernas efterfragan.

4.1.5 Arbetsprocesser och forandringsarbeten
Om det dagliga arbetet inom verksamheten analyseras, dr det tydligt att foretag A varken har

eller i nagon storre man stravar mot att ha en ”lean organisation”. Alla processer sker genom
ett stort manuellt arbete i datoriserade program som inte ar sérskilt l1dimpade for andamalen.
Det sker ett flertalet dubbelarbete dar manga interna processer hanteras fler én en gang.
Bristerna dr tydliga 1 organisationen som 1 sin tur bidrar till konsekvenser pa servicenivan, da

de anstélldas tid enligt oss inte utnyttjas optimalt.

Om vi istillet analyserar Kaizen filosofin och hur den anvinds i Foretag A visas en lite mer
positiv bild. Personalen kan véldigt mycket om det de arbetar med da de har fullstindigt
ansvar for sina egna omraden. De har en vildigt bra kunskap om sin egen verksamhet, dock &r
kunskapen uppdelad pa de olika anstdllda och man vet i de flesta fall endast om sin egen roll i
organisationen och losningarna pa sina egna problem. Ett exempel pa detta dr att endast en
person inom foretaget visste hur foretagets Order Management System fungerar. Trots att det
innehéller funktioner samt statistik som skulle kunna vara nyttiga for alla inom fOretaget.
Kaizen ir en metod som skulle kunna anvéndas betydligt mer inom arbetet genom att utnyttja

sin egen kunskap.

Foretag A dr ett ungt foretag som inte arbetar med nédgra projekt som till exempel utvecklande
fordndringsarbeten. Det finns ingen tid eller styrning for denna typ av arbete utan istéllet s&
dgnar medarbetarna sig at att “sldcka bridnder”. Med det menar vi att medarbetare inom
foretaget stindigt forsoker halla den dagliga servicenivan hogt ut till kunden sa bra som
mojligt och 16ser uppstadda problem sa att det inte ska ske ndgon kvalitetsforandring ut mot
kunden. Man ser inte till helheten av processerna och hur man hade kunnat eliminera och
samkora vissa delar av arbetsuppgifterna. De gor ofta olika moment och aktiviteter pd de

langsammaste men kanske minst komplicerade sdttet. Deras sitt for att kunna bibehélla
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minimal arbetskraft men dnda spendera sa mycket tid som de gor pa olika manuella processer
sa som fakturering, statistik och sa vidare gor att de anstdllda har vildigt langa arbetsdagar.
Det finns helt enkelt ingen tid for personalen att fokusera pa annat @n att 16sa problem som

uppstar pa grund utav déligt utformade arbetsprocesser av organisationen.

Denna del ger en klar bild av de problem som kan uppsta da modeller och verktyg som tas
upp 1 teoriavsnittet inte &r implementerade. Trots att foretaget dr ungt, har de en
leveransservice som maste uppritthallas, och dirmed krivs ett genomforande av
forandringsarbeten i organisationen som till exempel infoérandet av kaizenmetoden for att fa
battre kunskap om sin verksamhet, eller leanmodellen for att eliminera onddiga moment eller

aktiviteter.

4.1.6 Arbetsprocesser for trafikdisponenten

Trafikdisponenten dr den som skoter den dagliga kontakten med foretags kunder och deras
operativa medarbetare. Detta &r foretagets dnda ansikte utat mot kunderna i de operativa leden
eftersom de till skillnad fran andra transportforetag varken har egna terminaler eller levererar

direkt hos kund.

Trafikdisponenten skoter forsdljning av trailerplatser pa dagsbasis och informerar om problem
och olika situationer som uppkommer mellan Foretag A som operatdr pa jarnvigsnitet,
Trafikverket som dger och driver detta nét, kunderna som anlitar Foretag A samt
kombiterminalerna som ar leverantorer till Foretag A. De flesta problem och situationer gér
genom trafikdisponenten med undantag for en del som gar igenom produktionsansvarig som
ansvarar for personal i form av lokforare samt for foretagets anvindande av jarnvégsnitet

samt godsterminalerna. Aven sikerhetschefen ansvarar for frigor och problem som rér detta

Foretagets linjer dr aktiva 1 stort sétt sju dagar i veckan tjugofyra timmar om dygnet. Under
natten dr tdgen 1 rullning. P& morgonen lossas tget for att sedan lastas efter hand under
dagen. Senare pa kvillen gors tdget redo for avgang igen. Detta krdver vildigt mycket
kontrollerande och problemldsande arbete for trafikdisponenten vilket upptar véldigt mycket
tid. Detta ar arbete som skapar vérde for kunden eftersom det gor att deras enheter rullar och
befinner sig pd utlovad plats vid utlovad tid. Utan trafikdisponentens kontroll och

problemlésande hade véldigt manga problem uppstitt och en vildigt lag serviceniva hade
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uppnétts. Detta dr ganska sjédlvklart eftersom alla transportarbeten krdver planering och

styrande.

Utover dessa arbetsuppgifter ingar dven daglig rapportering om foregdende dags prestationer
och resultat. Det ingar dven forberedelse av fakturaunderlag, rapportering i foretagets interna
koncernsystem som redogor statistikfor alla tdg som kors samt “stidning” av
bokningssystemet som kunderna anvinder. Detta administrativa och rapporterande arbete ar
valdigt tidskrdvande och dven séddant som inte skapar nagot virde for foretagets kunder. Med
dagens teknologi hade dessa uppgifter kunnat goras pa cirka tio minuter istéllet for en hel
formiddags arbetstid som det gors idag, vilket vi ocksd har observerat vara mojligt i vara

referensforetag.

For detta arbete anvdndes under undersokningens start en trafikdisponent som jobbade alla
dagar i1 veckan vilket resulterade i mer @n full arbetstid. Det 6kade sedan till tva disponenter
vilket forbéttrade situationen ndgot, men arbetet krdvde fortfarande drygt hundra timmar per
vecka. Det fanns vildigt stora krav pa ledningen som i sin tur krdvde hart arbete och stort
kundfokus och flexibilitet. Det kan lata véldigt bra och modernt. Det negativa med detta sitt
att arbeta ar att det finns en stor risk att trotta ut och gora sin egen personal missndjd. Som
tidigare ndmnt var trafikdisponenten foretagets ansikte utat och det kan i1 sin tur paverka
foretagets service véldigt mycket i form av rollen som marknadsforare pd deltid. Vi anser att
ett tydligt tecken pd en svag icke-funktionell organisation dr en hog omsittning pa personal
vilket man riskerar att fi vid ett arbetssdtt som detta. Vid en situation dér
personalomséttningen dr hog blir servicenivan lagre eftersom det blir nya inkdrningsperioder
for dessa medarbetare. Detta ger inget bra intryck pa kunderna som hela tiden maste anpassa
sig till nya kontakter och rutiner. Visionen om att bli erbjuden exakt samma produkt

oberoende av land blir da véldigt svar att uppna.
Enligt foretag A:s Operations manager ar detta malet for foretag A:

"Det ska fungera precis som Mc Donalds, var man dn i vdrlden bestdller en Big Mac & co far
man samma produkt som ser likadan ut. Pa samma sdtt ska man bli erbjuden samma tjdnst

var man dn befinner sig som kund i Europa till foretag A".
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Andamalet med detta sitt att alltid vara tillgéinglig for kunden, erbjuda hog flexibilitet ir
valdigt bra och viktiga egenskaper for ett foretag. Det blir dock en konflikt ndr man som

foretag inte har en organisation som klarar av denna typ av arbetssitt anser vi.

Foretag A arbetar med tron pa att de dr ett agilt foretag dar de strdvar mot att ha en hog
kapacitet 1 sin verksamhet med dagliga avgingar, ha mojlighet till att erbjuda en likvardig
tjdnst som deras resterande foretag i Europa samt att ha fa antal anstéllda som ska klara av den
problemlosning som krivs. De vill alltsa kunna erbjuda en hog leveransservice och vidare
kundndjdhet med sma resurser och medel. Kundens uppfattning av deras utférande ar inte
prioriterat och véra teorier géillande kunders nya onskemédl om en okad langsiktig service
istéllet for ett 1agt pris dr inte ndgot organisationen fokuserar sin verksamhet pa enligt var

uppfattning.

