EXAMENSARBETE INOM DESIGN OCH PRODUKTFRAMTAGNING,

@@} AVANCERAD NIVA, 30 HP
o = %8

FKTHS

STOCKHOLM, SVERIGE 2020

VETENSKAP
28 OCH KONST 2%

S Se

UndersOkning av kundvarden och
prioriteringar i byggbranschen

Identifiering av faktorer som paverkar
beslutsfattarna och marknadens uppfattning av
en ny produktlinje inom kabelférlaggning

DANIEL NIEMI
DENNIS PERSSON

KTH
SKOLAN FOR INDUSTRIELL TEKNIK OCH MANAGEMENT







Undersokning av kundvarden och
prioriteringar i byggbranschen

IDENTIFIERING AV FAKTORER SOM PAVERKAR BESLUTSFATTARNA OCH
MARKNADENS UPPFATTNING AV EN NY PRODUKTLINJE INOM KABELFORLAGGNING

Daniel Niemi
Dennis Persson

Master of Science Thesis TRITA-ITM-EX 2020:175
KTH Industrial Engineering and Management
Machine Design
SE-100 44 STOCKHOLM






Survey of customer values and priorities in
the construction industry

IDENTIFICATION OF FACTORS THAT INFLUENCE DECISION-MAKERS AND THE
MARKET'S PERCEPTION OF A NEW PRODUCT LINE IN CABLING

Daniel Niemi
Dennis Persson

Master of Science Thesis TRITA-ITM-EX 2020:175
KTH Industrial Engineering and Management
Machine Design
SE-100 44 STOCKHOLM






Examensarbete TRITA-ITM-EX 2020:175

v

£,
ZKTHS

& verensiar o Undersodkning av kundvarden och prioriteringar i

i ” byggbranschen - Identifiering av faktorer som
paverkar beslutsfattarna och marknadens uppfattning
el Lkl av en ny produktlinje inom kabelforlaggning

och management

s

Daniel Niemi
Dennis Persson

Godkant Examinator Handledare
2020-06-17 Sofia Ritzén Mats Magnusson

Uppdragsgivare Kontaktperson
Sammanfattning

I takt med Okande antal elektriska anordningar i var nirhet 6kar méngden och storleken pa
kablage in till och inuti byggnader. For att forldgga, skydda, ventilera och i vissa fall tillita
besiktning av upphéngt kablage anvéinds supportsystem i form av kabelstegar, trddstegar och
kabelskenor. Supportsystemen &dr vanligtvis tillverkade i1 stdl men 1 exempelvis oljeriggar
offshore och mellandstern anvénts kabelstegar och kabelskenor i kompositmaterial, kompositen
ar bland annat helt korrosionsfri, leder inte strom och védger mindre &n stal.

Uppdragsgivaren dr en global leverantdr av produkter och tjinster till byggbranschen som 2017
forviarvade ett nordiskt bolag som konstruerar, producerar och sidljer supportsystem f{or
kabelforldggning. Infor paborjad forsdljning 1 Sverige vill uppdragsgivaren kartligga den
svenska marknaden for kabelforlaggning samt undersoka om det finns en marknad for en
produktlinje i komposit onshore. Detta innefattar att identifiera beslutsfattare och hur dessa
paverkas, kundvarden, marknadssegment och hur segmenten skiljer sig.

For att genomfora detta gjordes bade kvalitativ och kvantitativ datainhdmtning fran totalt 20
externa foretag. Den kvalitativa delen var semi-strukturerade djupintervjuer och den kvantitativa
en webb-baserat enkét, datan analyserades fOorst separat for att sedan sammanforas for att
triangulera resultaten.

Studien visade att bestédllaren har beslutsrétt vid alla materialval, men denne forlitar sig i de
flesta fall pa projektorer, konstruktorer eller montorer vid val av supportsystem, vilka i sin tur
kan pédverkas av produktleverantdren. Det presenteras och rangordnas en rad faktorer som
paverkar dessa aktorer och oOkar det totala kundvérdet av kabelforlaggning. Supportsystem i
kompositmaterial tillfor ett okat virde i vissa extremt aggressiva miljéer som gruvor och
infrastruktur, i vissa fall behover dven en leverantor erbjuda viss del kompositstegar for att fa
storre ordrar av supportsystem i stél.
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Abstract

As the number of electrical devices in our vicinity increase, the amount and size of cables
entering and inside our buildings increase. Support systems in the form of cable ladders and
cable trays are used to hold, protect, ventilate and in some cases allow inspection of the cables.
The support systems are usually made of steel, but for example oil rigs offshore and in the
Middle East used cable ladders and cable trays in composite materials, the composite is
completely corrosion free, non-conductive and weighs less than steel.

The client is a global supplier of products and services to the construction industry which in
2017 acquired a Nordic company designing, producing and selling support systems for cabling.
Prior to commencing sales in Sweden, the client wants to chart the Swedish market for cabling
and investigate whether there is a market for their product line in composite onshore. This
includes identifying decision makers and how they are influenced, customer values, market
segments and how the segments differ.

To accomplish this, both a qualitative and a quantitative data collection was done from a total of
20 external companies. The qualitative part was semi-structured in-depth interviews and the
quantitative a web-based questionnaire, the data was first analyzed separately and then joint to
triangulate the results.

The study showed that the customer has the right of decision in all material choices, but in most
cases relies on external consultants or installers when choosing support systems, which in turn
can be influenced by the product supplier. A number of factors are presented and rated that
influence these people and increase the total customer value of cabling. Composite support
systems provide additional value in some aggressive environments such as mines and
infrastructure, in some cases a supplier has to be able to provide some smaller volumes of
composite support systems in order to land larger orders of steel support systems.
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Hir presenteras forkortningar som anvdnds i rapporten.

Forkortningar

B2B Business-to-business

B2C Business-to-customer

CVA Customer Value Audit

FRP Fibre Reinforced Plastic

LOU Lagen om Offentlig Upphandling

VoC Voice of the customer

ATA/ATOR Andrings, Tilliggs och Avgaende -arbete
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1 INTRODUKTION

Det hdr kapitlet presenterar bakgrunden till arbete, dvs uppdragsgivarens situation,
overgripande mal och det identifierade problemet. Ddrefter foljer arbetets syfte och vilka
begrdinsningar som behovde sdttas.

1.1 Bakgrund

I takt med de teknologiska framstegen i samhéllet har betydelsen av kabelforliggning okat.
Skolor, butiker, vagtunnlar, fastigheter och fabriker dr fulla av verktyg och anordningar som
drivs av elektricitet. Elektriciteten transporteras genom kablage som behover skyddas och
ventileras, for ldnga strickor och hoga spanningar dras kraftledningar som 1 vissa fall ar
nedgrivda. I fastigheter och storre anldggningar behovs dock upphingd kabelforlaggning, vilket
sker med supportsystem i form av kabelstegar, tradstegar eller kabelskenor. Dessa supportsystem
ar vanligtvis tillverkade i elforzinkat-, varmforzinkat- eller rostfritt stdl beroende pd miljon de
utsdtts for. I sdrskilt aggressiva miljéer, exempelvis oljeriggar i havet, anviands kabelforlaggning
1 olika kompositmaterial 1 viss utstrdckning. Supportsystem 1 komposit &r bland annat
korrosionsfria, leder inte strom och har de senaste aren d4ven anvénds dven onshore i Sverige i ett
fatal projekt.

Uppdragsgivaren till studien forvarvade 2017 ett foretag som producerar och levererar produkter
inom kabelforlaggning. Forvirvet genomfordes for att att bredda sitt produktutbud inom
byggbranschen. Uppdragsgivaren har tidigare inte salt kabelforlaggning och vill erhélla kunskap
om marknaden infor lanseringen i Sverige, sdrskilt kunskap om supportsystemen i komposit;
eventuell efterfragan, var dessa skulle erbjuda storst kundvirde samt hur de bor introduceras pé
marknaden.

For att lansera en produkt pd marknaden finns ett flertal olika metoder, men for att lyckas med en
introduktion krdvs att identifiera ett marknadssegmentet med gemensamma karaktéristiska drag
som kan delas upp 1 geografiska, demografiska, psykologiska, psykografiska och beteende
variabler. (Tynan och Drayton, 1987) For att identifiera de tre sistndmnda variablerna kan
branschens och individens upplevda kundvirden undersokas och analyseras da kundvérde &r
subjektivt och avgors av individens egna upplevelser och prioriteringar (Woodruff, 1997).
Samtidigt har det varit ett skifte fran traditionell marknadsforing till relationsmarknadsforing, dar
konceptet av virdegivande egenskaper dr starkt bidragande. Att leverera ett Gverligset
kundvirde ar ocksd en av de tydligaste kopplingarna till att skapa och uppehélla langsiktiga
affarsrelationer. (Ulaga och Chacour, 2001)

For en lyckad introduktion av nya produkter pad en marknad dr det av yttersta vikt att inneha
formagan att kommunicera kundvérdet hos produkten (Kumar och Reinartz, 2016). D& behovs
bade en forstaelse och kartliggning av vilka aktorer som har inflytande 6ver valen, vilka faktorer
som paverkar deras beslut, vilka egenskaper som kan ha en positiv eller negativ inverkan pa
kundvirdet samt inom vilket segment de positiva egenskaperna vérdesitts hogre dn de negativa.



1.2 Syfte

Syftet med den hidr studien &r att kartligga marknaden for kabelforldggning i Sverige for att
hjilpa uppdragsgivaren att 6ka kundvirdet for sina produkter samt ta beslut om och var denne
borde introducera sin produktlinje i FRP.

Detta inkluderar att identifiera vilka faktorer som paverkar kundvirden i B2B-relationer inom
byggbranschen, undersdka var en existerande produkt tillfor storst kundvirde pa en ny marknad
och hur den bor introduceras.

1.3 Begrédnsningar

Det hir examensarbetet gjordes av tvd masterstudenter vid Kungliga Tekniska Hogskolan i
Stockholm. Arbetet genomfordes péd heltid under en 20-veckors period vérterminen 2020.
Datainsamlingen var fran borjan planerad att genomf6ras genom ett antal djupintervjuer med
semi-strukturerat intervjuprotokoll och systematiska prioriteringar av produkt- och
leverantorsegenskaper for att evaluera kundvédrden samt eventuell workshop hos foretag om
tillfalle gavs. P4 grund av Corona-pandemin som nidde Sverige februari/mars fick dock arbetet
omstruktureras, kvarvarande intervjuer fick genomforas via telefon- eller videosamtal och en
webb-enkdt utvecklades som erséttning for den systematiska prioriteringsdvningen dar
kundviérden evaluerades och planeringar for workshops stédlldes in. Intervjuerna gjordes framst
hos konstruktorer, projektorer, installatorer och séljare med inblick i1 kabelforliggning i Sverige.
Eftersom uppdragsgivaren var en leverantdr av byggmaterial var konkurrenter mycket ovilliga
att stélla upp pa intervjuer da de sag en intressekonflikt, detta trots att arbetet skulle bli offentligt
och alla intervjuer var anonyma.

Vidare fokuserade studien enbart pa svenska marknaden onshore, detta efter onskemél av
uppdragsgivaren dd det forvdrvade foretaget skulle behdlla ansvaret offshore. Samtidigt blev
resultatet tydligare geografiskt géllande uppskattade kundviardet och dess beslutsfattare.



2 BYGGBRANSCHEN OCH KABELFORLAGGNING

For att ge ldsaren en overblick i marknaden och kabelforliggning presenterar kapitlet relevant
bakgrundsfakta angaende material, miljo och byggentreprenader - detta for att ldsaren ska vara
inldst i branschen infor foljande kapitel.

2.1 Supportsystem inom kabelférlaggning

Med supportsystem inom kabelforliggning menas den sammansatta konstruktionen av ror,
skenor, stegar eller annat stod for att halla och 1 vissa fall skydda kablaget. Arbetet fokuserar pa
kabelstegar, tradstegar och kabelskenor, alltsa fast, upphidngt kablage (ror anvinds fradmst vid
nedgravning). 1 branschen anvinds dven bendmningar som kanalys, kanalisation,
kanalisationssystem och sdkerligen ménga fler for att bendmna supportsystem till kablage.
Vidare 1 kapitlet och rapporten anvdnds dock bendmningarna kabelstegar, trddstegar och
kabelskenor, samt supportsystem som samlingsnamn for dessa.

2.1.1 Kabelstegar, Tradstegar och Kabelskenor samt dess utféranden

Generellt anvinds kabelstegar till hogre volymer och tyngre vikter, alternativt nir det ar langre
avstand mellan infastningarna. Simpel design med stegpinnar som gor det enkelt att fasta och
fora in/ut kablage fran stegen. Designen ger ett fritt luftflode och tillater inte vatten och damm att
samla sig runt kablaget. Kablaget &r enkelt att inspektera och modifiera samtidigt som det &r
mojligt att montera extra skydd vid behov. Kabelstegar tillverkas och levereras vanligtvis i
langder om 3 eller 6 meter.

Kabelskenor anvinds typiskt for littare kablage eller instrument som trummor och ror. Ofta
tillverkad av en enda metallskiva med utskurna sparmonster for att enkelt positionera kablage
eller annan upphédngning. Kabelskenor &r oftast det mer estetiskt tilltalande alternativet da det
hjélper till att dolja kablaget medan det fortfarande haller dem lattillgéngliga och organiserade.
De siljs vanligtvis 1 ldangder om 3 meter.

Supportsystem dr vanligtvis tillverkade i elforzinkat, varmforzinkat eller rostfritt stal. Inom de
tre utforanden finns det en rad olika varianter for att 6ka/fordndra stalets skydd mot korrosion
vilket fordndrar prisbilden (t.ex kan man blanda in 2-3% molybden i rostfritt stal for att dka
motstdndet mot lokal korrosion vid ex. skador, man kallar dé stilet rostfritt syrafast). Tabell 1
visar dock en generaliserad bild pa relativa inkdpspris och korrosionsskydd mellan de olika
utférandena.



Tabell 1: Den generella bilden pé hur olika stt att korrosionsskydda stal stér sig relativt varandra géllande pris,
anvéndningsomrade, skydd och utseende.

Utforande Relativt Anvéindningsomrade Skydd mot Estetik
inkopspris korrosion
Elf6rzinkat Lagt Neutrala inomhusmiljoer med 1ag | Mycket lag till | Stilren blank yta
fuktighet mattlig

Varmforzinkat Medel Ses som standarden. Anvénds i de | Mattlig till hog Matt, “grumlig” yta
flesta  utomhusmiljoer  samt
inomhusmiljéer nara kusten

Rostfritt Hogt Anviands i de mest aggressiva | Mycket hog Tilltalande, blank yta
miljoer, vid vistkusten eller under aningen morkare &n
jord. elforzinkat.

2.1.2 Fibre Reinforced Plastic (FRP)

Fibre/Glass Reinforced Plastic/Polymer ér ett kompositmaterial med fem olika additiv, vilket ger
produkten olika sammansittningar. Sammansittningarna dndrar produktens egenskaper och
anvinds for att kunna anpassa produkten till den specifika miljon som produkten vistas.
Produktlinjen i FRP utvecklades for att anvéndas i sdrskilt aggressiva miljoer dér till och med
rostfritt stdl anses korrodera allt for snabbt. Forutom att vara korrosionsfritt leder FRP inte strom
samt dr ett lattare material &n stal. FRP har en hogre hallfasthet per viktenhet &n stdl men dven
hogre elasticitet, dvs FRP far en storre utbdjning an stél vid samma belastning men har en hogre
brottgrians. Produktlinjen FRP &r positionerad strax under rostfritt i pris.

2.1.3 Korrosivitetsklasser

Korrosivitetsklasser anvinds for att kategorisera olika omgivningar med hénsyn till hur snabbt
stal som vistas i omgivningen forvintas korrodera, dvs hur aggressiv miljon dr. Tabell 2 visar de
korrosivitetsklasser i luft (alltsa ovan jord och vatten) som vanligtvis anvdnds i Sverige.
Beroende pa entreprenadform, konsultens eget tycke eller bestillarkrav  kan
korrosivitetsklasserna  anvdndas vid fOreskrivande led, det ar darefter upp till
entreprendren/montdren att avgora vilken typ av material som ska anvéndas. I annat fall kan
konstruktdren foreskriva materialval redan pa ritningarna.



Tabell 2: Vanliga korrosivitetsklasser i Sverige. Skrivna enligt SS-EN ISO 9223 och SS-EN ISO 12944-2.

med hoga méngder salt, ldngs
Sveriges vastkust.

Korrosivitetsklasser Miljons Utomhus Inomhus

korrosivitet

Cl Mycket lag - Milj6 med jamn, varm temperatur,

torr luft och obetydlig méngd
fororeningar.  (Butiker,  skolor,
kontor)

C2 Lag Laga halter luftfororeningar, | Milj6 med vaxlande temperatur och
lantliga omraden inat landet. luftfuktighet. (Lager, sporthallar)

C3 Mittlig Mittlig mingd | Mattlig  luftfuktighet och viss
luftfororeningar, stider eller [ mingd luftféroreningar. (mejerier,
runt lttare industrier. tvétterier, bryggerier)

C4 Hog Patagligt med luftfororeningar | Hog luftfuktighet och stor méngd
eller mattliga mingder salt, | luftfororeningar. (kemiska
industri eller kustomraden. industrier, skeppsvarv, simhallar)

C5-1 (Industriell) Mycket hog Industriella omrdden med | Permanent hog luftfuktighet och
hoga méngder | hog mangd luftfororeningar.
luftféroreningar i
kustomraden.

C5-M (Marin) Mycket hog Kust och offshore-omrédden | Permanent hog luftfuktighet och

salthalt och hog
luftfororeningar.

mingd

2.2 Allméant om Byggentreprenader

Ett byggprojekt kan skiljas véldigt mycket fran ett annat, eftersom varje byggnad eller

renovering till viss man ar unik maste varje byggprojekt till viss mén anpassas till dess specifika

forutsittningar sasom foretag, miljo, storlek, budget och tidskrav. Generellt inleds ett

byggprojekt med ett projekteringsarbete, dir faststdlls ett lokalbehov och inleder med en

forstudie och utreder om det ska renoveras eller byggas nytt, utreder byggnadsstorlek, budget

och tekniska krav 1 stort. Detta sammanstélls sedan till det som kallas programhandlingar.

