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SAMMANFATTNING

Examensarbetet har utfardats pa uppdrag av Sven Nilsson, entreprendr och grundare
av Nilcon Engineering AB. Foretaget producerade under aren 1965-1992 ett
innovativt bjalklag som anvandes i byggbranschen bade i USA och Europa.
Produktionen &r idag avvecklad och Nilcon Engineering AB Onskar att ateruppta den,
dérav initiativet till detta examensarbete.

Syfte

Syftet med examensarbetet &r att identifiera och analysera vad en stomentreprendr i
byggbranschen bor ta i beaktning vid en nylansering av en produkt utifran ett
kundrelations- och marknadsforingsperspektiv.

Precisa fragestallningar
I.  Bor Nilcon, som stomentreprenor, lagga resurser pa att utforma en uttalad

strategi nér de etablerar sig i byggbranschen?

I1. Bor Nilcon, som stomentreprendr, ha uttalat vision, mission och uppdrag vid
en etablering i byggbranschen?

I11. Bor Nilcon, som stomentreprendr, genomfora en situationsanalys infor
presentation och lansering av Nilconelementet?

IV. Bor Nilcon, som stomentreprendr, anvanda sig av marknadsforingsbyraer vid
marknadsforing inom byggbranschen?

V. Hur viktigt &r det for Nilcon, som stomentreprenér, att anvanda sig av
personliga relationer vid kundhantering i byggbranschen?

VI. Vad behdver Nilcon, som stomentreprencr, kanna till om bestéllarnas
kopprocesser i byggbranschen?

VII.Vad bér Nilcon, som stomentreprendr, bevara i organisationen da de
expanderar i byggbranschen?

Metod

En kvalitativ studie med semistrukturerade intervjuer har genomforts med
anledningen av att specifika intervjurespondenter soktes. FoOr att finna lampliga
intervjurespondenter har tre krav stallts pa respektive intervjurespondent; att de ska ha



arbetslivserfarenhet inom byggbranschen, bestallt uppdrag av och hanterat kontakten
med underentreprenorer. Studien innefattade 15 fragor som mestadels var 6ppna.

Slutsats
Nilcon bor ha en uttalad strategi, anledningen &r att det ger stod till foretagets

strategiska val som skapar langsiktiga varden och for att lata foretagets strategi
genomsyra de anstélldas varderingar och forhallningssétt.

Nilcon bor ha en uttalad vision, mission och uppdrag. Anledningen ar att det ger
foretaget en forstaelse i vad som ska vara konsekvent i foretaget och ett existentiellt
syfte samt bidrar till implementeringen av foretagets strategi.

Infor lansering av Nilconelement bor Nilcon, som stomentreprendr, genomfora en
situationsanalys, det finns dock analyser inom situationsanalysen som ar viktigare att
beakta dn andra. Makroanalysen bor genomforas med fokus pa omvérldens politiska,
sociala, lagliga och miljomassiga aspekter. En konkurrensanalys bér genomforas for
att identifiera konkurrerande produkters egenskaper. En branschanalys bor
genomforas for att finna eventuella intradesbarriarer pa den potentiella marknaden
och avslutningsvis bor en marknadsanalys genomféras for att undersoka den
potentiella marknadens storlek och tillvéxt.

Nilcon bor anvanda sig av marknadsforingsbyraer for att samla in data fran nya
marknader och for att skapa tydligt marknadsforingsmaterial forutsatt att Nilcon inte
besitter denna kompetens. De bor dock inte anvanda marknadsforingsbyraer for att
presentera sin produkt.

Nilcon bor anvanda sig av personliga relationer vid kundhantering. Till en borjan bor
de anvdnda Key Account Managers sparsamt for att inte tappa nyvunna
marknadsandelar.

Som stomentreprendrer bor Nilcon kanna till bestéllarnas kopprocesser. Dels for att
kunna komma in i bestéllarnas interna gallringssytem av underentreprenérer men
ocksa for att kunna rikta sin marknadsforing ratt, vilket ar extra viktigt da
stomentreprendrer handlas upp i tidigt skede och vanligtvis av en central
inkdpsavdelning.