4.1.7 Servicekoncept och kundlosningar
Anvindarna det vill sdga kunderna bestar utav speditérer och ékerier. De erbjuds olika

prisalternativ. De kan vilja att inte ha fasta platser pa taget och betalar da ett 6verenskommet
pris med olika klausuler som till exempel rabatt pa tomma trailers och sé vidare. De kan ocksa
vélja att betala ett annat pris och forfoga over fasta platser pa taget. Detta alternativ ar ofta
billigare men dock maéste de betala for sina platser oavsett om de utnyttjas eller inte. Det
kraver darfor ett standardiserat och jamt flode vilket kan medfora bade for- och nackdelar.
Antalet fasta platser skrdddarsys beroende pad kundens specifika dagsbehov. Ett ytterligare
alternativ dr att vid specifika tillfdllen betala ett heltdg som dé sétts in och kors med endast en
kunds trailers. Ofta dr behovet av ett heltdg endast enkel vdg. Prismodellen dr d& 75 procent
av den totala rundturen. De anmérkningsvérda var att foretaget vissa dagar i veckan sélde 97-
100 procent fasta platser pd taget i forvdag. Detta stdr i1 konflikt till visionen om att vara
flexibel till kunderna eftersom de vid en behovsdkning en specifik dag frdn en kund inte

klarar av att mota detta Onskemal.

Det fanns ett stort uttalat kundfokus pa foretaget och de styrdes vildigt kraftigt av sina
kunders Onskemél. Exempelvis vid problemsituationer, som rorde bland annat
trafikstorningar, skickades information till kunder bdde via textmeddelande och e-mail for att
forsakra att berdrd kund fatt korrekt information om situationen. Detta skulle ske ndr som

helst pd dygnet vid behov. Ledningen lade ett stort fokus pa att 16sa kundernas problem
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oavsett dess konsekvenser, vilket gjorde kundernas dnskemal skulle 16sas till 1 stort sétt vilket

pris som helst.

Ett servicekoncept som utformades var en erséttning av foretag A till kunden for dragning, det
vill sdga erséttning for végtransportering av trailers. Denna kund onskade transporter till
Hallsberg, som &r en ort foretag A inte kor till. Darfor betalades en summa till foretaget for
denna dragning pa ett visst antal trailers mellan dessa orter. Detta motiverades pa foljande stt

av ledningen:

“Det dr inte kundens problem att vi inte kor till Hallsberg. Dd far vi losa det pa ndgot sdtt i
vdntan pa att vi kor dit pd jarnvdg” (Managing Director, Foretag A, 2010)
Detta uttalande gjordes av foretagets Managing Director som menade att om en kund ville ha
en forbindelse mellan Trelleborg-Hallsberg sa var det upp till foretaget att 16sa. Grundtanken
kan tyckas god och serviceinriktad men dr det en 10sning som gor att foretaget varje dag gor

en forlustaftdr kan denna serviceinriktning diskuteras huruvida den ska genomforas eller inte.

Konceptet dr vildigt kundfokuserat och de erbjuder en vildigt hog serviceniva. Men frdgan ar
om det inte dr dyrare dn vad man som foretag tjdnar i “servicepodng” hos kunden. Detta
visade sig skapa enormt hoga kostnader eftersom kunden missbrukade denna I6sning och
korde néstan alla trailers till och fran Hallsberg istéllet for att boka till Eskilstuna och fick da
betalt for alla dessa vilket gjorde att de fick en kraftig rabatt pa hela deras anvindande av

transporterna.

Avsnittet ovan beskriver foretagets syn pa ndjda kunder. De forsoker skapa Customer
Relationship Management genom att tillfredsstilla kundernas alla behov. Detta bygger pa att
man skapar en relation till sin kund och ser relationen langsiktigt istéllet for att fokusera pa
enskilda transaktioner. Dock kan man hér antyda en viss nackdel hos foretag A som lidgger for
stora resurser pa kundservice, bara for att skapa CRM édven om fallet kan vara sd att det i

langden inte visar sig vara 16nsamt.

4.1.8 Leverantorers paverkan pa kundservice
Foretagets storsta leverantorer dr kombiterminalerna som de anvadnder vid varje avgangsstille.

Dessa leverantorer spelar en stor del i foretagets serviceimage eftersom det dr dem som utgdr
kvaliteten pa plats. De tar emot chaufforerna som ldmnar och hdmtar trailers, de 4r ”6gonen”

at Foretag A vad giller driften av deras tjanster. De ansvarar dven for all materialhantering
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och forflyttning inom terminalen. Deras servicegrad at Foretag A paverkar i sin tur
servicegraden vidare i forsorjningskedjan di leveransserviceelementen kan péverkas. Detta
kan innebdra att en extern terminal som skoter avlastningen kan forsena leveransen, eller vid
palastning gora fel sé att gods ldmnas kvar och ddrmed inte levereras. I studien marktes stora
skillnader 1 vad giller kvaliteten som olika kombiterminaler uppnadde och levererade. Dar
somliga av medarbetarna hade en tydlig servicefokus bade gentemot sin kund (Foretag A)
samt mot dennes kunder. Detta medfér en kundndjdhet och en samarbetsvilja fran alla
inblandade aktorer. Det fanns dock andra kombiterminaler som hade en simre instéllning till
service vilket medférde stora problem mellan parterna. Detta kunde vi dels se utifran
kundernas klagomél, samt i det dagliga arbetet didr fler problem skapades i1 vissa

kombiterminaler.

Foretag A far missndjda kunder pé grund av leverantérens serviceniva. Detta kan vara till
exempel mottagandet av kundens chauffor vid inlimning av trailers, hjdlpsamhet vid problem,
lastning och lossning vilket i sin tur paverkar foretagets tidtabeller som i sin tur kunderna &r
vildigt beroende av. Det finns en mangd problem som foretag kan raka ut for vid en bristande
service fran leverantdrerna och det har disponenterna som arbetar med trafiken inte s& mycket
kontroll over. Har pdvisas ett tydligt problem som uppstar mellan intern produktion av
tjdnsten och kundservice. Outsourcing skapar en sdmre kontroll i kedjan som gor att man som
foretag stdr maktlos vad giller att uppfylla en leveranskedja med hog service 1 alla led och vid
alla kundmoéten, utan storningar och problem. Samtidigt finns det inte nagra alternativ
eftersom det inte dr l16nsamt att som litet foretag driva egna kombiterminaler. Det dr dven sé
att kombiterminalerna néstan har en monopolstillning inom sin ort. Ofta planeras rutterna
efter det godsflode som gar emellan orterna. Det ar svart for Foretag A att motivera en
ruttomliaggning till kunderna pa grund av bristande kvalitet hos deras leverantérer. Da den
information vi fick av dels Foretag A:s personal, samt frén deras kunder visade att foretagets

tjdnst ska upprétthallas av dem sjélva, samt inte forédndras da kunderna dr beroende av den.

Da foretag A har som mal att efterstrdva leveransservice med 4P modellen i spetsen for att fa
ndjda kunder, finns det externa delar av den logistiska kedjan som kan ha en negativ
paverkan. I avsnitten ovan beskrivs bland annat kombiterminaler som har en stor paverkan pa

kundernas upplevda service, utan att dessa har ndgon direkt relation.
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4.1.9 Intern kommunikation och délig planering - paverkan pa kundservice och
produktion

I det teoretiska avsnittet ndmndes betydelsen av hur intern kommunikation paverkar servicen
ut till kunden. Det &r viktigt att kunden ser foretaget som en helhet och som har en
professionell fungerande verksamhet. I Foretag A var fallet inte alltid sa. Nedan foljer tva
exempel pd hur den interna kommunikationen samt bristande planering paverkar kundservice

och produktion av foretagets tjanster.

Exempel 1 — Kommunikationsfel bdade internt och externt
P& inrikes linjen mellan Trelleborg-Malmo-Eskilstuna finns pa sondagar en extrem

efterfragan av platser pa tdget. Sondag kvéll dr en stor importdag vad giller trailers fran
kontinenten som da ska lossas pa olika stdllen 1 Sverige under mandagen. Vid studiens start
hade foretaget fyllt 35 platser av 36 med sina fasta platser. Det bestod av fyra kunder. En av
kunderna hade ett inofficiellt avtal om fyra platser pa detta tdg och s& hade gjorts under cirka
ett &r. Denna kund var egentligen huvudkund till det tyska moderbolaget dir de var en valdigt
betydande och stor kund. De skickade trailers frén Italien till Sverige och vidare till Eskilstuna
var de alltsd anvinde Foretags A:s tjdnster under hela vigen. Eftersom deras strsta volymer
stannade 1 Tyskland uppréttades ett inofficiellt avtal mellan moderbolaget i Tyskland och det
svenska dotterbolaget om att kunden pa sondagar skulle ha tillgang till fyra platser. Det som
sedan hdnde under undersokningsperioden och som é&r ett tydligt tecken pa bristande intern
kommunikation var att en av de andra svenska kunderna véxte sig storre och efterfragade mer
platser pd sondagar samt dven pa de Ovriga dagarna. Det avtalades d& nya avtal med denna
kund utan samtal med operationell personal som hade med mest kunskap om
transportsystemen och driften. Detta resulterade 1 att tdget med en kapacitet pa 36 platser
inneholl 38 salda fasta platser pé tre av veckans avgdngar bland annat sondagen. Situationen
utvecklade sig dven sd att foretagets kunder informerade den operativa trafikdisponenten pa
foretag A om vilka avtal som géllde fran och med ett specifikt datum innan foretag A:s

ledning sjélv gjorde det.