De tekniska kraven mellan de olika disciplinerna sdsom arkitektur, konstruktion och

markprojektering ska direfter sammanstéllas och specificeras ytterligare sa de gar att bygga efter

och gora mer exakta kostnadskalkyler.

Projektorerna faststidller dven miljoplan och

arbetsmiljoplan, alla dessa handlingar kallas tillsammans systemhandlingar.




Med utgidngspunkt 1 systemhandlingarna utformas bygghandlingarna, hur specifika
bygghandlingarna dr beror i hog grad till projektets entreprenadform och om bygget ticks av
Lagen om Offentlig Upphandling (LOU). I exempelvis en utférandeentreprenad som inte ticks
av LOU kan konstruktorerna specificera varenda liten mutter medan i andra fall kan det bara
foreskrivas en funktion av en teknisk 16sning, mer om entreprenadformer langre ned.

Bygghandlingarna anvénds for att ta fram anbudspris och upphandling av underentreprendrer.
Dérefter kan sjdlva produktionen av bygget paborjas. Lopande sker tester av de tekniska system
som finns 1 byggnaden och en slutbesiktning da byggnaden ar uppford. Bestéllaren har darefter 5
ars garanti pa arbetet och materialet pa byggnader vid totalentreprenader medan
utforandeentreprenader har 5 ars garanti pa arbetet och 2 ar pa materialet.

2.2.1 Entreprenadformer

Konkurrensverket definierar en ett byggentreprenadkontrakt som (Ordlista Over
upphandlingstermer | Konkurrensverket, 2017):

“Kontrakt som bl.a. avser utforande eller bade utférande och projektering av ett byggnadsverk (1
kap. 9 § LOU).”

Kontrakt kan se vildigt olika ut beroende pa entreprenadform. Det finns ingen juridisk betydelse
i att kalla en entreprenad totalentreprenad eller utférandeentreprenad. Det bestéllaren och
entreprendren kommer Overens om avgdr om man kallar entreprenaden totalentreprenad,
utforandeentreprenad eller pd senare tid ibland samverkansentreprenad. Oftast dr entreprenaden
en blandning, men lutar mer at nagot hall.

En totalentreprenad dr en entreprenad déir entreprendren ansvarar for savél projekteringen som
utforandet av arbetet. Vidare har entreprendren ett funktionsansvar for entreprenaden, det vill
sdga entreprendren ansvarar for att objektet uppfyller avtalad funktion.

En utférandeentreprenad dr en entreprenad dir bestdllaren ansvarar for projekteringen och
entreprendren for utforandet av entreprenaden. Entreprendren saknar funktionsansvar, men
utforandet skall vara fackmaéssigt.

Samverkansentreprenad dr nagot relativt nytt for branschen och fortfarande under utveckling.
Det dr formellt en typ av utférandeentreprenad men istéllet for att en bestéllare sétter upp krav
och handlingar som entreprendrerna stravar efter att folja med minsta mdjliga kostnad
samarbetar parterna och delar pa de merkostnader eller besparingar man lyckas gora och
fortfarande strdva efter basta resultat.



3 TEORI

Det hdr kapitlet presenterar den teoretiska bakgrunden till studien. Den gdr ndrmare in pd
omrddena Kundvirde, VoC, Malgrupp samt studiens forskningsfragor. Kapitlet borjar med att
forklara kundvirdesbegreppet, hur det upplevs av kunden samt hur det mdts. Ddrefter foljer
konceptet VoC och hur det anvdnds av foretag for att ta del av kundens talan. Slutligen
presenteras forskningsfrdagorna for studien.

3.1 Kundvarde

En av de viktigaste uppgifterna vid marknadsforing och introducering av nya produkter ar att
skapa och kommunicera det erbjudna kundvérdet (Kumar och Reinartz, 2016). Dér forskningen
hivdar att det &dr ett skifte fran traditionell marknadsforing till relationsmarknadsforing, dér
konceptet av virdegivande egenskaper &r starkt bidragande. Att leverera ett Overldgset
kundvirde ar samtidigt en av de tydligaste kopplingarna till att skapa och uppehalla langsiktiga
affarsrelationer (Ulaga och Chacour, 2001). Kundvirde definieras pa lite olika sitt beroende pa
killa, i tabell 3 visas fyra exempel pa hur kundvirde (customer value) definieras i litteraturen;

Tabell 3: Exempel pa hur customer value definieras i litteratur.

Definition av customer value Forfattare/killa
The difference between what customers receive relative to what they give up. Moon, Miller och Kim (2012)
The ratio of customer perceived benefits to sacrifices in terms of costs incurred, price Andersson et al. (2020)

paid and efforts spent to acquire the offer.

The emotional bond established between a customer and a producer after the customer | Butz och Goodstein (1996)
has used a salient product or service produced by that supplier and found the product to
provide an added value.

A measure of the difference between what a customer pays for a product or service, and | Cambridge Dictionary
the value they get from it. (“CUSTOMER VALUE | meaning
in the Cambridge English
Dictionary,” n.d.)

Majoriteten av definitionerna i litteraturen har nigra gemensamma ndmnare. Forst och framst ér
kundvérde kopplat till anvindningen av nigon slags produkt eller service. For det andra ér
kundvirde ndgot som upplevs av en kund snarare &n nigot objektivt métbart eller ndgot som
tillverkaren och/eller siljaren kan avgora. Slutligen innehéller definitionerna oftast ndgon slags
avviagning mellan vad kunden ger upp for att skaffa sig produkten och vad hen fér ut av att
anvinda produkten (Woodruff, 1997). Kunskap om kundvérdet &r dock ingenting som fas
naturligt, utan produktleverantorer maste aktivt engagera kunderna i diskussionen for att ta del
informationen (Ulwick, 2009). Eftersom kundvérdet avgdrs av kunderna, och ér till stor del
subjektivt, dr det komplicerat for foretag att méta (Hou et al., 2020).



I det hdr arbetet anvénds definitionen av kundvirde (Customer Value) frdn Cambridge
Dictionary (“CUSTOMER VALUE | meaning in the Cambridge English Dictionary,” n.d.):

“A measure of the difference between what a customer pays for a product or service, and the
value they get from it.”

Lapierre (2000) menar att “pays” ér ett uttryck for den totala kostnaden, vilket kan vara bade
monetir och icke monetdr, det kunden investerar eller ger till leverantoren for att avsluta en
transaktion eller underhalla en relation.

3.1.1 Upplevt kundvarde

En stor del av att undersoka ett kundvéarde dr att forstd hur och varfor kunder upplever olika
virdegivande egenskaper pa ett visst sétt, alltsd forstd det upplevda kundvérdet. Litteraturen
innehéller en rad olika definitioner av vad upplevt kundvérde dr (customer-perceived value)
(Eggert och Ulaga, 2002). Ulaga och Chacour (2001) presenterar fem olika, vdl anvénda,
definitioner och deras ursprung vilka kan ses 1 tabell 4 nedan;

Tabell 4: Exempel pé hur customer-perceived value definieras i litteratur.

Definition av customer-perceived value Forfattare

The consumer’s overall assessment of the utility of a product based on a perception of Zeithaml, Parasuraman och
what is received and what is given. Leonard (1990)

Ratio of perceived benefits relative to perceived sacrifice. Monroe (1991)

Trade-off between desirable attributes compared with sacrifice attributes. Woodruff och Gardial (1996)

Perceived worth in monetary units of the set of economic, technical, service, and social | Anderson, Jain och Chintagunta
benefits received by a customer firm in exchange for the price paid for a product | (1993)
offering, taking into consideration the available alternative suppliers’ offerings and price.

The customers’ assessment of the value that has been created for them by a supplier | Flint, Woodruff och Gardial
given the trade-offs between all relevant benefits and sacrifices in a specific-use | (1997)
situation.

Likt de olika definitionerna for kundvdrde har majoriteten av definitionerna som anvénds for
upplevt kundvirde nigra gemensamma element, i det hir fallet tre;

1) Virde har flera dimensioner
2) Det upplevda virdet dr subjektivt
3) Vikten av konkurrens

1) Cambridge definition av kundviarde menar pd en transaktion dar kunden ger ndgonting mot
vad den féar, medan Ulaga och Chacour (2001) gar in mer pa djupet av vad kunden far av
transaktionen. Dom beskriver det som tre aspekter/dimensioner av virde som é&r produkt-,


https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/measure
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/difference
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/customer
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/pay
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/product
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/service
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/value

service- och image-relaterat. Dir image-relaterad kvalitet tidigare hamnat i skymundan da
forskningen fokuserat mer pa de harda viardena kvalitet och pris i transaktionen, vilket kan se
som en forenkling av hur kundvérdet upplevs. (Sweeney och Soutar, 2001) (Lapierre, 2000)
Relationer och det sociala bandet mellan kund och leverantor dr minst lika viktigt for att forsta
vad som ligger till grund for att genomfora transaktionen mellan de tva parterna (Eggert och
Ulaga, 2002).

2) Utover flertalet dimensioner kan det upplevda virdet ses vara subjektivt beroende pa vem som
gor transaktionen. Eftersom kénslor dr individuellt beroende pé person, kan personer med olika
bakgrunder och roller uppfatta kundviardet pé vitt skilda sétt. (Ulaga och Chacour, 2001) Det gor
att det finns odndligt manga faktorer som spelar in pa det upplevda kundvérdet, dé alla upplever
och kdnner saker pé olika sitt.

3) Sista punkten belyser att virde ar relativt konkurrensen. Kan leverantoren ge en storre upplevd
differens i transaktionen mot vad konkurrensen kan gora, levererar den ett storre kundvérde.
(Eggert och Ulaga, 2002)

I det hdr arbetet anvinds Monroes (1991) definition av upplevt kundvérde (customer-perceived
value):

“Ratio of perceived benefits relative to perceived sacrifice.”

Som tidigare ndmnts menar Ulaga och Chacour (2001) att det finns tre aspekter av
produktkvalitet som paverkar det wupplevda kundvérdet; produktrelaterad kvalitet,
service-relaterad kvalitet, och image-relaterad kvalitet. For att kunna dela upp kundvérdet i de
olika kategorierna dr det samtidigt viktigt att forstd vad kunden har for jobb som ska utforas,
vilket resultat som forvéntas, samt vilka begransningar som finns (Ulwick, 2009). Kategorierna
och de underliggande egenskaperna kan ses i tabell 5.

Tabell 5: Egenskaper som paverkar kundens upplevda kundvirde enligt Ulaga och Chacour (2001).

Produkt-relaterad kvalitet Service-relaterad kvalitet Image-relaterad kvalitet
- Produktspecifika egenskaper - Teknisk support - Vilként varumérke
- Stort utbud (bredd) - Snabb support/svar - Personliga relationer
- Tillforlitlig produktkvalité - Leveranstid och -sdkerhet - Tillforlitlig leverantér

- Naturlig produktkaraktér
- Lattanvéndlig

Ulaga och Chacour ér langt ifrdn dom enda att presentera ramverk eller modeller for att méta
kundvirde. Dock har dom flesta ramverk fokuserat pa viarde-delen for att méta kundvéarde, alltsa
vad kunden fér. I definitionen for kundvirde definieras det dock som differensen mellan vérdet
en kund féar och det hen ger upp. Det kunden ger upp ar néstan alltid pengar men kan dven vara
en omstéllningskostnad som bor tas med i berdkningen (Kumar och Reinartz, 2016). Monroe
(1991), argumenterar till och med for att kunder varderar reducerade kostnader hogre dn adderat
produktvirde.



Vidare hdvdar forskningen att kunder i B2B-affdrer (affirer mellan foretag) ar mer objektiva én
B2C (affirer mellan foretag och konsumenter) (Kotler, 2017) (Mishra et al., 2020), vilket
implicerar att det bade &dr enklare att méta och viktigare att kunna visa upp kvantifierbar data pa
produkternas vérde. Dock hdvdar forskningen dven att vikten av personliga relationer och
-interaktioner ar av sdrskild vikt 1 B2B-affarer (Leroi-Werelds et al., 2014), att dessa &r svara att
mita kvantitativt (Zhang och Du, 2018) samt att det ofta dr flera personer inblandade i ett
kopbeslut 1 B2B vilka kan ha olika upplevda kundvérden (Ulaga och Chacour, 2001).

3.2 Méata kundvarde

Kundvirdesanalys dr mer én bara en prissittningsteknik och marknadsundersdkningsmetod - det
ar ett strategiskt marknadsforingsverktyg for att granska kundernas behov, positionera sig mot
konkurrenter och hitta hél 1 kundernas véardeuppfattning (Ulaga och Chacour, 2001). Genom att
mata det upplevda kundvirdet kan foretag identifiera sitt att forbattra produktkvaliteten och dka
sin konkurrensfordel (Perkins, 1993) (Sweeney och Soutar, 2001). For att méata the upplevda
kundvérdet krdvs en korrekt utford datainhdmtning och data av hog kvalitet, ddrefter stéller det
hoga krav pa den som analyserar datan for att erhalla rétt information (Ulwick, 2009). Vidare ar
det en utmaning fOr organisationer att forhélla sig till information om upplevt kundvirde.
Kundvérdesdata &r relativt mjuk data 1 avseendet att det dr individuella upplevelser och fordndras
over tid pa grund av konkurrens, ny teknik eller andra forutsattningar. Detta gér den svar att
kvantifiera och presentera statistiskt (Woodruff, 1997).

For att 6ka trovédrdigheten 1 kundvérdesundersokningen kan den grundas pa bade en kvalitativ
och kvantitativ datainsamling (Huber, Herrmann och Henneberg, 2007). Det krivs dock ett stort
antal svaranden for att gora statistiskt korrekta analyser, ofta handlar det om att fraga kunden
vilka attribut den uppskattar, for att sedan gradera den enligt en skala (Gale, 1994) (Dodds et al.
1991). Vidare listar Ulaga och Chacour (2001) ett antal kritiska punkter att utgd fran under
kundvérdesanalysen:

e Identifiering av fordelar och uppoffringar - giller bade produkt-, service- och
relationsrelaterade egenskaper

e Virdeskapande som en avvigning av kvalitet och pris - korrelationen mellan pris och
kvalitet

e Skillnaden mellan kundsegment och dess anvandningsomraden - identifiera olika kunders
onskemal och dess upplevda kundvérde

e Flera tillvigagangssitt for information - sékerstéller ritt information och differenser

o JamfOrelse med alternativa leverantdrers erbjudanden - ger alternativ att jamf6ra mot och
undersdka om extra kundvirde tillgodoses

Som tidigare ndmnts finns det ingen simpel metod for att méta det upplevda kundvirdet, men
Perkins (1993) menar att majoriteten av kundvérdesanalyserna foljer tre huvudsakliga steg; 1)
Bestamma de dimensioner pa hur de produkter och tjdnster som tillhandahélls kan variera. 2) Be
kunder betygsitta sin ndjdhet med en eller flera foretag pd dessa dimensioner. 3) Be kunder om
ett totalt kundndjdhetsbetyg for foretagen i fraga. Vilket dven ger mdjligheten att jimfora
konkurrerande foretag enligt samma dimensioner.
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3.2.1 Metoder for att mata kundvarde

De tre stegen presenterade av Perkins (1993) overensstimmer med Ulaga och Chacour (2001)
Customer Value Audit (CVA). Metoden méter kundvirdet genom att jimfora skillnaden mellan
kundens forvéntningar pd en produkt/service och uppfattning av prestanda/utférande mellan
konkurrenter. Hansyn tas till att individerna i kundens organisation har olika uppfattning om
virdeerbjudandet fran leverantdren, som ocksa bekriftas vara viktigt enligt Perkins (1993). Det
innebédr att det dr viktigt att identifiera och erhdlla information fran alla parter deltagande 1
beslutsprocessen. Mitningen sker i tva steg, dir kunden forst presenterar kriterierna for en
produkt/service utan hénsyn till ndgot mérke for att sedan utvirdera den upplevda prestandan pa
olika produkter mot tidigare presenterade forvéntningar och kriterier. For att genomfora en CVA
stdlls dock krav enligt punktlista presenterad ovan (Ulaga och Chacour, 2001).

Bade Perkins (1993) samt Ulaga och Chacour (2001) har en tredelad kategorisering enligt:
produktens egenskaper, service fran leverantéren och operationsmissiga faktorer. Det ger en
struktur till méitningen och gor det lattare for kunden att relatera till.

Leroi-Werelds et al., (2014) ndmner fyra andra metoder for att méta kundvérde, presenterade av;
1) Dodds et al. (1991), 2) Gale (1994), 3) Holbrook (1999) samt 4) Woodruff och Gardial
(1996).

1) Dodds et al. (1991) metod for att méta kundvérde utgar frén priset en kund betalar, alltsa
vad den upplever att den uppger, mot vad den upplever att den far for kvalitet i utbyte. De
har sedan utokat uppfattningen av kvalitet med tvé extra kategorier: mérke och butik, for
att mota de mjuka vérdena som influerar uppfattningen av produktkvalitet och virde for
att kopa en produkt. Dodds et al. (1991) mater kundvérdet empiriskt genom att kunderna
svarar pa fem sammanfattande frdgor om det dvergripande vérdet for en produkt eller
service, vars data sedan sammanstills numeriskt. Det dr en endimensionell analys som &r
simpel och enkel att implementera, dock ser forskare kundvérde vara for komplext for att
metoden ska vara tillrackligt informativ (Leroi-Werelds et al., 2014).

2) Gale (1994) fokuserar pd produktens attribut och definierar kundvirdet som “market
perceived quality adjusted for the relative price of your product.” De méter, likt Dodds et
al. (1991) skillnaden mellan vad kunden ger och vad den far, dock viljer Gale (1994) att
vikta kvaliteten och priset beroende pa hur viktiga de anses vara enligt kund. Forst listas
attributen kunderna ser viktiga, dérefter graderas attributen av kunderna vilket skapar en
viktning for att sedan lata kunderna betygsitta bade leverantorens och konkurrenters
produkter efter attributen. Slutligen multipliceras betygsittningen mot den tidigare gjorda
viktningen. (Gale, 1994) Metoden ger en tydlig bild hur foretagets produkter star sig mot
konkurrenterna genom att slutgiltiga betyget kan jamforas (Leroi-Werelds et al., 2014).