Vid expansion bor Nilcon bevara sin kéarnideologi som borde involvera Nilcons
arbetssatt som stomentreprenor samt deras formaga att klara av sina atagna uppgifter.

Nyckelord: Nilcon, stomentreprenér, nylansering, Nilconelementet,
marknadsforingsperspektiv, kundrelationsperspektiv, byggbranschen
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ABSTRACT

This bachelour degree thesis has been executed on behalf of Sven Nilsson,
entreprenuer and founder of Nilcon Engineering AB. Nilcon produced a new
innovative concrete slab which was used in the construction industry in both the
United States and Europe during 1965-1992. Due to external factors the production
shut down in the 90s but Nilcon now wishes to reestablish it, thereof the initiative of
this bachelour degree.

Purpose

The purpose of this report is to identify and analyse what a framework subcontractor
in the building sector should take into consideration when relaunching a product from
a customer relation- and marketing perspective.

Precise question formulations
l. Should Nilcon, as a framework subcontractor, spend resources to develop an

explicit strategy when establishing in the construction industry?

Il. Should Nilcon, as a framework subcontractor, have an explicit vision,
mission and goals when establishing in the construction industry?

II. Should Nilcon, as a framework subcontractor, execute a situation analysis
before presenting and launching the Nilconelement?

V. Should Nilcon, as a framework subcontractor, when interacting in the
construction industry, use a marketing agency for marketing purposes?

V. Regarding customer management in the construction industry, how important
is it for Nilcon, as a framework subcontractor, to use personal relations?

VI. What do Nilcon, as a framework subcontractor, need to know about the
client’s buying process in the construction industry?
VII.  What should Nilcon, as a framework subcontractor, preserve when

expanding their organization in the construction industry?

Method

A qualitative study with semi-structured interviews has been made since specific
persons to be interviewed was coveted. In order to find suitable persons to be
interviewed three specific requirements was made; the person should have work
experience within the construction industry, ordered work from and handled the
contact with subcontractors. The interviews consisted of 15 mostly opened questions.



Conclusion

Nilcon should create an expressed strategy because it will both support the company’s
strategic choices that will create the long term values and support the employees in
their acting and attitude.

Nilcon should also create an expressed vision, mission and objectives. The reason is
that it will give an understanding in what should be consistent in the company, give it
an existential purpose and contribute to the implementation of the company strategy.

Before the relaunching of the Nilconelement Nilcon should, as a framework
constructor, carry out a situation analysis. There is some special points in the
consisting analyses that Nilcon should focus on. In the macro analysis focus should be
put on political, social, legal and environmental aspects. The competitive analysis
should be carried out in order to identify competitive products characteristics. A
sector analysis should be done to identify potential entry barriers and finally should a
market analysis be carried out to investigate the potential market’s size and growth.

Nilcon should hire marketing companies for gathering of information about new
markets and to create professional marketing material assumed that this expertise is
not already possessed within the company. Nilcon should not hire marketing
companies to present their product to new customers.

Nilcon should use personal relationships when dealing with their customers. In the
beginning they should use Key Account Managers carefully in order to not lose newly
acquired market shares.

As a framework subcontractor Nilcon should gather information about their
customer’s buyer process. Both in order to qualify themselves into their customer’s
internal system for subcontractors but also in order to aim their marketing right. This
is especially important for a framework subcontractor since their contract will be
arranged in an early stage and usually by a central purchasing department.

When expanding in the construction industry Nilcon should preserve their core
ideology that should involve their way of working as a framework contractor and their
ability to finish their commitments.

Key words: Nilcon, framework subcontractor, relaunching, Nilconelement, marketing
perspective, customer relation, construction industry
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Preface

Sven Nilsson graduated at Chalmers University of Technology and started to work as
a researcher at the department for Civil and Environmental Engineering at Chalmers.
After a few months Sven introduced a new vane borer to the market, which even
today goes under the name The Nilcon vane borer. It is used in the preparatory work
of foundation fortifying in the construction industry. Later on Sven introduced a new
method for testing the compressive- and tensile strength of concrete. The method is
determined by splitting tests on concrete cubes and became, and still is, the
international standard.