De nya avtalen bidrog till att den andra kunden som var en storkund i Tyskland skickade upp
enorma mangder pd sondagar som normalt skulle fordelas pd sondagens, mandagens och
tisdagens tag. Dessa skulle sedan védnda ner till kontinenten igen for att sedan lastas om. Det

som hédnde for denna kund var att alla deras till exempel 10 trailers forutom en inte kunde
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skickas upp forén pa onsdagen. Normalt den dagen d& alla redan skulle ha skickats upp och
vara pa vég ner igen. Eftersom de inte hade officiellt avtal kunde de inte kridva dessa platser
som de anvint tidigare. Informationen till foretagets ledning fick ske av den operativa
trafikdisponenten i Sverige som meddelade att de nu inte kunde utnyttja deras tidigare platser.
Ingen information fran Foretag A:s ledning gick ut till den berdrda storkunden. En annan
effekt var att de Ovriga kunderna fick ta bort en del av sina fasta platser da tdget var
overbokad under borjan pé veckans avgangar. Den svenska kunden som foretaget 14t 6ka sina
volymer dr den kund man tjdnar overldgset minst pengar pa eftersom de anvidnder vixelflak
(det vill séga halva trailers), de krdver mer lyft av trailers upp pa tagvagnen i terminaler och
medfor darfor hogre kostnader. De hade dven andra rabatter vilket gjorde att man péd varje
plats forlorade 1300 kronor i och med att man valde den svenska kunden, dessutom kor de
sina transporter 1 Tyskland med den storsta konkurrenten till Foretag A. Detta bidrar till en

arlig intéktsforlust pa 202 800 SEK for foretag A i Sverige enligt ovan forda resonemang.

Detta medforde att samtliga kunder blev missndjda eftersom linjen inte fungerade som
kunderna onskade. Transportsystemet blev de flesta dagarna helt lasta och det fanns séllan
utrymme for extra platser som manga kunder var vana vid tidigare och som ofta vara
onskvirt. En del befintliga smakunder kunde ldgga en order om transport pa taget pa
torsdagen och kunde i vérsta fall f4 sina enheter levererade till mottagningsorten sju dagar
senare. Detta dr inget bra exempel pa moderna effektiva logistiska 16sningar for befintliga
kunder. Vid en situation dér man inte erbjudit den svenska kunden fler platser hade mgjligtvis
de blivit missndjda med att man i den situationen inte kunnat erbjuda mer men a andra sidan
hade man undvikit problem och erbjudit en god serviceniva till resterande kunder, vilka
dessutom var de kunder som foretag A tjinade mest pd. Den kund vilken blivit prioriterad

gick foretaget med forlust pa.

Exempel 2 — bristande planering
Ett annat exempel pé bristande kommunikation var att foretaget sdg en dkande efterfrdgan pa

linjen Trelleborg-Malmé-Arsta. Snabbt och med konceptet Agility startade di foretaget en
okad service till kunden pa linjen fran Eskilstuna till Arsta for att se till kundens efterfragan.
Problemet med detta var att det var samma tagset, 36 platser. Darfor var alternativet da for
kunderna att om de ville skicka till Arsta sa fick de avsitta dessa frn deras normala volym till
Eskilstuna. Nir sedan linjen implementerats visade sig att kunderna inte uppfattat denna

16sning pa samma sitt. Det vill siga om de vill skicka till Arsta si fick de mindre antal platser
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till Eskilstuna. Detta var kunderna absolut inte intresserade av och da stod foretaget med nya
terminalkostnader och uppehéllskostnader for lokforare i Arsta som inte 16nade sig alls for
foretag. Det bidrog till en 4n mer komplicerat apparat dir mer omvéxling av vagnar och lok

skulle genomforas.

Foretaget skapade #ven i samband med detta en separat avging till Arsta pa sondagar. Det
visade sig sedan att volymen var mindre norrgédende &dn vad man trott och i sydgdende riktning
fanns det véldigt lite om dn ingen volym alls vissa ganger eftersom Stockholmsomradet &r ett
konsumtionsomrade. Detta ledde till att denna linje varje vecka blev en forlustaffir. Aterigen
skapades forvirring och en irritation hos flertalet kunder i detta forsok som fran borjan var till
for att se till kundernas behov och efterfrigan men dér bristen pa kunskap om den egna
organisationen var undermalig. I vér observation av foretaget framkom att en del kunder var
bortskdmda och fick "allt de pekade pa”. Dessa exempel tyder pé att foretaget i sin strdvan att
vara kundorienterade inte tinker pd de ekonomiska konsekvenserna eller helheten av sin
kunddatabas. Det ledde istdllet till att man lét sig styras och utnyttjas for mycket av sina

kunder.

Béda exemplen som beskrivs dr direkt kopplade till den informationsspridning och
kommunikation som foreligger pd foretag A. I teoriavsnitten beskriver vi hur intern
kommunikation eller bristen pd den kan vara direkt avgdrande fOr leveransservicen.
Sakerheten en kund far genom att vélja foretag A ar alltsa starkt kopplat till vilken typ av
relation och kommunikation kunden och leverantdren har. Vi anser ddrmed att denna relation

ar bland de viktigaste faktorerna for att en kund ska vara ndjd med en leverantors service.

4.1.10 Serviceniva uppnddd i specifik tjinst utifrin Servqual
Som vi ndmnt tidigare handlar servicenivdn om den forméga foretaget har att leva upp till

kundens forvédntan av tjdnsten. Darmed skapas en hog kvalitet i tjdnstens utférande och dess
service. Om man ser till kundens forvintan av service handlar det om kundens sérskilda
behov eller dnskemal som antingen kan vara sjdlvklara d& kunden har mycket erfarenhet av
liknande tjénster, eller kan det vara kunder som har ett problem eller nskemél med behov for
en vilutvecklad 16sning och som ddrmed har farre asikter om hur tjdnsten ska utformas, utan

istillet vad den ska resultera 1.
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Det handlar om vad kunden tycker foretaget ska erbjuda och inte vad de borde erbjuda for
tjénst (Parasuraman. 1988; sid.17).

4.1.11 Servqual i foretag A
I denna del studerar vi foretag A:s verksamhet och kunder. Foretaget har inte s manga

kunder och de skiljer sig inte mycket vad giller storlek. Foretagets kunder kan sittas in i tva
kategorier som kan paverka Servqualmodellens resultat. Dels finns kunder som inte onskar,
utan tar for givet hur tjdnsten ska fungera. Denna kundgrupp 1 dr kunder som endast
informerar foretag A hur de vill att deras gods ska transporteras, hur mycket som ska
transporteras, vid vilken tid samt till vilket pris detta ska utforas. I observationen noterades att
dessa kunder dven ir intresserade av att bli informerade vid problem som forseningar eller vid
andra speciella tillfallen. Kundkategorin kan beskrivas som erfaren med véldigt hoga krav,
men som &nda vill ha en form av envigskommunikation med ett féretag som ska ha en fardig
utvecklad tjénst utan flaskhalsar. Kundgrupperna har vi delat in genom att observera deras
behov samt deras kommunikation med Foretag A. Vi har sitt stora skillnader mellan kunderna

vilket har gjort det mojligt att dela upp dem och analysera deras relation med foretaget.