3) Holbrook (1999) ir sedd som den mest omfattande metoden for kundvarde da den skapar
fler potentiella killor av virde dn andra metoder (Sanchez Fernandez et al. 2009).
Sanchez Fernandez et al. (2009) menar dven att metoden som fangar fler aspekter av
konsumentens upplevelse som inkluderar det ekonomiska, sociala, relaterade och
osjdlviska. Holbrooks ramverk har tre dimensioner av virde: 1) inre och yttre, 2) sjélv-
och omgivningsorienterat samt 3) aktivt och reaktivt. Den anvdnder en matris
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innehéllande atta typer av kundvérden att méta relativt de tre dimensionerna: effektivitet,
fortrafflighet, status, anseende, estetik, etik, andlighet och lek/spel/anvéindande. Vissa av
dessa atta virden finns det skalor att utgd frdn vid métning, som socialt vdrde fran
Sweeney och Soutar (2001), medan andra maste skapas frén intervjuer. Likt Gale (1994)
anvinds kvalitativa intervjuer for att genomfora métningen av kundvérdet dar kunden
graderar hur de uppfattar de olika typerna av kundvirde.

4) Woodruff och Gardial (1996) argumenterar for att vérdeskapande sker pa
konsekvensniva vid anvindning av en produkt. Deras definition av vérde ir resultatet av
utbytet mellan de positiva och negativa konsekvenserna en kund upplever vid
produktanvindning. De menar att manga foretag inte tar hdansyn till produktanvédndningen
nidr de miter kundvirdet och bara fokuserar pa att addera eller ta bort attribut fran
produkten. De miter kundvidrdet genom kvalitativa intervjuer som fokuserar pa
anvdndandet av en produkt och identifiera hur den skulle kunna forbéttras. Kunderna fér
gradera olika attribut hos produkterna enligt forsta- och andra ordningens konsekvenser,
dir forsta ordningen fokuserar pd fordelar och uppoffringar, medan andra ordningens
konsekvenser dr den Overgripande vérdes-uppfattningen av en produkt. (Woodruff och
Gardial, 1996)

Vad som dr gemensamt for alla ndmnda metoder &r att involvera alla olika individer som dr med
1 beslutsprocessen for inkdp, 1ata individen ge sin bild av vad den upplever samt en avvidgning
for vad den ger mot vad den far i transaktionen. For att mojliggora dessa ar det forst viktigt att
lata kunden prata fritt, vilket exempelvis fis av att anvinda Voice of the Customer (VoC).
(Griffin och Haser, 1993) For att sedan se till att prata med ratt individer, dr en segmentering av
kunderna och marknaden kritiskt. Om fel individer forser informationen som behandlas, ges en
felaktig bild av vad kunderna uppskattar for kundvéirde. En marknadssegmentering dr den
vanligaste metoden for att kategorisera och bestimma vilka kunder som ska medverka i studien,
och &r en av de viktigaste delarna i uppstarten av en kundvérdesundersokning (Woodruft, 1997)
(Ulaga och Chacour, 2001). Néastkommande steg, efter mdtning av kundvérde, ir att dversitta
datan till strategiska beslut for foretaget (Griffin och Hauser, 1993).

3.3 Voice of the Customer

VoC ér vanligen ett verktyg i produktutvecklingsprocessen for att ge stod at utvecklaren i
framtagandet av nya produkter, den samlar information om vad kunderna vill ha och behdéver
(Teehan och Tucker, 2010). VoC later kunden tala frdn egna erfarenheter och kunskap, och
uppkom fran verktyget QFD. VoC ger data for att bygga en kritisk analysprocess med
information och krav fran anvéndaren for en produkt eller service. Syftet med att anvinda VoC
ar att forstd kundernas situation och underliggande behov for att dérifrdn utveckla ett anpassat
kunderbjudande. D& klassisk marknadsundersokning kan ses ha en begrinsning 1
datainsamlingen ger VoC data som kan ge stod at bade strategiska och operativa beslut. (Griffin
och Hauser, 1993)

Datainsamlingen sker genom intervjuer, enkiter eller observationer, (Aguwa et al., 2012)
(Griffin och Hauser, 1993) dir kundbesok och intervjuer dr de VoC-metoderna som ger mest
effektiv och starkast data (Cooper och Dreher, 2010). Genom att kunden sjélv far reflektera och
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definiera kriterierna for kvalitet, pris, image och vérdegivande egenskaper med egna ord kan
vérdefull information inhdmtas och anvédndas i1 utvecklingen (Fredericks och Salter II, 1995).
Diskussioner med kunderna ger mdjligheten att identifiera enorma mingder behov 1 olika slag:
basbehov, artikuldra behov samt 6verraskande behov - de behov som kunden inte visste att den
onskade. (Griffin och Hauser, 1993) Genom att anvidnda VoC for att undersdka det upplevda
kundvérdet fas déarfor en forklarande och informativ bild om vad kund upplever. Samtidigt fas en
djupare forstaelse hos ingenjorer och andra utvecklare att fullstindigt forstd kundernas behov,
onskemal, uppfattning och preferenser pa det jobb som ska genomforas, det forvintade resultatet
och begrinsningar det innebar (Ulwick, 2009).

VoC ér édven vanligt sitt att undersdka en produkts upplevda prestanda i jimforelse mot
konkurrensen. Om det inte finns nigon konkurrens eller redan existerande produkt indikerar
undersokningen hur kunden l6ser problemet. Med det menas att forskaren far en dverblick i
kundens process for att genomfora arbete, med eller utan andra produkter/tjanster. (Griffin och
Hauser, 1993)

3.3.1 Metoder for Voice of the Customer

VoC kan genomforas pa olika sétt och Cooper och Dreher (2010) ndmner étta stycken metoder,
varav de fyra populdraste ar 1) kundbesok, 2) fokusgrupper, 3) analys av ledande anvindare samt
4) kund som raddande enhet. De fyra metoderna presenteras mer genomgaende nedan:

1) Kundbesok - Undersokningsteamet besdker kunder eller anvidndare och genomfor
djupintervjuer for att finna problem, behov och dnskemal hos nya produkter. Kunderna
med inflytande i inkOpsprocessen identifieras och intervjuer genomfors med dppna fragor
och strukturerad intervjuguide for att erhdlla maximalt med information (Bickman och
Rog, 2009). Nir intervjuerna dr fardiga spenderar teamet tid med kunden i arbete eller
ndr produkten anvinds. Genom att observera kunden fir teamet kunskap om hur kunden
arbetar och varfor denne gor pa ett speciellt sitt. Djupintervjuer och kundbesok har
flertalet fordelar som VoC-metod. Foretaget far mojligheten att identifiera och analysera
problem samt behov samtidigt som en stark relation skapas mellan parterna.
Djupintervjuerna med Oppna fragor later kunderna tala fritt och ge insikter som inte
funnits med andra metoder. (Bryman et al., 2018) De flertalet respondenter med olika
roller hos foretagen ger spridda svar fran respondenternas olika vyer. Det finns dock en
svérighet att involvera kunden i undersokningen. Undersdkningen tar tid, darfor ar det
kostsamt for bade leverantor och kund. (Cooper och Dreher, 2010)

2) Fokusgrupper - Fokusgrupper med kunder eller anvindare som genomfor diskussioner
angdende nya produkter. De identifierar behov, 6nskemal, problem och forslag genom att
en moderator styr samtalet runt en produkt.(Stewart och Shamdasani, 2014) Det &r oftast
anvint vid test av koncept. Det dr en kostnads- och tidseffektiv metod som ger stor
inblick 1 hur kunden upplever produkten. Dock stiller det krav pa en struktur i
diskussionen samtidigt som det dr svart att samla en diversifierad grupp dir samtliga ar
Oppna med sina asikter. (Cooper och Dreher, 2010)

3) Analys av ledande anvindare - Tekniken som anvinds ér att samla en grupp av speciellt
innovativa kunder eller anvindare i en grupp-workshop for att identifiera problem och
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potentiella 16sningar. Detta ar en av studiens uppdragsgivares mest anvinda metod for att
mota kundernas framtida behov och ta del av kundernas eventuella 16sningar pa problem.
Fordelen med metoden &r att kunderna som medverkar troligen dr de som kommer att
anvdnda de nyaste och mest innovativa produkterna. Dock finns det en svarighet i att
identifiera vilka dessa kunder &r och fi dessa att medverka pa en undersokning. (Cooper
och Dreher, 2010)

4) Kund som ridgivande enhet - Metoden anvidnder kunderna som ridgivare for att 16sa
problem och se vilka nya produkter som &r av behov. Det ger en siker kélla for
kvalitativa idéer, dock dr motena ofta organiserade pa ett speciellt sdtt, mer som en
diskussion &n ett strukturerat sétt att identifiera nya produktmojligheter. Samtidigt som
det ar ett bra sitt att bibehélla goda kundrelationer. (Cooper och Dreher, 2010)

Overgripande for VoC finns det sjilvklart bade for- och nackdelar, en av fordelarna med VoC ér
att erhéllen information ger foretaget en bredare syn pa kundens sitt att arbeta och agera, vilket
ger foretaget en djupare forstdelse for kunden (Cooper och Dreher, 2010). Kundens “talan”
tillhandahalls frén vardera segment for att mota deras olika behov. (Griffin och Hauser, 1993)
Detta ger mojligheten att utveckla marknadsledande 10sningar som tillfor ett Overldgset
kundvirde (Sénchez Fernandez et al. (2009). Datan kan dven anvindas till andra applikationer
som grund att bygga strategier och fa djupare insikter i kundens vardag dn bara kundvérde for en
specifik produkt eller dess behov (Griffin och Hauser 1993).

En av svéarigheterna med VoC kan vara att identifiera och anvinda ritt information (Cooper och
Dreher, 2010). For det forsta maste informationen tillhandahallas fran en trovérdig kalla, vilket
stiller krav pa att teamet dr inriktad mot ldmplig malgrupp for undersékningen. (Woodruff,
1997) (Ulaga och Chacour, 2001) Marknaden maste identifieras och segmenteras korrekt for att
en erhdllna datan inte ska vara missledande. Dérefter ska informationen behandlas och valideras
mot vad som &r vérdefullt for foretaget och vad som dr overflodigt. (Griffin och Hauser, 1993)
Kundernas ésikter dr ofta subjektiva, dock kan frekvent repetitiva subjektiva dsikter visa pa ett
problem som maste adresseras. (Aguwa et al., 2012) Om ett flertal respondenter ger liknande
faktorer eller problem, kan darfor ett underliggande behov upptickas. Samtidigt ar det, likt alla
undersokningar som analyserar individers svar, olika upplevelser beroende pé individ och stéller
déarfor hoga krav pd bide bakgrunds- och efterarbete (Ulaga och Chacour, 2001) (Perkins, 1993)
(Dodds et al. 1991).

3.4 Marknadssegmentering

Tillsammans med produktpositionering dr marknadssegmentering ett av dom mest anvédnda
koncepten inom marknadsforing (Reich et al., n.d.). Marknadssegmentering innebér att den
potentiella marknaden delas in i relativt homogena segment dir kunderna delar ndgra fa
relevanta egenskaper. Segmenten kan exempelvis dela geografiska-, demografiska-,
psykologiska, psykografiska eller beteendevaribler (Reich et al., n.d.) (Green och Krieger, 1991)
(Tynan och Drayton, 1987). Marknadssegmentering anses sarskilt viktig inom B2B marknader
(Palmer och Millier, 2004) och har enligt Maricic och Djordjevic (2015) tva grundlidggande
syften:
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e Optimera effektiviteten i foretagets affarsatgirder med okat fokus pa affarsverksamheten.
o Kostnadseffektivare atgérder pa grund av riktade resurser mot behoven och preferenserna
for ett specifikt marknadssegment.

Det finns generellt tva olika utgédngspunkter, for att segmentera en marknad - fran kunder eller
organisationer. Segmenteringen fran kundbehov; dessa behdver dd vara kdnda och relativt
stabila. Det kan exempelvis vara psykografi, beteenden eller produktanvéndning. I annat fall kan
segmenteringen istdllet utgd frdn organisationerna pa marknaden och deras strategier,
exempelvis; bransch, image, foretagsstruktur eller mélgrupp. (Harrison och Kjellberg, 2010)
(Palmer och Millier, 2004)

Beroende pd utgdngspunkt finns det ett antal vél anvinda metoder for marknadssegmentering 1
litteraturen, nedan presenteras tre vanliga metoder, varav Harrison och Kjellberg (2010) tar upp
tva; makro-mikro modellen och fler-nivisegmentering. Macro-micro metoden presenterades av
Wind och Cardozo (1974) och den delar forst upp marknaden pa makronivd med
organisationernas karaktirsdrag, dérefter viljs lampliga macro-segment ut och fordelas i
mikro-segment baserat pd karaktdrsdrag hos inkdpare och beslutsfattare inom segmenten.
Foretaget kan dérefter vdlja ut lampliga segment baserat pa uppfattningar om kostnader och
fordelar. Shapiro och Bonoma (1984) fler-nivasegmentering borjar med att segmentera
marknaden efter exempelvis geografi da det dr valdigt enkelt att bedoma och fortsitter darefter
med allt mer komplexa segmenteringar som kan innefatta personliga karaktérsdrag,
foretagsstrukturer eller kundbeteenden. Utover de tva presenterade ovan finns dven en metod
frdn Millier (2000). Metoden bygger pd intuition frdn ledare och chefer inom fGretaget, han
menar att tidigare metoder dr for mekaniska och bygger pa kvantifierbar data. Hans metod ar
sarskild anpassad i1 branscher dir data dr koncentrerad eller séllsynt, exempelvis den industriella
miljon.

Ett problem med marknadssegmentering dr dock att det alltfér ofta enbart anvénts i efterhand for
att forklara varfor en produkt eller strategi fungerat eller inte fungerat (Harrison och Kjellberg,
2010). Senare litteratur foreslar ett titare samarbete med kunder och anvidndare for att oka
forstaelsen for, och noggrannheten i, de olika segmenten (Harrison och Kjellberg, 2010).

3.5 Forskningsfragor

Baserat pa arbetets syfte, avgrdnsningar, de teoretiska implikationerna och branschen
konstruerades tva forskningsfragor att besvara, dessa med syfte att summera mélet med arbetet.
Den forsta fragan dmnar att kartligga vilka som dr beslutsfattarna i marknaden, vilka som har
inflytande och vad som pédverkar deras beslut angéende inkdp av kabelforldggning.

1. Vem é&ger och vilka har inflytande Over besluten géllande kabelforlaggningssystem i
byggprojekt och vilka faktorer paverkar besluten?

Den andra frdgan ska besvara om, och i sd fall var, produktlinjen i FRP Okar det upplevda
kundvirdet relativt andra system pa marknaden som undersoks:
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2. Tillfor ett supportsystem i FRP ytterligare kundvirde relativt traditionella supportsystem
1 elforzinkat, varmforzinkat eller rostfritt stdl ndgonstans onshore pd den svenska
marknaden och 1 sa fall var och hur?
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4 METOD

Det hdr kapitlet presenterar forutsdttningarna for arbetet, 6vergripande ldget i byggprojekt, hur
undersékningen lades upp och hur den genomférdes.

4.1 Studiens forutséattningar

Det dr vanligtvis ett antal intressenter fran olika foretag involverade i ett byggprojekt, allt fran
projektering, konstruktion, uppforande och underhéll. Darfor var det viktigt att besdka och
intervjua sd méanga olika foretag som mdgjligt for att samla data (Ulaga och Chacour, 2001).
Under arbetets gang naddes Sverige av den uppmirksammade pandemin, Covid-19, vilket
kraftigt begransade mdjligheterna for fysiska moten med intressenter inom kabelforlaggning. Da
Sturges och Hanrahan (2004) inte kunde hitta nagra signifikanta skillnader mellan
telefonintervjuer och fysiska moten for kvalitativ datainsamling ansdg forfattarna att arbetet
kunde fortgd trots situationen med Covid-19. Intervjuerna forpassades till telefon- och
videosamtal samtidigt som en webbaserad svarsenkit utvecklades for att samla numerisk data.

4.1.1 Uppdragsgivaren

Uppdragsgivaren dr en del av en privatdgd global koncern med 6ver 30 000 anstdllda 1 mer &n
120 lander. Foretaget konstruerar, producerar och levererar branschledande produkter, tjanster
och programvara for byggbranschen. 2017 forvarvades ett norskt foretaget for att bredda
uppdragsgivarens utbud inom installation, framforallt inom elinstallation som det hér arbetet
fokuserar pa. Detta som en del av en satsning att kunna bli en projekteringspartner i fler stora
industri- och infrastrukturprojekt, och ddrmed kunna erbjuda kompletta 16sningar. Planen ar att
det forvirvade foretaget ska fortsitta sta for offshore-forsiljning av sina produkter medan den
svenska séljorganisationen skoter forsiljningen onshore i Sverige. Tva affarsutvecklare har sedan
September 2019 arbetat med integreringen de tva foretagen och tagit fram en grov afférsplan {for
detta.

Liksom uppdragsgivaren konstruerar, producerar och levererar det forviarvade foretaget sina egna
produkter. Dessa innefattar marknadsledande supportsystem; kabelstegar och kabelskenor for
industrier frimst inom olja & gas, vindkraft, infrastruktur och skeppsbyggnad. For extremt
aggressiva miljoer har det forviarvade bolaget utvecklat en produktlinje 1 kompositmaterialet
FRP. Det har bland annat anvénts i oljeriggar offshore och 1 mellandstern.

Kabelforlaggningssystem i kompositmaterial kan ses vara en nyhet for den svenska marknaden
aven om det har anvénts i enskilda projekt. En av utmaningarna for uppdragsgivaren ar att
undersoka om det finns ndgon marknad for produktlinjen onshore i1 Sverige och, om sé ar fallet,
vilka egenskaper som tillfor storst kundvirde.
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4.2 Forskningsdesign

Det hir arbetet dr avgréinsat till ett mycket sndvt segment och produktlinje 1 en B2B-marknad.
Forfattarna hade dven begransade kunskaper inom omradet inledningsvis. Arbetet borjade darfor
med helt 6ppna och ostrukturerade intervjuer eller enkla samtal med affarsutvecklare och séljare
hos uppdragsgivaren. Aven en utomstiende projektledare och en utomstiende konstruktdr inom
byggbranschen konsulterades. Detta for att fa en bild av hur marknaden fungerar, vilka
intressenter som var involverade i ett byggprojekt och hur ett byggprojekt vanligtvis gick till. Det
gav en Overgripande inblick i vilka delar av projekten de intervjuade personerna ska vara
verksamma 1, vilket illustreras i figur 1 fran Benton och McHenry (2010) , dir tjockare ram visar
vilka delar som erhallit storre fokus.

Konceptualisering,
projektering
Berakning och
konstruktion -
Foreskrivande del
Supply management
och inkop
‘ Byggfas J_l
{ Projektimplementering ]—l
N
(Projektanvéndning
A
Projektstart Tid Projektslut

Figur 1, Illustration av byggprojektets processer och fokusgrupper for intervjuer

For att forstd och identifiera kundbehoven pd den nya marknaden genomférdes intervjuer med
potentiella kunder, bade existerande och icke-existerande (Griffin och Hauser, 1993). For att
sakerstdlla relevansen pa intervjuernas innehdll och uppldgg genomfordes forst en litteraturstudie
angdende studiens metodik, produkten, industrierna och konkurrensen.

Litteraturstudien var webbaserad samt fran fysiska kataloger och produktblad tillhandahallna av
uppdragsgivaren. For att komplettera den kvalitativa datainsamlingen genomfordes dven en
webbaserad enkédtundersokning. Genom att anvinda tva olika datainsamlingsmetoder kunde de
komplettera eventuella avgransningar och brister hos de enskilda metoderna och dirigenom dka
troviardigheten 1 resultatet (Jick, 1979). Direfter kodades och analyserades datan forst
individuellt av de tva forfattarna och direfter gemensamt for att senare sammanstéllas och
analyseras. Genom att individuellt analysera datan paverkades inte forfattarna av varandra under
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processen samt béda individernas syn och uppfattning av intervjuerna kunde belysas, och
argumenteras, i efterkommande diskussion. Det gav ett storre antal punkter for fortsatt analys.

4.3 Datainsamling

For att oka tillforlitligheten 1 den insamlade datan och efterféljande analys genomfordes tva olika
datainsamlingsmetoder. P4 sd sétt kunde analyserna trianguleras for att hitta de gemensamma
ndmnarna (Jick, 1979) och ge mer trovérdighet till upptéckterna (Leech et al., 2007). Genom att
kombinera olika metoder utdkades &ven omfattningen av studien, med kombinerad
datainsamling ,eller mixed method approach, menas oftast - och i det hir fallet - kombinationen
av kvalitativ och kvantitativ datainsamling. Kombinationen av kvalitativa och kvantitativa
metoder har anvénts ldnge dven om de blivit mer populdra och mer uttalade under senare tid
(Sandelowski, 2000).

4.3.1 Kvalitativ datainsamling

Som kvalitativ datainsamlingsmetod anvidndes semi-strukturerade intervjuer. Forfattarna har
anvéant internetsok, bekanta, LinkedIn och kollegor for att hitta inkdrsportar samt en stor méngd
kalla samtal fran kontaktnummer pé foretags hemsidor. For att sdkerstélla varje intervjus struktur
och relevans foljdes ett intervjuprotokoll av Bickman och Rog (2009). Intervjuguiden anpassades
beroende pa om respondenten var en konstruktor, projektledare eller sdljare men foljde samma
struktur med en introduktion till &dmnet, medgivande for inspelning och ett antal
provisoriska/forberedande fragor (se intervjuguiden 1 bilaga 5). Fradgorna ansdgs som
provisoriska dd den semistrukturerade intervjun &nda var Oppen, flexibel och fordnderlig
(Bickman och Rog, 2009). For att bocka av Ulaga och Chacour (2001) kritiska punkter for att
kunna méta kundvirde, se sektion 3.2, géllde det att forstd kunden, syftet bakom produkten och
dess anvindningsomrade. Darfor anvédndes checklistan av Butz och Goodstein (1996) kallad
“Kundforstaelseprocess”, som stod under skapandet av det semistrukturerade intervjuprotokollet,
se checklista i bilaga 4. For att fa en tydlig bild av vad aktorerna sig for vinning av att anvinda
kabelforldggning i komposit, genomfordes forst en Overgripande intervju om uppfattade
kundvérden, for att sedan forklara produkten FRP for respondenten. Det gav information om
materialet for att direfter kunna ge forfattarna en korrekt bild om hur de uppfattade produkten.

4.3.2 Kvantitativ datainsamling

Kvantitativ datainhdmtning har vanligtvis syftet att kunna generaliseras, vilket krdver relativt
stora méangder data och en stor mélgrupp (Marshall, 1996). Detta dr dock inte definitionen av en
kvantitativ studie. Rent grundldggande kénnetecknas en kvantitativ studie till att hdmta in data
som &r strukturerad, kan presenteras numeriskt och tilldter statistisk analys (Goertzen, 2017).
Den kvantitativa datainsamlingen skedde genom ett webbaserat formulédr (se bilaga 3), den
webbaserade enkiten utvecklades i ett senare skede av arbetet som ett svar till de restriktioner
som Covid-19 medforde. Information och tidiga analyser som framkommit frdn pilotintervjuer
och de forsta intervjuerna kunde dérfor anvéndas for att utveckla enkdten och sékerstélla dess
struktur och relevans. Alla respondenter kontaktades forst genom telefon dér de blev tillfragade
att svara innan formuldret mailades, detta for att hoja svarsfrekvensen.
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4.3.3 Malgrupp

Metoden att vélja malgrupp for kvalitativa och kvantitativa undersdkningar skiljer sig vanligtvis
eftersom studierna har olika syften. En kvantitativ studie strivar oftast efter att kunna
generalisera resultatet till en hel population, d& det oftast 4r omgjligt, tidskrdvande eller oetiskt
att studera hela populationer anvinds metoder for att slumpmaissigt vdlja ut ett storre antal
individer ur en viss population och dirigenom fé en hog statistisk sannolikhet for att malgruppen
ar representativ for hela populationen. (Marshall, 1996) Eftersom detta inte alltid &r md;jligt kan
forskare kan da vilja en icke-slumpmassig mélgrupp och bor di vara medveten att risken okar att
malgruppen inte dr representativ for hela populationen (Landreneau och Creek, 2009). En
kvalitativ studie strévar istéllet efter att undersoka mer komplexa och breda fragestillningar och
har vanligtvis en relativt liten mélgrupp. Slumpmassiga urval dr dérfor ofta oldmpliga eftersom
de fital individer som véljs ur populationen kan vara okunniga inom omrddet eller hysa
uppenbart partiska asikter. Eftersom malet med en kvalitativ studie inte &r att generalisera
resultaten till en hel population forsvinner ockséd vitsen med det slumpmassiga urvalet. Istéllet
kan forskaren anvénda tre olika sitt att vilja ut sin malgrupp, dessa ér; tillgédnglighet (forskaren
véljer de personer som finns “nidrmast till hands”), mélmedvetet urval (forskaren véljer individer
som dr bast lampade utifradn vissa kriterier, ibland kan studerade individer dven rekommendera
ytterligare individer som de tycker &r lampliga) eller teoretiskt urval (forskaren viljer individer 1
malgruppen efter behov allt eftersom studien gér vidare och ny information krévs). Sjilvklart
Overlappar metoderna varandra till stor del men forskare lutar oftast mer mot nagon av
metoderna. (Marshall, 1996) Metoderna for att vilja malgrupp skiljer sig dock inte alltid, utan
forutséttningarna for varje enskild studie maste beaktas (Etikan, 2016).

Dé andelen potentiella kunder (béde existerande och icke-existerande) var relativt 1ag skedde
urvalet av mélgrupp bade for kvalitativa och kvantitativa delen till stor del efter tillgédnglighet.
Desto lidngre arbetet fortgick desto storre del blev malmedvetet och teoretiskt urval. Detta for att
sdkerstilla méngfalden hos respondenterna, att de kom frdn olika foéretag och branscher inom
byggsektorn (industrier, kommersiella byggnader, infrastruktur osv) och hade olika roller
(konstruktorer, projektledare mm) vilket kan ses 1 bilaga 1. Teoretiskt urval anvéndes for att f6lja
upp vissa sidospar och infallsvinklar som framkom.

Forutom inledande intervjuer hos siljare och affarsutvecklare pa uppdragsgivarens tva foretag
gjordes 20 djupintervjuer hos 16 foretag samt erholls 20 enkétsvar frin 14 foretag. Exklusive
uppdragsgivaren medverkade 30 personer fran 20 olika foretag 1 undersokningen (10
respondenter frdn intervjuerna svarade dven pa enkiten). Dessutom kontaktades ett stort antal
personer frin andra foretag for enklare och ostrukturerade fragestillningar/intervjuer for att
dementera eller bekréfta pastdenden och sidospar.
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4.4 Dataanalys

Analysen av den kvalitativa datan genomfordes enligt Gioia et al., (2013) modell pa grund av
dess métbarhet och genomgaende transparenta process. Genom den itererande tvastegsprocessen
fas forst Oppna, generaliserbara och icke specificerade hdndelser och fenomen. De summeras
direfter och kategoriseras for att finna gemensamma teman, vilket slutligen utmynnar i1 de
overgripande dimensionerna. Stegen som analysen foljde var foljande:

e Forfattarna analyserade det transkriberade materialet individuellt vilket sammanstilldes
till 110 stycken initiala koncept, forfattarna fokuserade pd uttalanden kopplade till
upplevda kundvirden, produktegenskaper och branschspecifika védrden inom
kabelforldggning.

e De initiala koncepten sammanstélldes, det vill sdga liknande koncept sammanfogades, for
att begréinsa antalet till en hanterbar méangd (45 st).

e Koncept som handlade specifikt om FRP lades at sidan (12 st) for framtida analys, vilket
lamnade kvar 33 koncept. Forfattarna ville forst kartligga den befintliga marknaden for
att sedan undersoka var kompositmaterial kunde tillféra ett 6kat kundvéarde.

e Koncepten kategoriseras till 2:a ordningens teman (10 st), aterigen kopplade till upplevt
kundvirde, kabelforlaggning och branschen i helhet.

e 2:a ordningens teman kategoriseras till gemensamma dimensioner (3 st) som var och en
sammanfattar olika betydande faktorer som paverkar beslut inom kabelforldggning.

e Processen att med att kategorisera koncept, teman och dimensioner itererades under den
fortsatta analysen.

Den resulterande kartliggningen fran Gioias tvastegsprincip kan ses i figur 2 i kapitel 5, vilken
anvindes for att dverblicka marknaden, dess kundvéarden och aktorernas prioriteringar.

Forskningsfraga 2, som till stor del bygger pé forskningsfréga 1, besvarades genom analys av de
koder angdende FRP som togs bort under framtagandet av Gioias modell. Ytterligare analys av
de transkriberade intervjuerna genomfordes med fokus pa FRP for att hitta nya infallsvinklar.
Dérefter fordes resonemang om var koncepten kunde matchas med kartliggningen av
marknadens kundvirden och prioriteringar.

Antalet respondenter till den kvantitativa datan var for 1ag for att gdra négra statistiska analyser
(20st), men anvéndes for att verifiera, eller dementera, den kvalitativa dataanalysen.

21



4.5 Metoddiskussion

Eftersom bade den kvalitativa och kvantitativa datainsamlingen genomfordes hos externa foretag
har den stdrsta utmaningen varit att hitta personer med kunskap som vill offra tid for att stélla
upp pa intervjuer och/eller svara pa svarsenkdt. Vissa foretag, ocksd leverantorer av
kabelforldggning, har dven varit ovilliga att samarbeta da de betraktar uppdragsgivaren som en
konkurrent, i tva fall har representanter dndock intervjuats efter att de blivit lovade anonymitet
och ej inspelade intervjuer. Eftersom leverantorerna besitter en stor del kunskap inom
byggbranschen och dess produkter skulle fler inspelade, transkriberade och analyserade
intervjuer varit onskvirda. Det dr dock inte mojligt att forutspa om eller hur det inverkat pa
resultatet.

Som tidigare ndmnts fick studien anpassas efter de restriktioner som Covid-19 medforde, bade
den kvalitativa och kvantitativa datainsamlingen samt analysen kunde dndock genomforas.
Covid-19 medforde frimst ett okat tryck pa branschen vilket forsvarade mdjligheterna att na
respondenter samt att forfattarna fick ldgga tid pa att anpassa upplagget pa den kvantitativa
datainsamlingen.

Studien genomfordes i ett mycket smalt segment av byggbranschen, dér insikter fran 20 foretag
exklusive uppdragsgivaren och ett antal korta, ostrukturerade intervjuer fran andra
foretag/myndigheter bor anses som en bred datainhdmtning. Respondenterna har dven varit
involverade i olika delar av branschen (kommersiella byggnader, industrier, infrastruktur) och 1
olika skeden av byggprojekt (projektering, konstruktion, produktion). Enbart respondent 13 hade
tidigare arbetat med FRP trots att forfattarna aktivt sokt fler att intervjua med den erfarenheten,
misslyckandet att hitta fler 4r dock inte forvdnande da det kan ses som en nyhet pa marknaden.
P& grund av Covid-19 och studien tidsbegrinsning har en del studiebesok och sidospér inte
kunnat foljas upp, exempelvis djupare insikter 1 gruvindustrin, tunnelbyggande och
kraftstationer. Dessa ndmns som fortsatt arbete i kapitel 6.

4.5.1 Utvardering av studiens datainsamling

Kvalitativ datainsamlingen sker vanligen genom fallstudier, intervjuer eller enkéter med 6ppna
fragor for att fa sa utforliga svar som mgjligt (Bryman et al., 2018). Enkéter kan vara bra for att
kunna skicka ut till ett storre antal individer eller 6ver langa avstand, risken dr dock en relativt
lag svarsfrekvens. D& de kunder som skulle studeras i den hér studien fanns inom Sverige och
antalet potentiella kunder (speciellt existerande men dven icke-existerande) redan var relativt 1ag
fanns det inget klart argument for att enbart anvéinda enkéter da en 1ag svarsfrekvens riskerade att
minimera ett redan begrdansad urval av kunder. En fallstudie ansags olimplig eftersom de ar
mycket tidskrdvande och det var viktigt for studiens relevans att fanga upp information fran si
manga aktérer som mojligt. Darfor var intervjuer med Oppna fragor bast lampad som kvalitativ
datainsamlingsmetod.

I borjan av studien undersoktes ett antal olika kvantitativa datainsamlingsmetoder som var tdnkta
att genomforas i samband med de kvalitativa intervjuerna, detta for att komplettera pastdenden
och uttalanden med mitbar data. Under de fOrsta tre intervjuerna anvéndes en metod dér
respondenten  systematiskt  fick  prioritera och rangordna olika produkt- och
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leverantorsegenskaper. I samband med Covid-19 fick denna metod dock forkastas da néstan alla
resterande intervjuer fick goras Over telefon eller videoldnk. Istillet sammanstilldes en
webbaserad svarsenkdt (se bilaga 3) for att samla kvantitativ data. Till skillnad fran korten
utvecklades enkéten da forfattarna redan fatt viss insyn i1 branschen, diarfér kunde enkiten fraga
om specifika kundvédrden. Eftersom enkidten behdvde sammanstillas och skickas ut innan
intervjuerna analyserats ingick inte alla produktegenskaper och faktorer som i slutdndan
framgick frdn analysen. Om studien haft ldngre tidsram eller kortare ledtider till intervjuer, skulle
den kvalitativa delen av studien genomforts och analyserats forst, for att darefter genomfora den
kvantitativa undersokningen. Detta for att bekréfta eller dementera resultatet av den kvalitativa
datainsamlingen. I och med dndringen forlorade forfattarna mojligheten att interagera under den
kvantitativa datainsamlingen, vilket kan ha medfort ett antal missade synvinklar och forklaringar
till den intervjuades svar.

4.5.2 Utvardering av intervjumetodik

I och med omsténdigheterna runt Covid-19 fick de ursprungligt tinkta face-to-face-intervjuerna
stillas in  och genomfordes istéillet via telefon- och videosamtal. Forskningen visar pa
meningsskiljaktigheter  gédllande  kvaliteten mellan pd face-to-face-intervjuer och
telefonintervjuer, varav Sturges och Hanrahan (2004) inte sag nigra skillnader i deras jamforelse
av de kvalitativa intervju-metoderna. De hdvdar dock att flertalet forskare tycker att samtalet kan
tappa en viss kommunikation genom att inte kunna forklara sig med icke verbala uttryck och
kroppssprak, vilket gor att en tappar d&nnu en dimension att analysera fran samtalet. Samtidigt
som kroppssprak och uppfattning &dr en stor del i att bygga relationer och fortroende hos den
andra parten av intervjun (Seitz, 2016). Vad som &dr bemérkningsvért frén intervjuerna i studien,
berodde respondentens utforlighet mer pd vem individen var och hur pratglad denna var, snarare
an ifall intervjun genomfordes via telefon eller face-to-face.

Det kan dock argumenteras for att bide telefon- och videosamtal ger en effektivare
intervjuprocess da resor, tidsatgdng och dirmed kostnad per intervju minimeras (Seitz, 2016)
(Sullivan, 2012), vilket sjilvklart skulle underlitta for att effektivisera studien. Dock hade det
varit vérdefullt for att fa fler insikter av kunden och dess tankar. Genom att gora
face-to-face-intervjuer skulle ocksd mojligheten finnas att trédffa fler relevanta individer pé
foretagen att fora vidare samtal med. Trots fordelarna med telefon- och videosamtal finns
noterbara nackdelar med video- och telefonsamtal som ska uppmirksammas: Problem med att
ansluta, samtal kan pausas och det kan vara ohorbara segment, vilket kan vara beroende pa
internetuppkopplingens kvalitet. Dock forstirker bade Seitz (2016) och Sullivan (2012) den
positiva effekten av att en far sitta i sitt egna utrymme, varav Seitz menar att bade forskaren och
den intervjuade kan kédnna sig ‘mindre nervos’ och ‘mindre pressad’, vilket inte dr ndgot som har
varit utméirkande 1 denna studie dé& individerna varit mer eller mindre informativa. Vad som
ocksa kan belysas, gillande effekten av att sitta 1 eget utrymme, ar att det ocksé kan bero pa den
intervjuades dagsform, tid pa dygnet och hur den 4r som person.
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5 RESULTAT & ANALYS

I det hdr kapitlet redovisas resultatet fran den kvalitativa dataanalysen, hur den kvantitativa

datan kan stillas mot de kvalitativa analysen samt vilka implikationer resultaten har for
produktlinjen i FRP.