Kundgrupp 2 ér kunder som tillsammans med foretag B vill skapa en tjinst som bada parter
gynnas av. Det foreligger en tvavidgskommunikation och kunderna i denna grupp tar lite for
givet vad géller Foretag A:s forméga att sjdlva utforma en tjanst som ska passa kunden. De
kan beskrivas som mer forsiktiga. Det intressanta ar att kundernas storlek och del av foretags
A:s intékter inte paverkar deras kategorisering och uppdelning i detta fall. Detta handlar om
deras deltagande i tjénsteprocessen och hur stor del kunderna vill paverka eller pdpeka om
vad giller tjdnstens och service utforandet. Foretag A:s vdrde som skapas fran de olika
kunderna 1 de olika kundgrupperna skiljer sig inte sarskilt mycket heller, forutom viss skillnad

1 den tid som léggs pé varje order och mojligtvis personalens talamod.
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4.1.11.1 Att miita servicegapet
Da vi ska analysera foretaget utifrén en Servqualmodell, har vi valt att frimst belysa

faktorerna tillforlitlighet och engagemang. Tillforlitligheten innebdr, om foretaget levererar
och tillhandahaller exakt det som de har lovat kunden, och som denne ocksa forvintar sig.
Engagemanget ér en viktig del for att méta servicekvaliteten, och hir betraktas foretagets vilja
att hjilpa till samt vilken service de tillhandahaller kunden. Andra faktorer som
Servqualmodellen innefattar dr pataglighet som innebdr uppfattning och forvdntan pd de
fysiska lokalerna, materialet samt personalens upptrddande fran kundens perspektiv. De sista
tva kritiska faktorerna ar sdkerhet och empati. Sdkerheten som kunden far genom kompetenta
medarbetare pa foretaget och deras formaga att inbringa fortroende hos kunden, till exempel
via bra kommunikation. Empatin som ocksa ska méitas innebér foretagets vardande av kunden
och sjilva relationen som denne och foretaget har. (Parasuraman.1988; sid.23) Har har vi fem
viktiga faktorer som kan maitas genom att undersoka kundens forvéntningar pa respektive
kritiska faktorer, samt den uppfattning den hade om dessa efter att de utnyttjat en tjanst och

fatt ta del av dessa vardera fem faktorer.

- - = = = = = = = 1
| Externa faktorer |
Pataglighet I péverkande forvantningar
: L - — 1 _____ _J
Tillférlitlighet |
Forvintan ]
i (Forvantad service)
Engagemang :
| — Uppfattad
| Gaps —H servicekvalitet
Sakerhet |
: Uppfattning
Empati | (uppfattad service)
I

Figur 2. Mitning av servicekvalitet med hjdlp av SERVQUAL modell (Kumar. 2009)

Figuren ovan (Figur 2) visar att genom mitning av den fOrvintade servicen samt den
uppfattade servicen framgar ett resultat av kundens uppfattning av servicekvalitén. Det som vi
vill fa fram &r steget efter detta resultat som innebér kund tillfredsstillelse, om och hur ndjd

kunden dr med foretagets tjénst och dess kvalitet.
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Genom att anvdnda en skala didr kunder far sdtta ett virde pa sina forvintningar pa
servicekvalitén samt senare deras uppfattning av servicekvalitén i fraga far vi fram métbara
kvalitativa virden pd kundernas tillfredsstéllelse samt pa foretagets resultat. D& vidrdena
skiljer sig mycket mellan en viss faktors forvantningar och uppfattningar ser vi att det finns ett

gap som inte dr bra for foretagets resultat.

4.1.11.2 Kritiska faktorer i foretag A
Vi har som tidigare nimnt bade observerat och sjédlva tagit del av en stor méngd av foretagets

processer da vi varit anstillda inom organisationen. I detta arbete har vi samlat information
fran kunderna kring just deras uppfattning av foretagets tjdnster inom kombitrafiken samt vad
de hade for forvantningar pa dessa tjanster. Under tiden vi var pa foretaget kom det cirka fem
nya kunder till foretaget vilket gjorde det léttare att mita kundernas férvantningar pa foretag
A:s tjinster och service. Manga av kundforetagens anstédllda vi har intervjuat har ansett att
logistikforetag har en tendens att inte riktigt hélla vad de har lovat. Sdledes att det finns ett
gap for tillforlitligheten, vilket innebdr att kundernas forviantade service niva vad géller
tillforlitligheten 1 leveransservicen inte uppfyllts. Detta anser vi bero pa risker och brister 1
logistiska verksamheter som exempelvis forseningar beroende pa andra externa aktorer i
kedjan, vidder och vind, skador vid hantering av godset med mera. Personalen pid Foretag A
tyckte att de oftast holl sig inom tidtabellerna pa deras transporter. Detta trots att vi
uppmaéarksammade att cirka varannan tagrundtur var kraftigt forsenad. Samma sak vad géller 1
det skick som kundernas gods levereras. Foretag A ansvarar for varje skada som kundens
trailergods fér, exempelvis vid terminalerna. Skadorna kan &ven ha astadkommits for linge
sedan, av nagon annan aktor i ett annat land. Dock kan detta bidra till att kunderna anser att

foretag A inte ar tillforlitliga.
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Enligt en operationell medarbetare pé foretags A:s storsta kund géller f6ljande:

"Det héinder alltid ndgot i denna bransch. Sen gdller det att dels ha ndgon att klaga pd och

dels hitta nagon som kan betala for det".

Tillforlitligheten hinger ddrmed samman med sdkerheten som kunden fér, eller kdnner att de
far fran fOretaget. Citatet ovan beskriver den komplexitet som skapas vid en Ilag
kundservicenivd och vad detta kan ha for innebérd pd den interna produktionen. Vid
serviceproblem som forseningar eller skador vid hantering skapas en obalans 1 det dagliga
arbetet dar tid maste ldggas pa service recovery det vill sdga klagomalshantering, samt for att
"oka" eller jimna ut kundens upplevda kvalitet av den service de fétt. Detta 4r nagot vi
observerat vid otaliga tillfillen pa foretaget och som de operationellt ansvariga maste

korrigera.

En annan faktor som hade ett vildigt litet gap var engagemanget pa foretag A. Denna
determinator ansags vara véldigt bra enligt Servqualmodellen. Dock dr det som vi tidigare
ndmnt ett litet, flexibelt foretag som maéste anpassa sig till sina kunders behov for att behalla
och oka sina marknadsandelar. Detta tror vi ocksa dr anledningen till kundernas syn pa

foretags A:s stora engagemang. En annan forklaring vi fick frdn en mindre kund var att:

"Andra dldre foretag med dldre personal inte vill bryta sina ménster. De tycker inte om att

fordndra sina strategier och arbetssditt".

Detta uttalande tolkar vi vara en beskrivning av foretag med lag flexibilitet, och som vidare
inte lever upp till kundens forviantan. Vilket bor vara ett bra exempel pd hur kundstyrning och

den interna produktionen inte bor utformas.

Tillsammans med engagemanget upplevdes dven empatin som bra hos foretag A. Manga
kunder utvecklade en bra relation med de operationellt arbetande trafikdisponenterna. Ofta
hordes klagomél pa tjdnstens tillforlitlighet och pataglighet da det var problem med vagnar
och att tdgen inte var i tid. Samtidigt framhévdes att det fanns en god empati och vilja fran

trafikdisponenterna.

4.1.12 Serviceniva
Som nidmndes i teoriavsnittet ligger den optimala servicenivin enligt Christopher mellan

95-99 procent (Christopher, 1998). Det dr dérfor inte optimalt att kunden blir fullstindigt n6;d

1 alla situationer och vid varje transporttillfalle for foretag A:s del. Foretaget kan dven bli mer
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effektivt genom att separera olika kunder och "relationssituationer" &t och dérefter bestimma
vilken servicenivéa som ska foreligga for dessa. En kund kan vara mer krdvande och vara mer

bendgen att lamna foretag A som leverantdr &n andra.

Foretag A visar enligt oss tydligt hur man differentierar sina kunder frdn ledningens
perspektiv. En kund som vi tog upp i exempel 1 hade enligt oss en servicenivd pa hundra
procent utifran den kapacitet foretag A hade tillgdnglig. Andra mindre kunder hade betydligt
lagre servicenivaer och som enligt oss ofta sjonk ner under acceptabel serviceniva. Med denna
niva riskerar foretaget enligt oss att forlora kunden till en konkurrent. Det anméarkningsvirda
var att foretaget inte enbart differentierade de stora och smé kunderna, utan dven de tre storsta
kunderna skiljde sig at i servicenivan och i prioriteringen hos foretaget. Vi anser att det &r bra
att vara flexibla i denna prioritering. Exempelvis kan ett foretag vara i behov av en hogre
serviceniva for att vilja behélla leverantéren. Vi anser ocksa att det kan vara till en nackdel da

alla kunder bor prioriteras hogt.