Mangfalden (roll, foretag, bransch, antal, bakgrund) bland de intervjuade gav olika infallsvinklar
och insikter i branschen och dess behov, samtidigt, genom att involvera individer fran flera delar
av inkOpsprocessen minskade risken att forbise behov (Griffin och Hauser, 1993) och kvaliteten
pé datan okar (Ulaga och Chacour, 2001). Dataanalysen enligt Gioia et al., (2013) visade att det
fanns tre huvudsakliga dimensioner att beakta 1 marknaden for kabelforldggning (se figur 2). De
tvd ovre dimensionerna handlade om branschen i stort och dess individer och den nedersta om
vilka kundvdrden som uppskattades hos produkter och leverantorer. Data om produktlinjen i FRP
analyserades separat. Den kvantitativa datan kunde till viss del bekrifta vad som framkom under
intervjuerna och pdverkande faktorer kunde sammanstillas och analyseras individuellt.
Analyserna tillsammans med fakta om produktlinjen i1 FRP och uppdragsgivarens organisation
anvéindes dérefter for att analysera marknadens uppfattning av kabelstegar 1 komposit samt vart
den kunde tillfora ett 6kat kundvérde.

Dimensionerna frdn Gioias datastruktur och dess tillhérande teman forklaras och analyseras 1
avsnitt 5.1 - 5.3. Avsnitt 5.4 presenterar den kvantitativa datainsamlingen och dess implikationer
for de kvalitativa analyserna. Avsnitt 5.5 sammanstéller och sammanfattar darefter 5.1 - 5.4
genom att presentera och gradera de vérdegivande egenskaperna som framkommit. Darefter
presenteras resultat och analys av den separata datastruktur for koncept rérande produktlinjen
FRP i avsnitt 5.6.

24



1:a ordningens koncept 2:a ordningens tema Dimension

/1. Entreprendrer byter gérna ut mot billigare produkter for att spara pengar - "sa lange det
uppfyller minimikraven".

2. Fokuserar pa effektivt arbete in-house men endast att uppfylla minimikrav gentemot andra
parter. \
3. Mycket kan effektivi om man rbetar mellan underentreprendrer.
\_4. Entreprendrer &r medvetna om ATOR och kan fokusera pa det.
—_——— e

Sjalviska Parter

AN

5. Entreprenoren lamnar 5 ars garanti pa arbetet, sedan ar dom ansvarsbefriade.

6. Bestallare verdimensionerar for eventuella framtida behoven. = Olika Tidshorisonter En segmenterad

7. Entreprendren vill tjana pengar “nu” medans bestallaren vill tjana pengar langsiktigt. bransch
\ J
(" 8. Industrier och infrastruktur ar villig att betala mer for hallbarhet/underhallsfritt, h ) - )
9. Skillnaden i priskanslighet inom branschen ar stor. Ollkq Prioriteringar i
10. Kommersiella byggnader/kontor raknar med att renovera efter 10-15 ar, darfor ska det olika Segment
\ genomforas sa billigt som mdjlig var gang. )
{

-
11. Bestallare staller ibland krav pa marke och produkter, fastan de inte ar aktiva inom

omradet.

L 12. Bestallaren ager beslutet men forlitar sig ofta pa extern kunskap.

Minst Kunskap - Mest
Makt

Konservativ Bransch
Individers

beteenden och
prioriteringar

(13 Valjer garna en leverantdr man kanner till. h
14. “Finns egentligen bara tva aktorer i Sverige".
15. Tradition - man gor som man alltid gjort.

\_ 16. Svart med forandringar (nya produkter, leverantorer). Y,

P

17. Overdi ionerar ofta pga c
18. Foreskriver ibland allt for dyrt och éverdriven kvalitet pa material.
L 19. "Man vill vara pa den sakra sidan”,

Kunskapsbrist hos
betydande aktorer

J
(~20. Arbetsmiljé en alltmer viktigare aspekt under byggnadsprocessen (vikt, enkelhet). A
22. De som arbetat med det praktiska ar mer eftertanksam vid konstruktion. Individers agerande
22. Foreskriver sallan specifika fabrikat (isf nastan alltid med tillagget “eller likvardigt”).
. Foreskrivn kter fr: v un nti norer. J
f24. Enkelt att arbeta med/Simpel design )

25. Modulart och anpassningsbart till forandringar
26. Kvalitet - Hallbarhet, robust konstruktion, lattanvandlig, enkelt montage, “smarta
\_ konstruktioner”. Y,

Produktspecifikt

( 27. Personlig relation till leverantor

28. Kanna tillit, trygghet och fortroende for leverantor ———"[ Relationer och Image }
\_29. "Visar att man bryr sig om kundens basta, inte bara att salja” )
(" 30. Lattillganglig och tydlig information om produkten )

31. Effektivt informationsutbyte gentemot leverantor Service och Support
32. Snabb support vid behov

\_33. Leverans i ratt tid och mangd

Figur 2: Kartldggning och analys av kvalitativ datainsamling
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5.1 En segmenterad bransch

I varje byggprojekt deltar en rad olika entreprendrer och foretag, alla med separata uppgifter och
med ambitionen att i slutindan tjdna pengar. Entreprendren tar sig an ett projekt med kortsiktiga
mal att tjdna pengar och ldmna bygget inom en relativt kort framtid och sedan péborja nista
projekt. Bestillaren har diremot en ldngre tidshorisont och gor en ofta stor investering for att
skapa ett vdrde pd ldng sikt, vilket kan vara allt frdn hyresintékter fran boende eller foretag till
lokaler for produktion. Dessa skillnader segmenterar marknaden likt Tynan och Drayton (1987)
och dess manga aktorer d& parterna har olika mal och prioriteringar med byggprojektet.
Marknaden segmenteras dven beroende pé projekt, kommersiella fastigheter genomgar vanligtvis
en renovering efter 10-15 &r och materielbrister dr ofta relativt billigt att atgérda i efterhand.
Industrier och infrastruktur dédremot kan ha krav att stda i 100 &r eller mer, ofta i mycket
aggressiva miljoer. Detta samtidigt som materiel- och konstruktionsbrister riskerar dyra
driftstopp, avstdngningar och i vissa fall livsfara.

5.1.1 Sjalviska parter

Entreprendrerna i1 branschen strdvar efter att maximera sin egen vinst genom att minimera sin
arbetstid och kostnader, likt de flesta foretag. Effektivare arbete och pressade priser fran
leverantorer leder till billigare och snabbare byggprojekt. Samtidigt dr det en stor miangd foretag
involverade, olika LOU-projekt och faktumet att varje byggprojekt i viss man &r unikt, vilket dr
bidragande faktorer till en rad problem inom branschen.

ATOR (Andrings- och Tilldggsarbeten) utnyttjas i hog grad i branschen och vissa foretag ser till
och med ATOR som deras chans att gora vinst i projekt. I intervjuerna framgick det att ménga
entreprendrer dr duktiga pa att uppticka svaga konstruktioner och krockar i ritningar redan i
anbudsfasen av ett projekt. Istéllet for att uppmérksamma bestdllaren om detta rdknar man helt
enkelt bort den delen av anbudet i offerten. Niar man sedan fétt arbetet kan man pépeka felet, att
det inte 4r mojligt att bygga och fakturera bestillaren ytterligare for att bygga efter den “nya”
ritningen. Detta kan i vissa fall leda till stora kostnader for relativt sma egentliga dndringar.

I ett byggprojekt ansvarar olika foretag for olika discipliner, exempelvis VVS, installation och
innervéggar, var och en med ett eget entreprenadkontrakt. Ett flertal av de intervjuade papekade
att samarbetet mellan disciplinerna ofta dr nést intill obefintlig trots att det finns mycket att spara
pa samordning. En respondent tog exemplet: disciplin 1 gor en installation for VVS med flertalet
korta gédngstinger i1 tak, varav kort inpd, installerar disciplin 2 egna, lingre gingstinger for
ventilation. Om samordning genomfors kan bade arbete och material effektiviseras. Dock blir det
en kostnadsfrdga i sammanhanget di béada parterna har levererat anbud pa sin installation
inklusive nddvindigt material. Disciplin 1 skulle f4 betala for ldngre, och ddrmed dyrare,
gingstinger vilket skulle minska marginalen for denne, men oka for disciplin 2. For att
mojliggdra samordning méste det ske 1 de tidigare delarna av projektet innan upphandlingen av
entreprendrer, dd bada parter har budgeterat for arbetet.

26



5.1.2 Olika tidshorisonter

Ur undersokningen framkom det att olika aktdrer arbetar mot vitt skilda tidshorisonter. Som
tidigare namnts i studien vill bestédllaren gora en investering som skapar vdrde over tid medan
entreprendrens tidshorisont endast striacker sig dver projektets produktion. Entreprendren dr den
som skapar det langsiktiga vérdet a4t kunden, dock &dr dess finansiella horisont pa kort sikt.
Bestillarens vision om lang sikt kan skilja sig markant; kontorslandskap renoveras vanligen
inom 10-15 &r medan industrier och infrastruktur konstrueras for betydligt ldngre tidshorisonter
(exempel fran Trafikverket kan vara 120 &rs garanti pd produkter). Det ger en stor skillnad pé var
en produkt ska positioneras beroende péd bestillarens prisbild och tidshorisont, men ocksd vad
aktoren virderar, 1 ett projekt. Samtidigt stdller det skilda krav pa produktens livslangd, dir en
mer hogkvalitativ produkt med lédngre livsldngd levererar ett storre vérde till ett langsiktigt
projekt, medan ett projekt med kortare tidshorisont har annat huvudfokus.

5.1.3 Olika prioriteringar i olika segment

De olika tidsperspektivens och segmentens natur implicerar att infrastruktur och industrier &r
mindre priskénsliga under sjélva byggprojektet dn andra aktorer. Projekt inom infrastruktur
forvéintas vara i1 bruk under ldng tid och konstruktions- samt produktbrister kan ha katastrofala
foljder. Koncept 8 visar att industrin &r villiga att betala mer for robusta produkter, vilket 1
huvudsak beror pa att det inte &r virt riskerna for eventuella driftstopp relaterade till underhall,
renoveringar eller skador. Det ska tilliggas att industrier och infrastruktur har betydligt
aggressivare miljo dn andra inomhusmiljoer.

Med andra ord ska projekten skapa viarde under lang tid och brister hos materiel eller arbete kan
ha stora konsekvenser. Alltsa uppskattar dessa segment viarden som konstruktionshjilp, vilkédnda
varumarken, underhallsfria produkter och kvalité framfor ett ndgot lagre inkopspris.

5.2 Individers Beteenden och Prioriteringar

Det ér flertalet olika individer kopplade till ett byggprojekt dar samtliga ar viktiga for att fullfolja
projektet med ett lyckat resultat. Da géller det att ta hdnsyn till samtliga individers behov,
beteenden och prioriteringar. Fran intervjuerna framkom individernas olika perspektiv pa hur ett
projekt genomfors och hur de agerar beroende pa foretag, roll och bakgrund.

5.2.1 Minst kunskap - Mest makt

I koncept 11 och 12 1 figur 2 ser man att att det dr kunden, eller bestéllaren, som bestimmer vilka
produkter som slutligen hamnar i projektet, vilket &r foga forvdnande. Bestéllaren har alltid rétt
att sitta krav pa vilka produkter som ska anvindas, men dr i ménga fall bdde okunniga och
ointresserade av kabelforliggning. Aven om bestillaren har ritten att bestimma valet av produkt,
hinder det séllan. Det ar oftast konstruktéren som foreskriver 16sningen som hamnar i
handlingarna, efter funktioner faststillda av projektorerna.
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Om entreprendren anser sig ha en béttre/billigare 16sning dn det foreskrivna, dr det upp till denne
att presentera det for bestdllaren. Bestéllaren forlitar sig vanligtvis pd extern kunskap att bedoma
likvardigheten 1 en produkt eller 16sning, vilket oftast &r projektdren eller konstruktdren for
projektet. De fungerar som extern radgivare till bestillaren pa grund av dess expertis. Bestillaren
brukar vara lyhord pa den externa kunskapen, da det ofta kan resulterar i en vinning for
bestédllaren sjilv.

En respondent pa ett foretag som béde konstruerar och monterar kabelforldggning, forklarar hur
de upplever inflytande pé beslutsprocessen gillande supportsystem:

“Ddr har vi ganska mycket inflytande. Det dr klart det kan variera, men normalt sett bestimmer

vi vad, och varifran, vi képer.”
- Respondent 15

Da det foretaget besitter hela kedjan fran konstruktion till produktion finns en bild av att
sjalvstandigt fa avgora produkt och inkOp. Bestillaren har forlitat sig pa foretagets kunskap att
genomfora projektet fran foreskrivande led till montering. Dock hénder det att entreprendrer som
ej besitter foreskrivande led gar fran handlingarna och monterar produkter som ej beviljats av
bestdllaren.

5.2.2 Konservativ bransch

Intervjuerna har genomsyrats av branschens ovilja att testa nya saker istéllet for “det man vet
fungerar”. De menar att det finns en trygghet hos bade konstruktdrer och montdrer att anvinda
beprévade leverantorer, produkter och tjdnster. Marknaden inom supportsystem &ar begriansad och
det finns i huvudsak tvd stora leverantorer i Sverige, vilka dr vdl medvetna om branschens
skepsis mot nya aktorer.

Intervjuerna visar dven individernas tvetydighet mot nya produkter, dir respondenterna héavdar
att de ofta viljer produkter/leverantorer de kédnner till. Samtidigt ser inte individerna sig sjilva
som konservativa, utan var G&verlag varit positiva till 16sningar som skulle kunna tillféra
ytterligare kundviarden. Vilket visas i uttalandet géllande nya material inom kabelforldggning:

Man vill gdrna géra som man alltid gjort, men jag tycker att det ldter jdtteintressant och
nytdnkande.

- Respondent 10

Aven om flertalet respondenter hivdade att de var positiva till forindringar, kunde dessa vara
svéra att fa igenom, da flertalet individer maste paverkas.

For ny teknik eller detalj som ska in i en entreprenad gdller det ju att kunna motivera varfor det
blir bttre.

- Respondent 6

28



I och med den motstrédvighet som finns inom branschen gor att individens roll i fordndringen blir
an storre, vilket kan sammanfattas enkelt i respondent 1 uttalande angéende introducering nya
produkter och 16sningar 1 byggbranschen:

“Man madste vara lite av en missiondr.”
- Respondent 1

Det kan sammanfattas i att aktérerna ar intresserade av nya produkter som kan tillfora adderat
kundvérde, men dr samtidigt for trygga i att gora vad de vet fungerar. Det &r svart att motivera
varfor de ska byta till en ny produkt dd det skapar en osédkerhet. Darfor, for att lyckas med
introducering av en ny produkt i byggbranschen stills det hoga krav pa kunskapséverforingen
och kommunikation fran leverantdr till kund (bestillare, projektor, konstruktér mm) for att dom
ska vara trygga med beslutet. .

5.2.3 Kunskapsbrist hos betydande aktorer

Som ndmnt i1 5.2.1 framgick det att entreprenorer ibland byter ut foreskrivna produkter. Det
berodde i flertalet fall pa att de anser att konstruktéren Overdimensionerat produkten och
entreprendren kan uppfylla minimikraven med en billigare produkt. Overdimensionering av
kabelforldaggning kan ses som ett Overgripande branschproblem, som &ven bekriftas av
produktchef hos leverantor:

“Kunskapsbrist i foreskrivande led. Overdimensionerar ndgot kopidst!”
- Respondent 19

Att losningar Overdimensioneras i1 foreskrivande led kan vara krav fran bestéllaren for att
mojliggdra reservplats for framtida dndringar. Det hiander dven att konstruktorer dimensionerar
for reservkapacitet, da det upplevs tillkomma &dndringar som kriver hogre lastkapacitet och
utrymme. Dock hdvdar andra led i projektprocessen, som produktleverantorer, montdrer och
entreprendrer, att det dr kunskapsbrist - konstruktoren vill “hdlla ryggen fri” och vara pa den
sdkra sidan.

Péstaenden gjorda av respondenterna angdende kabelstegar i andra material &n metall upplevdes
av forfattarna som uppskattningar och gav inte konkreta svar baserade pa erfarenhet och fakta.
Fran intervjuerna var det genomgiende uttalanden baserade pa: “ldter”, “tycker”, ‘“tror”
“verkar” och “har nog” innan pastdenden. Det fanns en forsiktighet och, till viss del, gissningar
angdende materialets egenskaper och hur dessa kan tillfredsstélla deras behov. Det ger en bild av
att aktiva personer inom branschen saknar viss kunskap om nya produkter pa marknaden. Vilket
var foga forvanande da flertalet nimnde att “Man vdiljer gdrna samma som man alltid gjort”.
Négra respondenter gav dessutom specifika uttalanden om lag kunskap om kabelforldggning i
andra material 1 metall, vilket verifierar entreprendrernas och leverantdrernas syn pa
kunskapsbrist hos konstruktorer.
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5.2.4 Individernas padverkan

Niéstan alla respondenter papekade arbetsmiljon ute 1 produktion. De med praktisk bakgrund som
elektriker eller mont6r var sdrskilt tydliga med att de hela tiden méste tinka pa att ndgon ska
bygga det dom ritar.

’

“Arbetsmiljo dr ndagot vi ska tinka pa dven vi konstruktorer. Vi ska viga in arbetsmiljorisker.’
- Respondent 5

Ett kritiskt moment med montering av kabelstegar dr montdrernas arbetsmiljo, darfor ar det
samtligas ansvar att underlétta det arbetet. Dock finns det konstruktdrer och projektdrer som kan
bortse fran detta di de sjélva inte paverkas. Det forklaras vil av uttalandet hur féreskrivande led,
ofta utan praktisk bakgrund, ibland inte ar tillrackligt eftertinksamma och foreskriver produkter
som &r déliga for arbetsmiljon i produktion:

“Det innebdr ett arbetsmoment ddr man ofta jobbar éver axelniva. Dda kommer dven
arbetsmiljéaspekten in. Det dr jitteliitt att sitta en stege pd papperet men ndagon ska ju sdtta upp
dom, jobba i en dalig stillning och belastas - man kommer inte ifran det.”

- Respondent 2

I utforandeentreprenader kan det foreskrivas vildigt detaljerat, i vissa fall dnda ner till fabrikat av
muttrar, det hor dock till ovanligheten. Manga av konstruktorerna sdger att de sdllan ndmner
specifika leverantorer nidr dom foreskriver produkter. Ndmns leverantor ér det alltid med tilldgget
“eller likvardigt” for att ge entreprendren mojlighet att byta produkt (alternativt krav av LOU).
Ibland byter entreprenéren produkter for egen ekonomisk vinning, vilket framgick tydligt nir
flertalet respondenter konstaterade att underleverantorer frangédr foreskrivet materiel och
monterar annan produkt for att spara pengar utan att konsultera bestillaren. Som tidigare ndmnt 1
kapitel 5.2.3 maste byten av produkt fran foreskriven handling verifieras med bestdllare eller
dess externa part.

5.3 Produktkvalitet

Under intervjuerna framkom flera faktorer respondenterna fokuserade pa vid val av produkt eller
leverantér. De koncept och teman som framkom 1 analysen ingar dven 1 vad Ulaga and Chacour,
(2001) havdar inga i produktkvalitet, vilket 6kar troviardigheten pa analysen.

5.3.1 Produktspecifika egenskaper

Koncepten kopplade till produktspecifika egenskaper handlade i huvudsak om att det skulle vara
héllfast och simpel. Att supportsystemen dr robusta, hdller for de rekommenderade lasterna och
finns 1 rétt utforande for tilltdnk miljo anses vara en sjilvklarhet, formodligen da de fé aktorerna
pa marknaden dr vilrenommerade varumédrken med lédng erfarenhet. En simpel design och
lattmonterad produkt ar kopplat till arbetsmiljo och totalkostnad. En simpel design som
maximerar den mdjliga lasten, kontra anvint material, gér produkten lattare och minskar
belastningen pd montdrerna som ofta lyfter over axelhdjd. Detta dr av sérskild vikt da
kabelstegar ofta kan véga over 15 kg vilket dr gransvérdet for vad arbetsmiljoverket anser vara
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en ldmplig vikt att hantera pa arbetsplatsen (Arbetsmiljoverket, 2015). Att produkten ar
lattmonterad bidrar dven till en battre arbetsmiljo med farre moment och mindre frustration, men
framfOrallt bidrar det till snabbare montage och besparingar av dyr arbetstid.

5.3.2 Relation och Image

Teorin hidvdade att personliga relationer &r sdrskilt viktiga vid B2B-affadrer, (Leroi-Werelds et al.,
2014) vilket stods av koncept 27, 28 och 29 i figur 2. Flera intervjuade papekade att det finns
trygghet att kdnna en siljare eller leverantdrskontakt personligen, att en kidnner att dom bryr sig
och forsoker hjélpa en. Det var viktigt for kunderna att dom kénde att séljarna inte bara var ute
efter att sélja s& mycket som mdojligt av sina egna produkter utan verkligen forsokte hjélpa till
och 16sa problem. De framhdll dven vikten att kdnna tillit till varumirket, trygghet 1 att kopa
nagot man anvént forut och vet fungerar. Samtliga viardegivande egenskaper ér titt kopplat med
den personliga kontakten och stéller hoga krav pa individen som moter kontaken hos
produktleverantdren. Den maste vara en relationsbyggare for att mdjliggora en lang relation,
vilket anses vara en av de viktigaste faktorerna for langsiktiga affarer (Ulaga och Chacour,
2001).

5.3.3 Service och Support

Kopplat till den personliga relationen till sédljaren och tillit till varumérket kom &dven tillgangen
till service och support. Hér ingér vikten av sdkra och korta leveranstider, men d4ven mer allmén
service och teknisk support som radgivning fran produktspecialister eller specialister inom andra
discipliner, exempelvis infastning. Hir nimndes ocksé vikten av lattillgdngliga produktblad och
certifikationer via leverantorens hemsida, konstruktionshjélp och tillgidngliga séljare.

Kopplat till 5.3.2 och 5.3.3 kan det dras paralleller till aktorernas kunskapsbrist inom
kabelforldggning och dirmed konstruktorernas tendens att dverdimensionera. Med aktiv support
och goda relationer kan kunden fa snabb dterkoppling kring funderingar och kénna sig siker med
sin konstruktionslosning, vilket respondenterna visade stor uppskattning till. Ett exempel kan
vara antal infastningar per meter som krévs; en konstruktor kan vara oséker pa om det krévs tvi
eller fyra infastningar per meter for 400 meter kabelstege, enligt koncept 17 6verdimensionerar
denne och ritar fyra infastningar per meter for att vara sdker, fastéin tva hade rackt. Kan denne
snabbt komma i kontakt med en specialist att konsultera sparas bade tid och materiel nér
entreprendren enbart behover borra och skruva 800 génger istéllet for 1600.

5.4 Kvantitativ data

Som tidigare ndmnt ar tillrdcklig héllfasthet och rétt utférande (korrosionsklass) ej
forhandlingsbara krav frén kunder - leverantdrer méste tillhandahélla produkter som uppfyller
dessa krav. Vidare nimndes faktorer som relationen till leverantoren, leveranstider, ink&pspris,
produktkvalitet, varumérkets image, support fran leverantér, modulira produkter, arbetsmiljo,
leveranstider och -sékerhet samt enkelheten att montera, om flera leverantorer kan tillgodose de
e¢j forhandlingsbara kraven dr det dessa som avgor valet av leverantdr. Den kvalitativa analysen
gav dock ingen klar bild till vilken grad projektorer, sdljare, konstruktorer eller projektledare
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virdesatte de olika egenskaperna. Dérfor anvindes den kvantitativa delen av studien, enkéten, till
att kvantifiera vérdet av faktorerna.

P& grund av studiens tidsbegriansning pagick den kvalitativa och kvantitativa datainsamling till
stor del samtidigt, darfor var inte alla egenskaper som framkom under intervjuerna med pa
enkdten. Dock ndmnde vissa respondenter dnda dessa egenskaper som ett tilldgg 1 enkéten dven
om de inte blev skattade. Sammanstélld data frdn den kvantitativa undersdkningen finns 1 bilaga
2,1 figur 3 ses medelvirdet av skattningen av egenskaper pa en skala 1-5.

Medelvéarde av Skattade Egenskaper

Ho6g produktkvalitet F23E

Simpelt montage av

produkt i

Stort produktutbud 25

Goda relationer med

leverantor 4.0

Miljovanlig fei)
Valkant varumarke &g
Lagt inkopspris &)

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

Figur 3: Medelvérdet av hur 20 stycken konstruktorer, projektledare, projektorer och siljare skattade olika virden
hos en leverantor/produkt.

P& grund av det begrinsade antalet respondenter (20 st) dr det inte mdjligt att generalisera figur 3
till ndgon stdrre population, svaren ger dock visst stdd till slutsatserna fran intervjuerna. Ingen
respondent skattade ndgon av egenskaperna till en etta och ingen egenskap fick fler 4n 2 stycken
2:or (se bilaga 2). Alltsa ansag alla respondenter att egenskaperna var mer eller mindre relevanta
och inverkar pa deras beslut. Som tidigare ndmnt ingick inte alla egenskaper som framkom under
intervjuerna i enkéten. Flera respondenter adderade dock sjidlva fram vikten av leveranstider,
support fran leverantdr, designhjilp och leveranssékerhet.

Intervjuerna lyfte ofta fram att samtliga parter forsoker pressa sina egna kostnader och oka sina
marginaler, de framhdll dock att det aldrig var s enkelt att bara vilja de billigaste produkterna
utan att man hela tiden behdvde se till helhetsbilden med montagetider och inkdpspris. I figur 3
ser man att “Simpelt montage av produkt” skattades betydligt hogre dn “Lagt inkopspris” vilket
implicerar att aktdrerna 1 branschen ser storre potential 1 effektivare arbete dn billigare produkter.
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5.5 Sammanstéllning av paverkande faktorer

Tabell 6 dr en sammanstéllning och analys av de egenskaper och faktorer som péverkar valet av
supportsystem nér de ej forhandlingsbara kraven ar uppfyllda. I tabellen presenteras alla
egenskaper och faktorer som framkom under bade den kvalitativa och kvantitativa
datainsamlingen. Som tidigare ndmnts ar det de 11 dvre faktorerna som blivit triangulerade
mellan bada datainhdmtningarna, alla dessa 11 forutom “Lagt inkdpspris” kan dven kopplas till
de egenskaper som Ulaga och Chacour (2001) hdavdar paverka produktkvalitén (se tabell 6),
vilket 0kar trovirdigheten ytterligare. “Lagt inkOpspris” presenteras inte av Ulaga och Chacour
(2001) eftersom de fokuserade pé de viardegivande egenskaper (benefits) av upplevt kundvérde.
Vi definierar dock upplevt kundvérde som “Ratio of perceived benefits relative to perceived
sacrifice” dar inkopspriset dr den monetéra delen av uppoffringen (sacrifice).

Tabell 6: Sammanstéllning av de faktorer som paverkar beslutsfattare i valet av kabelforldggning.

Egenskaper/Faktorer
som framkommit
under intervjuer

Resultat fran
enkitundersokningen

Analys

Hoég produktkvalitet

Skattades till 4,6 pa en
skala 1-5

Ej forhandlingsbart krav att vara anpassade for de laster och den miljo
produkten ska utsittas for.

Simpelt montage av
produkt

Skattades till 4.4 pa en
skala 1-5

Arbetstid dr en av branschens stora kostnader (tillsammans med materiel)
dessutom pépekade flera respondenter vikten av montdrernas arbetsmiljo.
Att den hér egenskapen skattades sa hogt tolkas som att branschen ser
potential i att spara arbetstid pa simplare montage samtidigt som
montdrernas arbetsmiljo forbéttras.

Stort produktutbud

Skattades till 4.1 pa en
skala 1-5

Den hir faktorn &r kopplad till enkelheten for aktorerna att ha sa fa
leverantdrer som mdjligt. En enskild leverantor for ett helt system ger
farre kontakter och eventuella missuppfattningar, effektivare support och

stor médngd hos en enskild leverantor leder oftast till rabatt.

Ett par respondenter gav dven konkreta exempel nér de valt en leverantdr
over en annan enbart for att denne kunde leverera hela systemet och inte
bara delsystem samt att leverantdrer valt att leverera specifika produkter i
sma skalor for att vara relevanta i hela systemldsningar.

Goda relationer med
leverantor

Skattades till 4.0 pa en
skala 1-5

Hor delvis ithop med “support fran leverant6r” och “Lattillgdnglig
information om produkt”. En god relation med leverantdren bygger framst
pa tillit och tillgénglighet, de intervjuade vill kdnna att leverantoren vill
16sa kundens problem och vara antréffbar for fradgor snarare &n att sélja.
En god relation hjélper i sin tur till med bra support och enkelhet att fa
information om produkterna, vilket stods av litteraturen.

Miljovanlig

Skattades till 3.9 pa en
skala 1-5

Respondenter pa bade intervjuer och enkét uppgav att den hér faktorn var
vildigt varierande beroende pa projekt. Exempelvis har ett fatal projekt
krav att produkter ska uppné miljoklasser enligt byggvarubedémningen, i
de fallen védger miljokraven mycket tungt, annars &r det séllan nagot de
reflekterar Gver gillande just valet av kabelstege.
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Vilként varumarke

Skattades till 3.7 pa en
skala 1-5

Att vilja ett vilkant varumérke med god image Okar tryggheten i affaren.

Lagt inkopspris

Skattades till 3.4 pa en
skala 1-5

I arbetets initiala delar uppgav siljare att kabelforlaggning var ett mycket
priskénsligt segment i byggbranschen. Studien bekriftar att inkopspriset
ar av vikt men det var dndé den faktor som skattades lagst pa den
kvantitativa unders6kningen.

Detta kan delvis bero pé att aktdrerna ser helheten nér de kollar pa pris,
alltsé simpelt montage, lattillgdnglig information, designhjilp och support
kan spara projektet mycket arbetstid som &r betydligt dyrare dn just
inkdpspriset for produkterna. Darfor skattas troligtvis inkopspriset relativt
lagt d&ven om segmentet pressar totalkostnaden.

Att det “egentligen” bara finns tva aktorer i Sverige kan ocksé inverka pa
skattningen. Med bara tva aktorer dr aktérerna vara medvetna om priserna
och helt enkelt inte brukar reflektera eller jamfora dem.

Leveranstider och

Var ej med pé enkiten

Anses som mycket viktig av flera respondenter pa bade intervjuer och

-sikerhet men adderades av flera | enkét. Att s manga papekade vikten av leveranser implicerar att det finns
respondenter problem i branschen. Leverantorer kan paverka sina leveranstider och
leveranssakerhet genom nérliggande centrallager och lagerhéllning, i
Sverige skdter dock inte leverantdrerna hela logistikkedjan sjélva utan tar
hjélp av externa parter.
Support fran Var ej med pé enkdten | Hor ihop med “Designhjélp” och “Goda relationer med leverantor”.
leverantor men adderades av flera | Aktorer i branschen forvéntar sig hjélp och support nér de valt en

respondenter

leverantdr, det kan vara utbildningar pa produkterna, radgivning om
lastvéirden och korrosionsklasser och infastningar.

Lattillgdnglig
information om
produkt

Var ej med pé enkiten
men adderades av
respondent

Lattillgdnglig information kunde vara séljare som svarar i telefon och ar
kunniga, teknisk center att ringa eller en anvéndarvinlig hemsida med
produktblad och certifikationer.

Designhjilp

Var ej med pa enkiten
men adderades av
respondent

Experthjdlp géllande konstruktioner och inféstningar, kan kopplas till
analyserna om okunskap, osidkerhet och 6verdimensionering i branschen
(se avsnitt 5.2.3).

Robust utseende

Niamndes inte pa
enkdten

Oavsett hallfasthet var det ocksé viktigt att konstruktionen inte bagnade
eller sviktade synbart - gor att produkten upplevs ha lag héllfasthet och
kvalitet.

Moduléra produkter

Némndes inte pa
enkéten

Moduléra produkter ndmndes i intervjuerna i jamforelse med smide.
Modulédra produkter tillater anpassningar och forandringar efter behov vid
andringar i projektet, i senare skeden eller renoveringar.
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5.6 FRP - Uppfattning om kabelforlaggning i komposit

Kabelstegar 1 kompositmaterial ar fortfarande en nyhet pd den svenska marknaden, av de 20
intervjuade var det enbart respondent 13 som arbetat med materialet tidigare, dock hade samtliga
respondenter erfarenhet inom kabelforldggning och branschen i stort. De kundviarden som
uppkom bor dirfor betraktas som kvalificerade uppskattningar. Likt 6vriga resultat analyserades
respondenternas syn pd komposit i kabelforldggning enligt Gioia et al., (2013) modell, se figur 4,
for att undersoka mojligheterna for produktlinjen FRP pa marknaden.

~

Miljdsynpunkten pa komposit mot metall - livscykelanalys
Fragor kring hur komposit paverkar arbetsmiljon. (vikt och
andning)

A /)

Miljo &
Arbetsforhallanden

Kompositspecifika egenskaper - hallfast, syratalig, hog N
korrosionsklass, brandklassning, minskad forlusteffekt
“Borde ha hog hallfasthet, men den far inte bagna”

Speciellt bra ur radio-frekvens-synpunkt J

Produktegenskaper

Uppfattning av FRP

Omraden som utsatts for aggressiva miljoer - Industri, tunnlar,
infrastruktur, badhus, tvatthallar

Ett “must have” for att vinna vissa anbud

Later som att den kan fungera overallt

Anvandningsomraden

J

N\
Vet inte vilket material den skulle vara jamforbar med
Varierande uppfattning om komposit - Det maste Osakerhet & Varierad
“Later som ett spannande material” Uppfattning
Svart att implementera nya innovativa produkter )

Figur 4 - Aktorernas uppfattning om komposit i kabelforldggning
5.6.1 Miljo och arbetsforhdllanden

Miljoaspekten kom pa tal ur bade foretags- och individperspektiv. Foretag blir mer ména att
producera  miljomérkta  byggnader och uppnd miljocertifieringar, didr ibland
byggvarubeddmningen for produkter kommer in. Vissa bestillare stéller krav pa att byggnadens
produkter ska g& under en specifik grad ur beddmningen och frangér ogérna inte dessa. Samtidigt
menar respondenterna att konstruktorer och projektorer tar hela livscykeln i beaktning vid
skapande av handlingar till projektet. I vissa fall dr bestillare dven villiga att betala mer for en
16sning av miljoskal, som respondent 9 ndmnde:

“Vissa fastighetsdgare dr mana om miljé och vill uppnd en certifiering enligt miljobyggnad
silver etc, och dr ddrfor villiga att kosta pa fastigheten under forutsdttning att det dr gynnsamt i

)

langden.’
- Respondent 9

Ingen livscykelanalys eller liknande har kunnat tillhandahdllas av uppdragsgivaren eller det
forvarvade bolaget angdende produktlinjen 1 FRP. Darfor kunde inte miljdaspekten av FRP
analyseras ytterligare. Dock kan det ses som ett naturligt steg att gora for uppdragsgivaren, da
fler projekt pa senare tid har detta som krav.
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Vidare reflekterade en majoritet av de intervjuade 6ver hur FRP kunde paverka arbetsmiljon ute 1
produktion. Det framkom bade positiva och negativa aspekter. En framstdende aspekt med
komposit var dess ligre vikt jamfort med metall, vilket respondent 1, 2, 3,5, 6,9, 16, 17 och 18
konstaterade och sag som en positiv egenskap da montaget ofta sker over axelhdjd.