4.1.13 Summering Foretag A
Foretag A &r som ndmnts en ung organisation i Sverige, vilket vi i vér studie ockséd maérker.

Maénga processer ér vildigt ostrukturerade och omstidndiga. Det ar tydligt att det finns ett stort
fokus pé kunden. Foretaget styrdes mycket av kunden. Det negativa var att foretaget kanske
inte riktigt forstod eller lyssnade till kundens exakta behov, vilket medforde hogre kostnader
an intdkter. Information framhéavs vildigt mycket som de viktigaste leveransserviceelementen
som beskrivs 1 avsnitt 3.3.1 vilket ocksé visar kundfokus. Kanske &r detta beroende pa att den
intermodala transportbranschen har en svarighet med leveranspatagligheten pé grund av att
transportsattet 1 sig pd jirnvég inte dr sa flexibelt och ofta utom foretagets kontroll. Vi anser
alltsa att de svéra fysiska problemen som kan uppstd inom jarnvdgsmarknaden kan 16sas, eller
1 alla fall minskas genom att erbjuda bra information till kunden géllande den dagliga

verksamheten och ddrmed vidare ge en hog leveransservice.

Ett annat leveransserviceelement som foretag A prioriterar hogt dr flexibiliteten till kunden.
En del av foretagets kunder fick enligt oss en serviceniva pa hundra procent och fick gehor pa
alla sina onskemal under tiden vi genomforde fallstudien. Detta ledde istillet for I6nsamma
affarer och ndjda kunder till hoga kostnader och forvirrade kunder som inte var med pa hur

systemen var utformade, efter alla snabba dndringar. Det fanns ett problem eftersom viljan att
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vara flexibel och styras av kunden lastes av att man pa sina linjer sélde fler platser &n vad som

var tillgangligt.

Som ndmndes ovan var informationen externt véldigt viktigt. Dock var det en bristande
egenskap internt. Mellan lednings/forsdljningspersonal som ndmnts till storsta del skots av
Managing Director och de operativa medarbetare var kommunikationen undermélig vad
géllde hur nya processer skulle implementeras. Det blev déarfor en situation dir kunden talade
om for den operativa avdelningen vad som hade avtalats och vad som nu gillde istillet for att

den informationen kom fran den egna organisationen.

4.2 Foretag B

4.2.1 Bakgrund
Foretaget dr en privatdgd transportorganisation som tillhandahéller tjdnster inom vég-, flyg-

och sjotransporter. De har ocksa en forgrening inom fOretaget som sysslar med
tredjepartslogistiska 16sningar. Det dr en ledande aktor pa den svenska marknaden savél som

pa den europeiska och den interkontinentala globala transportmarknaden (hemsida foretag B).

4.2.2 Transportsystem
Foretaget anvinder sig av sé kallad hubbtrafik i Sverige. Med det menas att allt styckegods,

det vill sdga 1120 kilo eller mindre hdmtas in av bilar i respektive omrade. Godset sorteras
sedan pa terminaler och skickas varje kvill till en central hubb, det vill sdga en terminal dir
allt styckegods samlas. Dar sorteras godset igen och sprids sedan till ritt omrade och finns
sedan tillgéngligt pa rétt terminal, morgonen efter inldmningen i en annan del av Sverige.
Detta ér ett standardiserat flode med fasta ledtider som genom sortering i den centrala hubben

reducerar ett stort antal transporter som annars skulle behova skickas mellan varje terminal.

Utrikestrafiken fungerar lite annorlunda. Partisdndningar (stérre dn en pallplats) samlas ihop
och kors sedan till ett specifikt omrade i mottagningslandet och levereras direkt. Styckegodset
lastas normalt frdn avgangsterminalen och lossas pad foretagets terminal i1 respektive
mottagningsomrdde. Utrikestransporter foljer inte ett lika standardiserat monster med fasta
ledtider utan utgér istillet utifran skrdddarsydda losningar beroende pd vad som efterfragas.
Foretaget anvénder sig av externa &kerier knutna till olika geografiska omradden inom
foretaget. Dessa fungerar som transportorer och star for dragbilar, chaufforer och ibland &ven

trailers.
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Foretag B anvinder sig av en kundservice som dr kopplat till att ge kunderna skriddarsydda
16sningar, vilket ocksa menas med att de anser det vara betydelsefullt att identifiera och
differentiera sina olika kunders uppfattning om kundservice. De forsoker skapa kundservice

pa olika plan vilket ocksa dr den trend som idag sker inom branschen.

4.2.3 Servicekoncept och kundlosningar
Foretag B har ambitionen att vara det kundnéra alternativet. Med detta menas att kunden ska

komma i kontakt med den person som har ritt kompetens om respektive kunds gods och
rutiner. Foretaget ska ha en nira kontakt med kunden som kan kinna sig trygg da dessa alltid
vet vem de kan kontakta samt som kan kundens rutiner och dnskemél. Kundnéarhet ar inte
geografisk nédrhet i form av manga kontor i ndrheten av kunderna utan istillet satsar foretaget
pa centralisering och fordelar den lokala kunskapen pé ett fatal kontor. De senaste aren har
utvecklingen pd marknaden gatt frin att bokningar skett via telefon och fax till att allt fler
bokar via EDI (Electronic Data Interchange), som betyder att information Overfors
elektroniskt 1 strukturerad form och som bearbetas automatiskt av ett datorsystem
(Tullverket.se). Detta innebar att kunden bokar sjdlv via ett bokningssystem som sedan blir
tillgénglig for Foretag B:s medarbetare. Detta bidrar till att tid frigérs for medarbetarna i form
av att kunden gor ett storre arbete. Gronroos anser att ett mervirde for kunden skapas da
kunden kdnner sig delaktig i processen och vidare upplever storre kdnsla av kontroll
(Gronroos, 2008; sid 157). Viktiga faktorer for kunden nédr de anvénder foretagets tjénster ar
tillgdnglighet och leveranssikerhet. Men det absolut viktigaste dr priset enligt foretagets
Produktionschef for inrikesavdelning. Darfor &r tillgdnglighet och leveranssikerhet de mest

nodvindiga faktorerna 1 utformandet av foretagets tjanster.

Utover de traditionella transporttjansterna erbjuder dven foretaget sina kunder bland annat
tredjepartslogistik, lagring, miljotransporter dar foretaget pd ett miljoeffektivt sétt levererar
godset med hjélp av en langre ledtid. Foretaget erbjuder dven kunden insyn i var godset
befinner sig 1 form av att godset scannas pa varje terminal vid ankomst samt vid avgang.
Denna information kan kunderna sedan ta del av pa foretagets hemsida, vilket vidare ger dem

okad kontroll och tillforlitlighet i tjinstens utforande.

Foretaget har ocksa anstillda som endast sysslar med de storsta kundernas sdndningar. De
fungerar som ldnken mellan speditéren och kunden. Det giller for kunder med specifika
transportldsningar och stora volymer. Det finns dven exempel dédr kunden har anstillda som &r

placerade pa Foretag B:s kontor. Detta for att kunden ska kdnna en storre kontroll och
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trygghet Over sitt flode. En annan 16sning dr att Foretag B placerar sé kallade husspeditorer

hos kunden som dérifran skoter foretagets transportlogistik.

I texten ovan beskrivs foretagets arbete mot att dels tillfredstilla kunden samt
forandringsarbeten som sker inom organisationen. Aven denna text beskriver foretaget som
ordindrt i ur det historiska perspektivet dar man arbetar mot att hitta 16sningar pa kunders

logistik problem, varmed de skapar service.

4.2.4 Summering Foretag B
Foretag B har ett tydligt servicefokus dér kunden star i centrum. Foretaget presenterar sig som

det kundndra alternativet och arbetar aktivt for att kunden ska vara ndjda med
leveransserviceelementen som foretaget erbjuder. Samtidigt som detta arbete bedrivs finns
ocksa en kostnadsmedvetenhet som gor att organisationen upplevs som effektiv. Bland annat

genom centralisering av kontor och arbetsfordelning under det senaste artiondet.

Foretag B tillhandahéller dven ett stort antal logistiska tjénster och totallosningar tillsammans
med tilldggstjénster pa dessa som visar prov pa expertis och erfarenhet (Hemsida Foretag B).
De framhéver ocksa sina tjanster som miljoeffektiva transportalternativ som enligt dem sjélva
kommer visa sig vildigt betydelsefulla pa framtidens transportmarknad. Foretagets
produktionschef beskriver att kontinuerliga forbattrings- och utvecklingsarbeten genomfors
inom foretaget. Han menar att de dr kundstyrda men samtidigt har en stark organisation med

valstrukturerade arbetsrutiner.
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4.3 Foretag C

4.3.1 Bakgrund
Det andra referensforetaget dr en statligt 4gd koncern som framst arbetar pa marknaden i

Norden och har cirka 50 000 anstillda. Foretaget dr dels en meddelande verksamhet, dels en
informationslogistisk ~ verksamhet samt en nordisk logistikverksamhet. Foretaget
tillhandahaller manga olika typer av tjinster bland annat lagring, inrikes och utrikes transport
av alla typer och storlekar pa paket och gods, tredjepartslogistik 16sningar. De har egna
transportfordon 1 form av ett eget akeri med lastbilar, dragbilar samt tagset. Diremot
outsourcar, det vill séga att funktioner hyrs ut till en extern part, de dven transporter eller delar
av dessa till andra speditorer. Foretaget har dven lager och separata funktioner som skoter
tredjepartslogistiken till fOretagets kunder. Foretagets transportlogistiska tjédnster med
anpassade skridddarsydda logistiklosningar dr en yngre del av foretaget och hir finns dven
betydligt hardare konkurrens. Foretag C har bade foretag och privatpersoner som kunder.
Foretagskunderna star for nastan all omséttning och alla intdkter och det &r d&ven dem vi har

valt att undersoka mest (Hemsida foretag C).

4.3.2 Servicekoncept och kundlosningar
Foretag C anser att de har flertalet kundldsningar, och som kund finns en stor mdjlighet att

paverka vilken tjanst som vill anvdndas. Allt ifrdn transporttyp som sjo/flyg eller bilfrakt,
tillaggstjanster som ska inkluderas exempelvis sparningstjanst, olika typer av fakturering samt

tredjepartslogistik tjdnster som foradling av produkter.

Foretaget tar till sig information och asikter fran kunderna och utvecklar kundinriktade och
virdeskapande tjénster it kunderna. Aven tredjepartslogistikkonceptet dr ett bevis pa att

Foretag C forsoker skapa totala tjdnsteerbjudande som tillfredsstédller kundens hela behov.

I deras senaste publikation visar fOretaget tydligt hur betydelsefullt transparanta
logistikkedjor dr. Information &r en viktig faktor fér kunden och de menar att genom en stor
insyn 1 kedjan det vill sdga var kundens gods befinner sig har man erbjudit en

bra kundservice (Uppdrag Logistik, 2010).

Sdkerheten och tillforlitligheten dr de framsta kritiska faktorerna som foretag C arbetar med,
och det ar dven genom detta som de anser att de bade fir nya kunder av och tillfredsstiller

sina gamla kunder genom. Exempelvis lovar de sina kunder snabbare leveranser dn den
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originella tjansten efter lagd order. I och med deras stora transportnédtverk nér de 99 procent

av Sveriges befolkning pa ett dygn (hemsida foretag C).

Genom en intervju med foretag C:s personalchef som dven dr ansvarig for kundrelationerna
framgick det, att ur ett logistiskt perspektiv dr de mest betydelsefulla faktorerna for deras
kunders pris, leveransprecision samt miljofokus. Framst sétter intervjupersonen pris och
leveransprecision. Transportkostnaden ska vara sa 1&g som mojligt och darigenom ocksa
priset, annars anvidnder kunden en annan leverantér menar intervjupersonen.
Leveransprecision avgdr hela tjdnstens kvalitet vilket gor den till en vildigt betydelsefull
faktor. Miljofaktorn dr ocksa viktig for manga i dagens samhdlle, sa linge det inte kostar for

mycket.

Prognoser, behovs- och branschforindringar dr en stor del av foretagets verksamhet. Foretaget
anvander sig ddrmed av agility och personalchefen ndimnde bland annat att: ”Forhoppningsvis
kdnner vi av kundbehovet 'i forvdg' sa att kunderna upplever oss som innovativa och
framsynta”. Personalchefen pa foretag C gav som summering pa hur foretagets processer ar

formade:

“Om vdra processer och produktion skulle styras av eget vilmdende blir vi inte langvariga
som foretag. Naturligtvis dr det kundernas behov som styr var verksamhet” (Personalchef,

foretag C, 2010-08-04)

Personalchefen pa foretag C menar enligt oss att svaret pa var huvudfriga i uppsatsen:
"Skapar kundstyrning 16nsamhet och utveckling 1 ett transportforetag?" ar Ja. Eller att det ar

en sjdlvklarhet utifran vilken typ av utformning man maste ha i sin interna produktion.
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4.3.3 Summering Foretag C
Foretag C utmirker sig i motsats till Foretag A genom sitt kontinuerliga forbattringsarbete.

De arbetar med att séinka kostnader genom att arbeta med modeller som till exempel lean och
kaizen, som dven anviands for att effektivisera organisationen for att kunden ska fa sa bra
service som mdjligt. De anser sig sjdlva praktisera konceptet agility och &r "redo" for
fordndringar i kundbehov och pa marknaden, vilket vi anser vara essentiellt for ett stort
foretag som vill behdlla och 6ka sina andelar av en enligt oss kundstyrd marknad med hérd

konkurrens.

Miljofokus genomstrommar organisationen och den planering, datorisering och de innovativa
16sningar som genomfors pa foretaget gor att de ligger 1dngt fram jaimfort med andra foretag
pa denna punkt. Foretagets kunder & som vi uppmirksammat inte nagon urskiljande

kundgrupp i branschen, och lagt pris och sidkerhet dr och forblir ett stort krav for dessa.

I detta kapitel har vi presenterat och analyserat vart empiriska material. Uppsatsens
avslutande del kommer att innefatta en diskussion om var analys och teori for att sedan foljas

av vara slutsatser.
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5. Diskussion och slutsats

I diskussionen knyter vi ihop studien — syftet, metod och resultat, samt besvarat var
fragestillning med hjdlp av det material vi studerat. Vi inleder med en generell diskussion om
de faktorer som vi anser vara viktigast for att pa ett framgangsrikt sitt koppla samman hog

service och effektiv logistikproduktion.

Detta anser vi vara de mest betydelsefulla faktorerna for att skapa bade effektiv logistik och

hog service:

* Bra kommunikation, bade internt och externt med andra aktorer, dels for att upptécka
och forhindra problem samt dels for att kunna leverera den tjénst som utlovats till

kunden pa ett effektivt satt.
* Kunskap om sina egna samt kunders och leverantorers processer och behov.

» Sidkerhet genom spérningssystem 1 transparanta logistikkedjor diar kunden har
mojlighet att se var godset befinner sig. En annan form av sdkerhet &r pa det sitt

logistikforetaget hanterar och kontrollerar godset i sin flodeskedja.

* Tydlig miljofokus i hela transportnitet samt ett genuint miljointresse.

I kapitel 4 har vi givit exempel pa olika situationer diar hog flexibilitet till kunden ger dkad

kundservice, men som kan minska den slutgiltiga produktions-, tjénste- och servicekvalitet.

Vidare vad giller foretag B och C visar det sig att de ar flexibla och har kunden 1 fokus 1 hela
verksamheterna. Dock har bada fOretagen under lidng tid investerat i resurser pa
forbattringsarbeten for att bli mer flexibla for kunden. Foretagen samlar in information
géllande kundens behov, arbetar fram koncept och 16sningar som skapar fardiga tjanster med
en bestdmd servicenivd. Nista stycke innehaller en diskussion om vara delfrdgor som vi

stdllde 1 fragestéllningen.
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5.1 Vilka verktyg och losningar kan anvindas for att minska det mojliga

gapet mellan effektiv produktion och kundfokus?
Vi anser inte att foretag A har ett optimalt arbetssitt géllande processer i tjansteproduktionen.

Foretaget har bra kundfokus och engagemang, men de har en dyr och ineffektiv produktion av
de tjanster och den trafik de erbjuder. Det finns ingen tid att bedriva forbattringsarbeten da

kundfokus och kundorienteringen dr hog tillsammans med en ineffektiv produktion.

Vi har stiéllt fragan om vilka verktyg och 16sningar som kan minska detta gap. De tva andra
foretagen som studerats i uppsatsen (foretag B och C) har vilutvecklade system for
forbattringsarbeten och vilka faktorer som &r viktigast att arbeta med. Under hela studien av
foretagen har vi observerat att kunden dr den centrala delen for foretagen vid beslutsfattanden,
da foretaget bygger och formar sin verksamhet samt for vem forbattringar gérs. Nedan foljer
de enligt vér asikt mest betydelsefulla faktorerna for att minska gapet mellan kundfokus och

effektiv produktion.