En kabelstege i komposit har en densitet pd mindre &n 25% av stal och &dven battre
héllfasthetsratio per vikt. Vilket enligt foljande standarder presenterade i tabell 7, i genomsnitt
over olika dimensioner, en littare produkt mot varmforzinkat- och rostfritt stal.

Tabell 7: FRP viktskillnad mot varmforzinkat- och rostfritt stal enligt laststandarder.

Varmforzinkat stal Rostfritt stal
Nema 20C FRP 25% lattare FRP 30% lattare
IEC 61537 FRP 25% lattare FRP 10% lattare

Det ger ér en betydande viktminskning som bidrar till en béttre arbetsmiljé hos montdrerna. En
kabelstege i stdl pa tre meter vager ungefér 15 kilogram, vilket ger FRP en extra punkt att trycka
pd angdende arbetsmiljon. Sérskilt med hénsyn till att arbetsmiljoverket drar en grins vid 15
kilogram for vad som ar ldmpligt lyfta och bira pa arbetsplatsen (Arbetsmiljéverket, 2015).

Aven modifiering kabelstegarna genom att borra nya fisten samt kapa upp limpliga mingder
kom pa tal. Respondent 13, den enda personen som arbetat med kompositprodukter, sa:

“...[vid kapning och borrning i FRP-stegar] dammar det en hel del och det krdvs skyddskldder”
- Respondent 13

Nar komposit kapas och borras frigors partiklar som kan vara skadliga att andas och kliar vid
kontakt med hud. Det stiller krav pa skyddsutrustning i form av munskydd, glaségon och
handskar samt viss man av forsiktighet. Det sdg ddremot inte respondent 1 som ett problem nér
denne reflekterade om eventuella problem angdende krav pé skyddsutrustning:

“Hdr dr det [oavsett arbetsmoment] krav att man har glasogon och handskar pd sig.
Andningsskydd har vi inte som standard, men det dr hela tiden sda att om man spacklar och
slipar, och da behéver man det.”

- Respondent 1

Intervjuerna gav inte ndgot definitivt svar pa hur eventuella krav pa skyddsutrustning skulle
paverka synen pd stegar 1 kompositmaterial. Vissa, som respondent 13, sdg det som ett
bekymmer medan andra, som respondent 1, inte gjorde det. Samtidigt visades en skillnad 1 hur
olika foretag uppfattade anvindandet av skyddsutrustning, dér stérre foretag var mer benégna att
stdlla krav pa skyddsutrustning dn mindre foretag.
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5.6.2 Produktegenskaper och anvandningsomraden

Enligt ett flertal respondenter kunde FRP ses som ett intressant material och de ndmnde
anvindningsomraden framst inriktat mot industrin samt andra omrdden med krdvande miljo.
Inom industrin var det nigra specifika inriktningar som ndmndes, frimst pa grund av dess
syratalighet och hoga brandklass:: Gruv-, Livsmedels-, likemedels- och kemiska industrier.

Liikemedelsindustrin som Astra, dér dir det ofta rostfritt i och med de krav de stiller. Aven
livsmedel, eller i vart fall Coca-cola.

- Respondent 16

Den storsta anledningen till dessa omraden &r FRP’s resistens mot syror och korrosiva miljoer,
dér respondenterna likstdller produkten i komposit med rostfritt i frdga om krav och
anviandningsomrade. Men dven sett till dess l&ngsiktiga tidsplan och Onskan att minimera
kostnadstyngda driftstopp. De hdvdade dven att det giller ett antal andra omrédden utanfor
industrin med krdvande milj6, dir driftstoppet kan bli en fraga om framkomlighet och
tillganglighet:

Tex infrastruktur, tunnelbana, tag och tunnlar. Vigtunnlar har en otroligt aggressiv miljé med
vdgsalter, avgaser, fukt... allting! En vanlig metall som inte dr rostfri forsvinner efter bara
ndgot dr.

- Respondent 6

Ar det mojligt att minska behovet av underhall kan fven stora kostnader kapas hos bestillaren,
da driftstopp minimeras och produkten kriver farre arbetstimmar over tid, vilket i slutdndan
medfor en billigare totallosning.

En varmforzinkad kabelstege korroderar efter tid beroende pa antal um beldggning, vilken miljo
den utsitt for och om ytskiktet far eventuella skador. Respondenterna sag dérfor en stor vinning
med kolfiber i andra anvdndningsomraden dér luften &r utsatt for klor eller salt, da det stéller
hoga krav pa kabelstegens korrosivitetsklass.

Kan vara i badhus samt ndra kusten, ddr det dr mycket salt. Det som dr mest intressant dr ju det
aggressiva, att den tdl det mesta.

- Respondent 2

Respondent 13 upplyste ett helt annat omrade inom radio-frekvens. Anvindningsomradet ar allt
frin inomhusmiljo, till tunnlar och underjordiska utrymmen didr kommunikation maste
uppehallas.

Stegen i sig dr optimal ndr man drar ldckande kablar, de stor inte.
- Respondent 13

Léackande kablar sinder frekvens-vagor och dr viktig for radio-baserad teknik ddr antenner ej ar
anviandbart. Det anvinds bland annat for radio, 3G, 4G samt polis/ambulansutrustning. Dessa
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frekvenser stors inte av kompositmaterial, vilket metalliska material kan gora. Det ger ett nytt
synsdtt pd materialet och stod at att fortsdtta undersoka telefoni och radio som potentiellt
anvindningsomrade.

Utover dessa krdvande miljoer var det individer som skulle uppskatta detta material i alla
projekt, oavsett krdvande miljo.

“Med tanke pa egenskaperna skulle det funka overallt.”
- Respondent 9

Diér respondent 9 och 10 uppskattning om komposit frimst berodde pa dess positiva inverkan pa
arbetsmiljo, men ocksad for att det kan utveckla en produkts egenskaper radikalt som dver tid
mest bara haft inkrementella forbittringar. Likt uppfattningen om kabelforlaggning i stort, dr
héllfastheten underforstadd, vilket forklaras i kapitel 5.3.1. Dock ndmndes att materialet ej far
bagna eller uppfattas svikta d& produkten dven beddms genom hur det ser ut. Om det sviktar eller
bagnar, uppfattas det svagt och ddrmed osékert.

5.6.3 Osdkerhet och skillnader i uppfattning

Nagra av respondenterna hidvdade att de inte var insatta kompositmaterial och ville déarfor inte
uttala sig for att vilseleda forfattarna, vilket dven bekriftades, 1 kapitel 5.2.3 nér andra material
an metall kom pa tal under intervjuerna. Det fanns en osdkerhet att uttala sig om
kompositmaterial i kabelforldggning och de som uttalade sig hade vitt skilda uppfattningar.

Respondenterna uppskattade att FRP kunde vara jamforbart med bade varmforzinkad metall och
rostfritt stdl i egenskaper och prisbild. Det visar hur 1ag kunskap som finns hos aktérerna om en
produkt som skulle kunna revolutionera marknaden.

Aven om FRP sigs positivt och “liter som ett spinnande material” av ett flertal aktorer
ndmndes svarigheter med att implementera det pd marknaden. Nya innovativa produkter kan ses
vara intressanta, dock har de svért att bli mottagbara pa marknaden dé det krévs tid och energi att
sdtta sig in 1 for extern part, alternativt mycket uppvaktning av leverantor for att Gvertyga om
dess vdrdegivande egenskaper. For att brygga osdkerheten kring nya produkter kan leverantéren
besoka kunder och informera om materialet. Men dven att hilla utbildningar for att kommunicera
viktiga punkter och belysa produktens egenskaper, samt varfor det skulle vara en béttre produkt i
vissa forhallanden.
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6 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

Slutsatsen presenterar de huvudsakliga resultaten frdn intervjuerna och hur de besvarar
forskningsfrdgorna. Det dr upplagt att presentera de teoretiska, efterfoljt av de praktiska
implikationerna. Féljande delar diskuteras i samband med hur uppdragsgivaren kan anvinda
studien for en fortsatt implementation av FRP pa marknaden.

For att dterkoppla till det ursprungliga syftet genomfordes studien for att kartldgga marknaden
for kabelforldggning och undersdka dess upplevda kundvérden for att stddja uppdragsgivaren i
dess beslut att introducera och positionera produktlinjen FRP. Studien skulle identifiera vilka
som var beslutsfattare samt var den nya produktlinjen skulle tillféra mest viarde pa marknaden.
Nedan kommer syftet besvaras i tva steg, forst de tva forskningsfradgorna som sedan avldses av
de implikationer studien medfort, bade teoretiskt och praktiskt.

6.1 Svar pa forskningsfragor

Forskningsfraga 1: Vem dger och vilka har inflytande over besluten gdllande
kabelforliggningssystem i byggprojekt och vilka faktorer paverkar besluten?

Det dr bestdllaren som dger alla beslut i ett byggprojekt, denne &r dock ofta okunnig och
ointresserad av manga delar av byggnaden och fGrlitar sig pa extern kunskap. Den externa
kunskapen kommer frimst fran arkitekter och projektorer i tidigt skede, déarefter konstruktorer.
Dessa i sin tur paverkas av leverantorer och feedback frdn montdrer.

De faktorer och produktegenskaper som péaverkar valet av leverantér kan ses i tabell 3 och de
slutsatser som kan dras &r foljande:

e Hillfasthet for tidnkta laster och utférande for tankt milj6 &r ej forhandlingsbara krav.

e Branschen strdvar hela tiden efter att pressa kostnader och 0ka sina egna marginaler.
Aktorerna kollar dock pa totalkostnader och ser en storre potential att spara pengar pa
effektiva samarbeten, informationsutbyte med leverantdrer, designhjélp och snabbare
montering snarare dn inkOpspris av materiel.

e Aktorer vill minimera antalet leverantorer - ett stort produktutbud Okar det totala
kundvirdet.

e Relationerna mellan kund och leverantor bra for bade ekonomisk- och tidsvinst for bada
parter. Relationer underléttar teknisk support, designhjélp, informationsutbyte, kan bidra
till effektivare montage och leder till langsiktiga affarer.

e Miljokrav ér vildigt olika beroende pa projekt. Ibland &r miljostandard ett maste men
oftast forsumbart vid val av supportsystem.
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Den andra frdgan ska besvara om och 1 sa fall vart produktlinjen i FRP 6kar det upplevda
kundvirdet relativt andra system pa marknaden som undersoks:

Forskningsfrdga 2: Tillfor ett supportsystem i FRP ytterligare kundvdrde relativt traditionella
supportsystem, elforzinkat, varmforzinkat eller rostfritt stdl, onshore pa den svenska marknaden
och i sd fall var och hur?

Forskningsfraga 2 kan delas upp i tre delar som ska besvaras:

1. Tillfér FRP ytterligare kundvérde relativt traditionella supportsystem onshore pa den
svenska marknaden?

FRP har bekriftats tillfora adderat kundvarde genom byggprocessen, dock finns en okunskap om
kompositmaterial som maste belysas hos betydande aktorer.

2. Var tillfor FRP ytterligare véarde?

Framforallt ger FRP ett betydande viarde hos montéren och inom aggressiva miljéer som gruv-,
livsmedels-, ldkemedels- och kemiska industrin, samt inom infrastruktur, tunnlar, klor- samt
saltrika miljoer, h6gspdnningsomraden och anldggning av radiofrekvens pa stege.

3. Hur tillfor FRP ytterligare viarde?

FRP tillfor endast ytterligare virden med dess egenskaper dd det dr en fysisk produkt. Inom
aggressiva miljoer ger FRP en mgjlighet att helt bortse frdn att materialet kan korrodera, till
skillnad fran ett metalliskt material. Samtidigt dr det taligt mot syror, klor och andra fritande
dmnen. Sett till montdren &r det framstdende att en ldttare produkt skulle minska
arbetsbelastningen pd armar och axlar, och dirmed underlitta arbetet.

6.2 Teoretiska implikationer

Studien har pavisat faktorer som paverkar val av produktleverantdr och vilka kundvéirden
kunderna ser hos en produkt. Tidigare forskning har undersokt, samlat och och i vissa fall
kategoriserat hur och vad kunden upplever som kundvirde (Ulaga och Chacour, 2001)
(Woodruft, 1997) (Lapierre, 2000), dock ej specifikt inom segmentet kabelforlaggning och dess
syn pé nya produkter. Denna studie visar att segmentet kabelforlaggning inom byggbranschen ar
snarlik andra delar av marknaden dd de virdegivande egenskaper som presenterats i
resultatkapitlet &r mycket lika de som presenterats i teorikapitlet. Kabelforldggning ér ett mycket
snivt segment med relativt fa aktorer vilket kraftigt forsvarar mojligheterna till kvantifierbar
data. Enligt Millier (2000) bor darfor ledare och chefers intuition anvidndas for korrekta
segmenteringar av marknaden, vilket kan vara ndsta steg for aktorer som vill skriddarsy
erbjudanden till kunder.
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Studien visar dven faktorer som hojer kundvirdet utanfor produktens egenskaper. Ulaga och
Chacour (2001) héavdar att en av de tydligaste kopplingarna till 14ngsiktiga affdrerelationer ar ett
overldgset levererat kundvérde, vilket studien ocksd styrker med dess 6kade insikt i att relationer
har en storre betydelse dn tidigare trott. Kundens uppfattning av leverantdren och dess totala
erbjudande inklusive den personliga kontakten, support och relationerna ses som allt viktigare
for att tillfredsstdlla kundens behov. Studien styrker dven Leroi-Werelds et al., (2014) pastdende
om att de personliga relationerna och interaktionerna ar av sérskild vikt vid B2B-affdarer. De
olika aktdrerna belyste specifikt hur kundsupport samt trygghet och fortroende vid kontakt med
leverantorer stirkte mojligheten till att vdlja den specifika leverantéren. Darfor kan studien
bekréfta, samt uppmana, att produktleverantéren maéste belysa hela erbjudandet (Eggert och
Ulaga, 2002) och inte 1asa sig i produktens egenskaper.

Litteraturen angdende méitning av kundvéarde belyser vikten av att involvera individer fran olika
delar av inkopsprocessen for att f4 med olika infallsvinklar och varderingar (Ulaga och Chacour,
2001). Vara resultat bekriftar detta till viss del, men pekar ocksa mot att individens bakgrund har
stor inverkan pa dess prioriteringar och virderingar, inte enbart deras roll. Bade en projektledare
och projektor eller konstruktdr med praktisk bakgrund belyste vikten av exempelvis arbetsmiljo.
Respondenter som saknade den praktiska bakgrunden nimnde séllan arbetsmiljoaspekter nér de
diskuterade produktval eller konstruktion.

6.3 Praktiska implikationer

De praktiska implikationerna delas upp i forskningsfraga 1 och 2, dir forsta dr inriktat mot hur
kundvérde kan anvéndas for att kartligga marknadens behov av en ny produkt och andra ér
kopplat till den praktiska implementationen av den nya produkten FRP.

Insamling av kundvirden ger en syn av bdde bransch och individer. Det kan anvéndas till att fa
en bred kartldggning av dess dsikter och uppfattning, vilket sedan kan kopplas till 16sningar att
mota det upplevda kundvirdet.

6.3.1 Implementation av FRP

Implementationsplanen av FRP utgdr fran resultatet och de tre dimensionerna: 1) Segmenterad
marknad, 2) Individers beteenden och prioriteringar samt 3) Produktkvalitet. I figur 5
sammanstélls vilka omraden produkten dr bast lampad, vilka individer som ska paverkas och hur
de ska paverkas.
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Dimension Vad? Hur?

1))

2)

- Fokusera pa projekt dar bestallaren har langsiktig tidshorisont - industri,
[«——— infrastruktur.
- Projekt med aggressiv miljo

Marknads-
segmentering
En segmenterad
marknad
Utdka erbjudandet

Paverka foreskrivande
led

| ¢——i

Ga in som konstruktor/projektor:

- Foreskriv egna produkter.

- Samordna installationer.

- Entreprendr mindre benagna att franga foreskrivet material i aggressiv miljé.

¢~ Salj Iosningen till konstruktorer och projektorer.

Bestallaren - Konstruktor och projektor ér extern expertis.
Arkitekten - Nytt material, nya mojligheter

Projektoren - Med FRP i tanken kan riktade funktioner stallas
Konstruktdren - FRP i foreskriven handling

\_Entreprendren - Frangar ej foreskrivet material i projekt med hdga krav J

Individers
beteenden och
prioriteringar

Anvand den starka bakomliggande organisationen och dess varumarke:
- Finns ett redan befintligt fortroende fér organisation och varumarke.

Varumarket som stod

Aktivt stéd och hjalp

Produktegenskaper att
motivera
Utbildning och relation
Undersoka
resurstillgangar

Figur 5, Implementationsplan for FRP med ursprung frén de tre dimensioner frén dataanalysen

Utbilda extern personal om produkten och dess vardegivande egenskaper.
Erbjuda konstruktionshjalp.

Modular och anpassningsbar lsning

Kvalitet - Brandskydd och barighet, arbetsmiljlo (arbete dver axlar),
Underhallsfritt, Reagerar ej med syror,

Paverkar ej radiofrekvens - Bidrar ej till magnetfalt

Utbilda intern personal pa produkt - trygg personal inger fortroende hos kund.,
Bygga relationer med kunder - Redan en av uppdragsgivarens stora
framgangar

Produktkvalitet

Anvandarvanlig hemsida och tiliganglig dokumentation
Tillrackliga resurser for att mota kundernas behov
Vara tidigt i projekt i och med lang leveranstid

Segmenterad marknad: Visar i vilket omrade FRP tillfor storst virde mot kund och
didrmed vilka projekt som ska vara fokus. FRP &r bdst ldmpad att implementera mot
projekt med aggressiv miljo som stéller hoga krav pa materialet vilket dr industrier och
infrastruktur. Dessa segment dr mindre priskédnsliga och investerar over lang tidshorisont,
samtidigt dr entreprendrerna dr mindre bendgna att gd ifran foreskrivet material 1 de
omréadena som stéller hoga krav. Detta eftersom mer pengar star pa spel 1 segmenten, det
ar en aggressivare miljo och produkterna forvéntas sitta pa plats langre.