5.1.1 Informationsspridning
Foretag skapar stora problem for sig sjdlv och sina kunder dé beslut endast fattas av en person

eller avdelning utan ndgon planering eller lyhdrdhet for andra medarbetare som besitter en
hog kompetens. Generellt sett anser vi att kunden inte alltid &r mest kompetent vad géller
anvandandet av logistiska tjdnster. Vi menar att en liten korrigering 1 det uttryckta dnskemalet
kan medfora mer effektiv produktion. Samtidigt medfér denna forindring fortfarande ett

uppfyllande av kundens 6nskemal.

Vi ér av uppfattningen att Foretag A lider av dalig intern information pa grund av den tidsbrist
som genomsyrar hela organisationen. Under de méten vi deltog i pd foretaget insag vi att det
endast var en begrinsad del av alla de kritiska atgdrder och beslut som togs upp och
diskuterades. De fa beslut som fattades och den information som spreds var undermélig och
otillracklig. Detta ledde till att exempelvis den operationella avdelningen ofta fick sin
information fran kunderna och inte fran sin 6verordnad inom den egna organisationen.

Naér vi 1 uppsatsen diskuterar en sak som tid, vilket dr en vérdekélla eller en férbrukningsvara
som inom foretag A:s fall inte finns i ndgon stor méngd, inser vi att problemen bottnar redan i
foretagets grund. Vi anser att det dr den kundservice och den tid som ldggs pa aktiviteter,
knuten till sjdlva aktiviteten som paverkar tjansteproduktiviteten och organisationens totala

prestation och resultat.
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Nedan kommer vi att diskutera en forbéttringsatgérd som kan implementeras 1 organisationer

for att skapa mer tid till intern information.

5.1.2 Fordelning av arbetsuppgifter
Vi anser att foretaget maste vidta atgiarder och ddrmed frigora tid till utvecklingsarbeten. En

viktig faktor som paverkar kundservicen ér att trafikdisponenten méste fa mer tid till att skapa
en bra kundkontakt och Customer Relationship Management for att skapa langvariga
kundrelationer och ge en okad tillforlitlighet for kunden. Losningar pa detta skulle kunna vara
en uppdelning av trafikdisponentens arbetsuppgifter i tva delar for de tvd anstdllda som
arbetar med detta. Den dagliga kontakten med kunderna som bokning och arbetet kopplat till
detta skulle kunna skotas av en disponent. Service recovery, det vill sdga klagomalshantering,
manuellt rapporteringsarbete samt kontakt med terminaler och underleverantorer skulle kunna
skdtas av den andra disponenten anser vi. Detta skulle kunna medfora ett storre fokus i1 det
dagliga arbetet samt ge en bittre forstielse for kunderna och foretagets arbetsrutiner. Vi
hdvdar att man genom detta arbetssétt kan fa mer tydligt strukturerade processer med okad tid
till intern information, planering samt en smidigare flodeskedja. De bada trafikdisponenterna
kan arbeta parallellt for att sprida kunskap och information fran det dagliga arbetet. Vi anser
att det blir mer tydligt och effektivt nér arbetet delas upp i en kundfokuserad del och en
produktionsfokuserad del. P4 sa sitt kan foretaget utféra bade en bra serviceniva och en

effektiv produktion.

5.1.3 Loften till kunden
En intressant upptickt vi gjort dr att engagemanget inom foretag A anses vara véldigt bra

enligt kunderna. Det finns energi och en vilja att skapa vérde for kunderna. Detta dr en vilja
fran foretagets sida for att visa att de formar sin verksamhet efter kundens krav eller
onskemal. I studien har vi delat in kunderna i tva segment, en krivande grupp med mycket
erfarenhet, och en grupp med "onskemal" istdllet for krav och fortroende for att foretaget ska
hitta den bésta 16sningen for deras behov. Vi anser efter att ha studerat hur kunderna styr
organisationens arbetssdtt att kunder i segment ett, med lite intresse att samarbete kan skapa
nackdelar for foretaget. Loften ges och arbetssétt och beslut dndras pa grund av att en del av
foretagets kunder har for hoga krav eller starka viljor. Det &r bra att vara flexibla, men
fordndringen som sker gor att organisationen tappar all form av standardisering och kontroll

over sitt dagliga arbete. De bada exemplen 1 analysen av foretag A &r ett bevis pa detta.
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5.1.4 Sanningens 6gonblick
Idag &r det terminalarbetare och lokforare de enda som verkligen moter kunderna fysiskt. De

moter kunden 1 “sanningens Ogonblick” som &dr motet mellan kund och leverantor
(Normann.R,1992). Trafikdisponenten har kontakt med kunden via e-mail och telefonsamtal
som ocksd dr en del av ”sanningens ogonblick”. Dessa dr kritiska tillfillen som avgor
intrycket som sedan sprids i kundernas verksamheter. Som ny aktdr pa marknaden &r det
viktigt att skapa sig ett gott anseende vilket paverkar kundens totala upplevda syn pa en tjénst
eller relation. Detta innebér att genom vil utforda ’sanningens 6gonblick” med ett korrekt
professionellt bemdtande samt ett engagemang och empati skapar sig foretaget en god
serviceimage som fungerar som viktig marknadsforing. Det maste dven fungera for att

uppfylla 16ftet till kunden.

5.1.5 Verktygsladan
Genom att observera sin egen verksamhet, kartligga processer och verkligen undersoka vilka

aktiviteter och moment som genomfors under arbetets gang kan man skapa god kunskap om
vilka fordndringar som kan utforas, samt vilka moment som bor elimineras. For att skapa
effektiv produktion i sin verksamhet samtidigt som en hog flexibilitet efterstrdvas, maste alla

leden effektiviseras och skapa ett stramt arbetssétt utan onddiga aktiviteter.

Vi ndmnde 1 analysdelen att foretag A forbrukar mycket av sin tid pd manuellt arbete i
program som inte var ldmpade for detta &ndamal. Hér bor arbetet fordndrats direkt sa att de sé
tidigt som mojligt far en effektiv produktion. Foretaget skulle kunna implementera nya
informationsteknologiska system for att minska det onddiga arbetet. Nér vi diskuterade detta
med trafikdisponenten pa foretaget ansag denne att det var for tidskrdvande att byta system
och léra sig detta. Dock anser vi att det dr védsentligt mycket béttre att en period med inldrning
mdjligtvis blir tidskrdvande och utmanande men som sedan leder till frigrande av tid som
kan ldggas pé aktiviteter som dr virdeskapande for kunden. Langsiktiga fordndringsprojekt ar
en essentiell del att implementera, istillet for att arbeta under kortsiktiga forhallanden pa ett

icke effektivt sdtt som inte skapar virde for kunden.
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5.2 Hur hog ska servicenivan vara for att vara lonsam?
Vi kan éterigen citera foretag C:s personalchefs uppfattning om vem som egentligen styr ett
logistikforetag:

”Om vdra processer och produktion skulle styras av eget vilmdende blir vi inte langvariga

som foretag. Naturligtvis dr det kundens behov som styr var verksamhet”. (Personalchef,

foretag C, 2010-08-04)

Det ar med andra ord kunden som begér en viss serviceniva fran ett foretag. Nér kunderna ar
lonsamma for foretaget tillsammans med att den begirda servicen levereras dr en bra
serviceniva balanserad. Kunderna har behov av en viss service, som de ocksa ar villiga att
betala for. Vi anser att en optimal serviceniva har upprittats da foretaget kan leverera en
service till en kostnad som resulterar i I6nsamhet. Samtidigt ska det medféra en

tillfredstéllelse fran kunderna och en mdjlighet att utvecklas pd marknaden.

Da vi betraktat ett foretags serviceniva till sina kunder finns det stora differentieringar.

Genom vara studier har vi fatt uppfattningen om att kunder kan vara mer eller mindre
lampade for en viss leverantdr. Framforallt for en liten organisation med begriansade resurser
samt med fa olika transportval for kunden. Vi anser att differentiering dr bra om det utfors pa
ratt satt. Kunders serviceniva ska ligga pa en sadan niva att de fortfarande ar Ilo6nsamma. Om
sa inte &r fallet 14ggs det onddiga resurser pa den kunden som istéllet skulle kunna lidggas pa
en potentiell utvecklingsbar kund. Enligt oss anvidnder Foretag A differentieringen pé ett
felaktigt sétt. De valde att ldgga en hundra procent serviceniva pa en kund som de tjdnade
overldgset minst pengar pa redan tidigare. De sdnkte diarigenom ocksé servicenivan pa ovriga

kunder pd grund utav bristande resurser.