Om uppdragsgivaren sjdlv dr konstruktor eller projektor 1 ett projekt kan de foreskriva
sina egna produkter och ddrmed utdka mdjligheterna till att produkten slutgiltigen blir ett
sdlj.

Individers beteende och prioriteringar: Visar vilka individer som ska péaverkas for att
uppna bista resultat, hur varumérket kan anvéndas for att ge stod och fortroende, samt
support och hjélpmedel. For att hamna pd foreskriven handling ska projektdrer och
konstruktdrerna paverkas. Detta for att det &r dom som kravstiller och konstruerar
projektet. De har dven stor inverkan pa andra parter i projektet, bestéllarstod och extern
expertis samt rddgivande enhet for entreprenor vid éndringar.

Uppdragsgivaren har ett starkt varuméirke inom andra produktsegment och kan darfor
anvinda det som stdd. Det ger en kredibilitet for nya produkter och inbringar trygghet
hos kund som kénner till bolaget. Det fortroendet som redan finns ger en naturlig
inkorsport in 1 det nya segmentet.

For att oka kundens tillit och trygghet kan utbildningar genomforas med konstruktorer
och projektorer, dd marknaden idag ej anses ha tillrdckligt med kunskap om produktlinjen
FPR. Det ger dven en mojlighet att promota uppdragsgivaren och dess nya produktlinje.
For att ytterligare bygga pa sdkerheten hos konstruktdrer och bestéllare é&r
konstruktionshjdlp i all mening ett naturligt steg.
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3) Produktkvalitet: Visar vilka produktegenskaper som ska motiveras mot individer och

aktorer, samt hur det ska goras. Dér produkten ar helt bestindig mot korrosion och annan
yttre miljopaverkan. Samtidigt reagerar det inte mot syror som medger ett
anvindningsomrade inom industrier dir dessa anvinds. Dess lagre vikt, dar arbetsmiljo
var ett av de framstdende kundvirden, gor att montdren kan minska pé arbetsmiljoskador
samt arbetskostnad, dd en person har mojlighet att lyfta och montera en léttare
kabelstege.

For att kunden ska vara trygg i sitt val av produkt och leverantdr méste leverantoren vara
vdl informerad och inneha rétt information. Darfor har uppdragsgivaren utbildningar
inhouse fOr att utstrdla fortroende till kunden. Samtidigt ska information vara
lattdtkomligt for kunden genom uppdaterad hemsida och effektiv support.

6.4 Fortsatt arbete

For att fortsétta arbetet och unders6ka marknaden rekommenderas foljande atgérder:

Samla in ytterligare kvantitativ data for att verifiera eller dementera de implikationer som
presenterats i den hér rapporten.

Undersoka om resultatet fran studien dr generell for hela byggbranschen eller endast
applicerbart om kabelforldggning.

Undersoka ingdende hur individens bakgrund paverkar det upplevda kundvérdet och om
det dr mojligt att generalisera bakgrunden som en faktor att involvera vid kommunikation
av en ny produkt.

En livscykelanalys for produkter i FRP, samt fa med dem i byggvarubeddmningen.

Studiebesok och ndrmare input fran individer som arbetat i projekt med FRP for att
utvérdera deras upplevelse.
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6.5 Reflektioner

Som tidigare presenterats i rapporten ses kundvirde som differensen mellan de vérdegivande
egenskaperna hos en produkt och/eller leverantdr och vad kunden maste ge upp, monetért och
icke-monetirt, for att skaffa produkten. Aven om forskare verkar &verens att kundvirde dr
subjektivt (Aguwa et al., 2012) och avgdérs av kunden fokuserar en stor del av
kundvérdeslitteraturen pa produkter, tjénster och leverantdrer samt metoder for hur dessa
anpassas till kunder. Aven forfattarnas egna erfarenheter av designkurser och produktutveckling
har fokuserat pa produkter och tjanster samt hur dessa bor utvecklas och anpassas efter kundens
behov och 6nskemal.

I det hir arbetet har dock ingéngsvirdena varit omvénda, forfattarna presenterades for en redan
existerande produkt och uppdraget var att undersoka om det fanns en marknad for produkten och
hur kunderna skulle pédverkas fOr att maximera kundvérdet. Genom semi-strukturerade
djupintervjuer och Gioias modell for strukturerad dataanalys lyckades forfattarna hitta var och
hur den nya produktlinjen bor introduceras pa marknaden, vilket till viss del bekréftades av
kvantitativ data. Vidare upptidcktes att forutom segment med hénsyn till typ av marknad
(infrastruktur, industrier, kommersiella byggnader, mm) kunde individerna i branschen
segmenteras med hédnsyn till deras bakgrund for okat kundvérde. Beroende pé individernas
bakgrund ser de mer eller mindre vérde i faktorer som paverkar arbetsmiljon ute i produktion.

Som tidigare presenterats i teorin dr en av de viktigaste momenten vid introducering av en ny
produkt att skapa och kommunicera det erbjudna kundvirdet (Kumar och Reinartz, 2016). Var
studie implicerar att kundvéardet bor kommuniceras annorlunda beroende pa konstruktorens eller
projektorens bakgrund, dven om det slutgiltiga vérdet for elektrikern eller montdren som arbetar
med produkten dr detsamma. Samtidigt dr det viktigt att utgd fran att det finns flertalet kunder i
processen som upplever kundvérdet olika. Bestdllaren, alltsd slutkunden, vérderar en billig
16sning 6ver lang tidsperiod. Medan anvéndaren, alltsd montdren, upplever virdet av att arbeta
med en ldttanvindlig produkt som &r skonsam mot hélsan. Detta giller att kommunicera rétt
aspekt av kundvérdet beroende pé vilken individ som tilltalas.
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BILAGA 1: RESPONDENTERNAS ROLL & FORETAG

Litet foretag = <50 anstallda, medelstort féretag = 50-249 anstéllda, stort foretag =
>249 anstallda

Inspelad och
Respondent Roll Typ av foretag Intervjumetodik | transkriberad
1. Installationsledare Stort byggféretag Video Ja
2. Installationsledare Stort Byggféretag Telefon Ja
3. Installationsutvecklare [Stort byggforetag Video Ja
4. Delagare/elkonstruktor |Litet konsultforetag Telefon Ja
5. Deldgare/elkonstruktoér |Litet konsultféretag Personlig Ja
Avdelningschef
6. El-konstruktion Stort konsultforetag Video Ja
Avdelningschef
7. El-konstruktion Stort konsultforetag Video Ja
Avdelningschef
8. El-konstruktion Stort konsultféretag Telefon Ja
Avdelningschef
9. El-konstruktion Stort konsultforetag Telefon Ja
10. Elkonstruktor Stort konsultféretag Telefon Ja
11. Elkonstruktor Litet konsultféretag Telefon Ja
12, Elkonstruktor Litet konsultféretag Personlig Ja
Radio-frekvens- Litet konstruktions-/
13 konstruktor installationsféretag Telefon Ja
El-/belysningskonstruk |Stort
14. tor vagsakerhetsforetag Personlig Ja
Medelstort
15. Projekteringsledare el-installationsbolag Telefon Ja
Medelstort
16. Projektledare elinstallationsbolag Telefon Ja
17. Projektledare Stort byggforetag Personlig Nej
18. Uppdragsledare Stort Konsultféretag Personlig Ja
19. Produktchef Stor produktleverantér Telefon Nej
Medelstor
20. Saljare produktleverantor Personlig Nej







BILAGA 2: KVANTITATIV DATA

1 den webb-baserade enkdten blev respondenten ombedda att virdesdtta olika egenskaper hos en
leverantér av kabelforliggning pa en skala 1-5 ddr 1 var orelevant och 5 mycket viktigt. Nedan dr

sammanstdlld data av de respondentens skattningar.

Goda Relationer med Leverantor
10

8
6
4
2
0
1 2 3 4 5

Svarandens skattning

Antal svar

Vélként varumarke
12

10
8
6
4 . I
2
0
1 2 3 4 5

Svarandens skattning

Antal svar

Hog produktkvalitet

Antal svar

1 2 3

Svarandens skattning

Miljévanlig mot
8

Antal svar

1 2 3 4 5

Svarandens skattning

Stort Produktutbud

8

Antal svar

1 2 3 4 5

Svarandens skattning
Lagt ink6pspris
12
10

8

Antal svar

1 2 3 4 5

Svarandens skattning

Simpelt montage av produkt mot
10

Antal svar

1 2 3 4 5

Svarandens skattning







BILAGA 3: WEBB-BASERAD ENKAT

Kvantitativ datainsamling examensarbete
KTH

Hejt

Vi 3r tv3 studenter frin KTH som gar inem o &
Produktutveckling och underséker marknaden for kabelskencr och kabelstegar. Vi kartisgger
olika intressenters syn p3 mjuka samt hirda virdegivands sgenskaper | produkt- och

5 Utdver detta 8ks Sven vad ett nytt innovativt material kan tillféea
marknaden, samt var den 3 bist limpad.

Svaran & helt anonyma. Anledningen till bekriftaisen av vilket frstag du arbetar 3 f3e ant
verifiera 3t allz svar o] kommer frin samma faretag aller bransch.

Tack pa férhand!

/ Daniel & Denniz
*Otligatarisk

1. Vilket foretag arpetar fér? (Enbart for att sékerstalla bredden pé aatainhamtningen)

2. Vilken titel beskriver din yrkesroll bast? *

Markera endast en oval.

) Konstruktr  Fortsdte till friga 3
) Projektsr
Projektiedare  Fortsdt till friga 3
Safare
VEnligen ange mallan 1-5 vad du wirdarar nir du féreairivar/bestailer produiktar.
Kundvarden
engrogh s AIKITy-aAidt

1 Kttt Qi rGaniang cxamorsaitak KTH
7. Hogprocuktkvalitet *

Markera endast en oval.

1 2 3 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt
8. simpelt montage av produkt *
Markerz endast en oval.
1 2 2 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt
9. Miljovaniig produkt *
Markera endast en oval.
1 2 2 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt

10. Naget annat du kommer pa? Vanligen skriv nedan.

Fortsate oll fraga 11

Firata svarsbiadet Br vergripands vilka branschar
och materlal som anvinds, medan andra daian gdr In
D& K2DVIEDENS/FHENANE QOENZKEDET.

| den andra delen av formularet
ligger fokus pa de harda
egenskaperna bakom valet av
produkt och leverantor.

Hipriigocngncgh

2

B
&

1

1

-

8

2

3.

Goda relationer med Isverantoren *

Markera endast en oval.

1 2 3 4 &
Inte viktigt Mycket viktigt
Stort produktutoud hos leverantor *
Markera endzst en oval
1 2 3 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt
Valkant varumarke *
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt
Lagt inképspris av produkt *
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5
Inte viktigt Mycket viktigt

AKITy-aAledt

Kvanilatte dalarGankng eamoisaitak KTk
Vilka branscher arbetar du vanligtvis mot? *

Markera aliz som géller.
[ infrastruktur

[] industri

[ Kommersiella fastigheter
[ Bostider

[7] Annat

Om du svarade ‘Annat’, vanligen forklara.

Hur ofta anvands foljande korrosivitetsklasser | projekten du arbetar? *

Markera allz som giller.

020% -30% -40% -50% -60%  -70%  80-100%
c2 O O O O O O O
c2 O o 0O O a O O
ce O o O O a O O
cs O o 0O O a O O
CEM O [l O O O O O




14, vikay i ingar anvander ni vaniigtvis pa och

kabeiskenor? *
Markera alla som giller.

020%  -30% -40% -50% —60% -70% 80-100%
meek [ [0 O 0O O O 0O
Vet [ [0 O O B B O
Rostitt O O O O O O 0O
Syrafast O O O O 0o O 0O

Fortsite ill frige 15

Vanngen ranka vilka produkiegenakaper ou ser virdefulla hes en

1migSn nl arbatar.
15. Produkt e ledande = kraver &j jordning *
Markers endast en oval.
1 2 3 4 s
Inte viktigt D ONCD Mycket viktigt
16. Hogt Kerrosionsskyod *
Markera endast en oval.
1 2 3 4 s
Imevikige (0 (0 () () () Mycketvikigt
. ¥
1200511 Krarblatiy AMaraaning cxamersaitak KT

21, Vilka omraden och miljoer ser du ett anvandningsomrade for ett system i
komposit? Vaniigen férkiara varfor.

Fortsétt till friga 22

Tack 53 mycket far att cu har tagit dig ticl

22, skulle du nagon proj Konstrukor, i or eller saljare

s0mM arbetar mot industrin vi borde prata med?

23.  ©Om vi kan kontakta dig for fler fragor, vanligen skriv mail eller telefonnummer
nedan. (Om vi inte redan fitt dina kontaktuppgifter).

wr

17.  Liten utbojning = Styvt material *

Markera endast en oval.

Inte viktigt | ( OO0 ) Mycketvikigt

18, Hog kemikaliebestandighet *

Markera endast en oval.

Inteviktigt (0 (0 (0 (0 () Mycketvikigt

19. Estetiskt tittalande *

Markera endast en oval.

Intevikbge () () () () () Mycketvikigt

20.  Ardet nagot du skulle vilja lagga til?

Fortsitt ill frige 21
Mjlighet Majoritatan av andalen Stegar 30m inatalieras kag Br gjorda | matad och i har sett att
¢ glaco | som s

till stérre Innabdr att det Inte leder strém, Sr Idttars, reagerar &) med kemikaller och har fortfarande
Kundvarde h&g néafasthet. VI undrar om det finna ndgot yttarigare varda P 6 som kund att

il anviinda detta? VI vl gdrna hiira din syn 0é kompositmaterial | stagar istiliet 187 metall.
m
andra
material?




BILAGA 4: GRUND FOR UPPBYGGNAD AV
INTERVJUGUIDE

Forsta kund- och produktinteraktion:

Varfor anvinder kunden produkten?

Hur anvénder kunden produkten?

Vilka svarigheter hos kunden 16ser produkten?

Vilka extra eller nya svarigheter skapar produkten?

Hur kan produkten vara littare for kunden att anvinda?

Hur kan servicen utdkas for att for att minska kundens svérigheter?

Forstad kundens varden:

Hur definierar kunden framgéng?

Vad ser kunden som deras sérskiljande kompetens?

Vad ar kundens svérigheter?

Hur kan vi ge kunden storre framgang?

Vad vérderar kunden?

Vilka kommande fordndringar ser kunden i dennes omgivningar?

Forsta kundrelationer och band:

Hur gor kunden sina val och beslut?

Hur mycket av den totala produktbudgeten spenderar kunden hos uppdragsgivaren?
Vad skulle vi behova gora for att 6ka var andel av kundens budget?

Hur &r vi jamfort med var konkurrens?

Vad ser denna kund som var utmérkande kompetens?

Under vilka omstandigheter kan vi forlora denna kund






BILAGA 5: INTERVJUGUIDE

Presentation:
- Beritta om examensarbetet och dess syfte, uppdragsgivaren och att arbetet publiceras
- Informera om att inga namn pa intervjuade personer eller foretag kommer publiceras
- Fraga om medgivande for att spela in

1. Kan du beritta om dig, ditt arbete och din roll i foretaget?

- Hur ldnge har du arbetat?

- Ansvarsomriden?

Projekt - hur ser det ut hos er?

2. Hur ser upplédgget ut i projekt ni genomfor fran start till mal?

- Kontakt med uppdragsgivare/bestillare

- Genomforande

- Overldmnande

3. Ar det nigra skillnader mellan era projekt beroende pa entreprenadform?

- Utforande- vs totalentreprenad

Besluts- och inkopsprocess

4. Hur foreskriver ni produkter i ritningar/konstruktioner? (Alt, vilken hénsyn tar ni till
foreskrifter?)

- LOU och vanliga projekt

- Utforande- vs totalentreprenad

5. Vad upplever du spelar in pé besluten av produkt?

- Individniva

- Implicit: T.ex. Relationer, kunskap, erfarenhet

- Explicit: T.ex. Pris, totalkostnad, produktegenskaper

6. Var fungerar bra, respektive mindre bra?

Konstruktion av supportsystem
7. Hur ser processen ut for konstruktion av supportsystem?
8. Vad brukar man tdnka pa vid konstruktionen av supportsystem?
I vilka miljéer/projekt anvinds olika material och varfor?
I vilken typ av byggnader/anlédggningar/omraden anvinds vardera material?
9. Kan du ge exempel pa projekt dér olika utfdranden av kabel- och skensystem anvinds?
Uppfattning av produktleverantorer av supportsystem?

10. Vilka positiva egenskaper uppskattar ni hos en produktleverantor?

11. Negativa egenskaper hos produktleverantor?

12. Vad saknas fran produktleverantor?

Produktspecifika virden

13. Vilka produktegenskaper uppskattar du 1 supportsystem?

14. Negativa egenskaper i supportsystem?

15. Var ser du forbattringspotential i supportsystem?

- Exempel: Héllfasthet, Infdstningar vs kabelstegar, Materialklasser, Miljolklassning,
Ekonomi, Totalkostnad eller produktkostnad, Arbetsmiljo, Vikt, Montage,
Anvindarvinlighet , Heta arbeten, Logistik, Leveranstid

FRP - Supportsystem i kompositmaterial

16. Vad skulle ett supportsystem som &r helt korrosionsfritt material tillféra hos er?

- Definiera girna anvindningsomraden och varfor det skulle vara intressant.

17. Vad skulle ett supportsystem som &r helt korrosionsfritt material tillféra hos er?

- Definiera girna anvindningsomraden och varfor det skulle vara intressant.



Forklaring av FRP som material och dess egenskaper
18. Vad skulle du uppskatta hos en produktlinje som FRP?
- Produktegenskaper
- Anvindningsomraden
- Ovriga tankar och funderingar?
Avrundning av intervju
- Har du ndgon annan du tycker vi borde prata med?
- Fortsatt kontakt?
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