Servicenivan ska vara si pass hog att kunden blir nojd samtidigt som foretaget far en

I6nsambhet 1 affdaren.

5.2.1 Logistiksystem med kund och miljo i fokus
Miljofaktorn anser vi kan 1 framtidens logistikutférande ses som en service. Intervjupersoner i

denna studie som &r verksamma inom branschen papekade att regelverk gillande utslépp och
dylikt kan bli verklighet inom en snar framtid. D4 kommer miljévanliga och klimatsmarta

logistiska losningar anses som en storre service dn vad som gors idag enligt oss.
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Vad giller miljofaktorn &r det véldigt viktigt med samarbete for att uppnd effektiva
transportldsningar som inte dr dyrare for de inblandade aktdrerna. Aven om miljd #r viktigt
for flertalet s visar det sig att andra faktorer som till exempel pris fortfarande dr den mest
betydelsefulla delen. For detta krdvs darfor en effektivisering av forsorjningskedjan. Fran
ramaterial tills dess att produkten finns i konsumentens hand dr det manga aktdrer inblandade.
De ir alla en del av en stor kedja som maste fungera snabbt och stérningsfritt. Detta kraver ett
samarbete mellan samtliga inblandade aktorer didr bland annat forstdelse for varandras
arbetsprocesser och griansoverskridande informationsspridning kommer att vara av kritisk
betydelse. Intermodala transportaktorer spelar en stor roll i detta genom att man som
leverantor till speditorer skapar effektivare transportkorridorer. Vi anser att utmaningen ligger
1 att hitta dessa godsfloden som skapar ett virde for deras kunder det vill sidga speditdrerna.
For en intermodal aktdr som transporterar trailers ar det viktigt att tillsammans med sin kund
utforma I0sningar som passar bade leverantdren och kunden. Transportaktorer har ett
gemensamt miljoansvar eftersom det tillhor en bransch som slépper ut mycket miljofarliga
dgmnen men som ocksa har en stor betydelse for att vart samhille ska fungera. Dérfor anser vi
att ett samarbete och forstaelse hos aktorerna &r véldigt viktigt for att effektivisera

transporterna.

5.3 Slutsats

Nedan foljer var slutsats i denna uppsats. Vi beskriver i denna del syftet med uppsatsen.

5.3.1 Skapar kundstyrning lonsamhet och utveckling i ett transportforetag?
Utifran den grund vi skapat oss med denna uppsats anser vi att en utveckling har skett genom

att kunderna styr logistikforetagen i hogre grad. Kundernas krav pd service och tjinsternas
utformning avgor vilka foretag som Overlever pa marknaden och dr mest konkurrenskraftiga.
Med andra ord kan svaret pa var huvudfraga vara Ja. Dock finns det andra aspekter som det
maste tas hinsyn till. Vilken skillnad i 16nsamhet och utveckling skulle foreligga om
foretagen sjdlva skapar den serviceniva de anser vara bist. Skulle mer tid dgnas at att forbéttra
den interna produktionen, eller skulle foretagen istéllet vara tvungna att anvinda sig av andra
konkurrensmedel som till exempel 6kad marknadsforing eller ldgre priser. Den fraga som kan
stéllas ar "hur kundernas forméga av att forma en leverantors utveckling och arbetssitt ser ut".
Kan detta innebdra en negativ effekt pa 16nsamheten da de prioriterar sina egna mal och
behov. En annan fraga dr om kundstyrning ger en negativ effekt pa sjélva innovationen i

utvecklingen av ny teknik eller nya arbetssitt, dd foretagen 1 detta fall inte blir béttre dn sina
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kunder, utan endast béttre pd att tillfredsstdlla sina kunders behov. Ett filosofiskt tankesatt
skulle vara att man i en kundstyrd utveckling arbetar utifran de teorier och pastdende av vad
som &r bra och ritt som redan finns, och alltsd inte ser p4 vad man skulle kunna fa for nya
teorier av hur ett transportforetag kan formas och se ut i framtiden med helt andra intressen

och arbetssétt. Med detta tankesitt skulle svaret istéllet bli ett Nej.

Vi anser det vara positivt att det inte endast &r priset, &ven om det ar betydelsefullt, utan dven
tilldggstjanster och andra serviceldosningar som formar utvecklingen i logistikbranschen da ett
storre service fokus implementerats pa manga foretag i branschen. Att vara kundstyrt anser vi
vara positivt och utvecklande d& kundens behov skapar en tillfredstéllelse som
forhoppningsvis skapar en relation som bada parter tjinar pa. Det krdvs dock vilplanerade
och genomtinkta servicekoncept som dr grundade pd vad kunden verkligen efterfragar och
inte vad man som leverantor tror sig veta. Om kundstyrning ska skapa lonsamhet och
utveckling tror vi ocksd att det maste ske ett hogt informationsflode inte bara externt utan
dven internt fOr att tjansteproduktionen ska bli effektiv och optimalt utformad. Det krdvs dven
tydliga arbetsprocesser som dr vdl implementerade genom hela organisationen dér resurser

som tid finns till for att leda utveckling mot framtida kundkrav och utmaningar.

Slutligen vill vi podngtera att det rdder en hard konkurrens i dagens logistikbransch, dir
kunden till stor del dr den som avgor vilka foretag som overlever pa marknaden i1 forhéllande
till om deras behov blir tillfredsstillda. Dock wvill vi dter ga tillbaka till de olika
kundgrupperna som diskuteras i avsnittet: Servqual i foretag A. Det finns olika sorters kunder
med olika typer av behov. Detta maste ocksd tas i akt ndr man som foretag utvecklar sin
verksamhet och formar sin interna produktion. Somliga kunder varken vill eller kan skota den
typen av kundstyrning som har belysts i denna uppsats och fragor som vilken servicenivé blir
diffusa 1 sammanhanget, dir man kanske enligt oss bor titta pd fragor som vilken
flexibilitetsniva man ska arbeta emot och vidare ha som mal. Att vara agi/ kan med andra ord

vara mer betydelsefullt &n att ha en hog kundfokus.
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5.4 Vidare forskning

For att besvara ovanstaende fraga fullt ut bor vidare djupgdende studier goras for att f4 fram
ett statistiskt sékert resultat pd hur forhéllandet mellan effektiv produktion och service till
kund ser ut. Bade logistik och service dr tva forskningsomraden vi anser det finns mojligheter
att utforska pd en gemensam grund. Det faktum att vi i Sverige mer och mer gar
mot en ekonomi baserad pd tjanster medfor att denna fortsatta forskning dr betydelsefull.
Vidare forskning som vi anser kan bedrivas dr den interna kommunikationens betydelse for att
minska denna problematik som beskrivits. Vi anser dven att en intressant vidare forskning bor
gbras inom betydelsen att kdnna av kundbehovet for att denna problematik ska minska genom
att produktionen kan effektiviseras och planeras pd ett optimalt sitt redan innan kunden
utvecklad sina Onskemal uttryckligen. Dérfor skulle en sadan forskning enligt oss vara

intressant att undersoka.
Vi hoppas att denna fallstudie kan bidra till en djupare forstielse for de brister som finns inom

detta problemomrade. Vi hoppas ocksa att vi pavisat att sma forbéttringsarbeten och forstéelse

for sina kunders behov kan vara avgorande for ett foretags overlevnad.
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Bilaga 1

Dokumentet som anvéndes vid intervjuerna av foretag B och C. Anvéndes inte pa foretag A
eftersom den informationen framgick under tiden fallstudien genomfordes.

1.

Hur har kundfokus dvs. servicenivén utvecklats de senaste 10 dren? Vad skiljer i ert sitt att
arbeta mot kunden nu gentemot tidigare

2.

Hur har kundkraven fordndrats under samma period?

3.

Vad tror ni dr de viktigaste faktorerna for era kunder 1 en logistiktjanst?

4.

De interna processerna och produktion, dr de utformade efter kundens behov och krav eller
utifran foretagets interna behov och vdlmaende?

5.

Sker det en fordndring utifran kundens insyn och paverkan av era processer?

6.

Finns det en konflikt mellan den interna produktionens flexibilitet och kundens krav pa
flexibilitet och service?

7.

Vad erbjuder ni for tjénster utover de traditionella transporttjdnsterna?

8.

Hur tror du att framtidens logistikutveckling ser ut?
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