Sven was assigned a new mission by his professor which was to observe and evaluate
the processes of prefabricated concrete elements. He found that the industry had
applied and moved the traditional method of producing concrete elements at building
sites into the factory without any major changes. This led Sven to developed a new
building system that some would refer to as the most rational building system in the
world, the Nilcon-system.

The book 100 viktiga Svenska innovationer under tiden 1945-1980 (Wallmark och
McQueen, 1986) which translates to 100 important Swedish innovations during 1945-
1980 described the building system as follows:

“Nilcon-Systemet medger en ca 50 % l&gre vikt an vid konventionell husbyggnad,
storre spannvidder i kombination med snava toleranser pa tjocklek, rakhet och
ytfinish, integrering av ljud- och varmeinstallation, varme- och ventilationssystem och
ovriga installationer i annan grad an tidigare, samt rationell och effektiv produktion.
Under &ren 1960-1980 har 6ver 5 miljoner m? Nilcon-element tillverkats motsvarande
ca 750 Mkr.”

The authors have translated the description to: Nilcon-system allows about 50 percent
less weight than conventional construction, larger spans combined with high
tolerances on thickness, straightness and surface finish, the integration of sound and
heat insulation, heating and ventilation systems and other installations was superior to
previously, plus rational and efficient production. In the years 1960-1980 has over 5
million m? Nilcon-element manufactured equivalent of about 750 million Swedish
crowns.

In 1972 the company, Nilcon, had nine factories producing the Nilcon-Element. Eight
of them was located in Europe, whereof three in Sweden and the last one in
Minnesota, US. In 1978 the factories in Sweden closed down due to a decreased
demand of prefabricated concrete elements. In 1983 a new factory was established in
Sarajevo, Bosnia and Herzegovina. This was the largest factory Nilcon ever built but
unfortunately it was plundered and ruined during the Bosnian War 1992.

We are most grateful to all who has helped us during our writing process and we
would like to direct a special thanks to the entrepreneur Sven Nilsson who always
inspired us and to our mentor Kaj Suneson who never gave up on us.

Goteborg juni 2016
Adam Borjesson
Anton Fast
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1 Inledning

Ar 1965 paborjade Sveriges regering miljonprogrammet, vars syfte var att rada bukt
pa den davarande bostadsbristen. Programmet innebar att en miljon bostader skulle
byggas under ett decennium. Initiativet medforde att en stor efterfragan pa
prefabricerade  betongbjalklag skapades. Sven Nilsson, entreprendr och
uppdragsgivare till detta examensarbete, fick i uppdrag av Chalmers Tekniska
Hogskola att observera och granska produktionen av prefabricerade betongelement.
Han fann irrationella egenskaper i produktionen. Bristen Sven fann i de befintliga
prefabricerade bjalklagen var delvis hallfastheten i elementen men framfor allt
produktionstekniken. Han menade pa att den traditionella platsgjutningsmetoden hade
flyttats in i fabrik och att mojligheterna som en prefabricering innebdr inte hade
utnyttjats till fullo. Sven anvéande sina entreprendriella egenskaper och introducerade
ett nytt bjalklag for marknaden, Nilconelementet. Idag ar produktionen avvecklad
men dnskan om att starta upp den igen finns kvar. *

For att ge lasaren en inblick i den idag relativt okédnda produkten och foretaget
kommer skribenterna inleda med en foretagspresentation och problemidentifiering
foljt av en produktpresentation. Dérefter foljer en teoretisk del dar modeller och
metoder redogdrs. Metoderna och modellerna har koppling till marknadsforing och
kundrelation och med hjalp av dessa kommer precisa fragestéllningar att utformas. De
precisa fragestallningarna bryter ned syftet till mer angripbara fragor. Skribenterna
presenterar darefter en metod som mojliggor att de precisa fragestéllningarna kan
besvaras. Resultatet sammanstalls och foljs av en analytisk diskussionsdel samt
slutsatser.

1.1 Foretagspresentation och problemidentifiering

Né&r Nilconelementet producerades var bolagsnamnet Nilcon Element AB medan det
idag &r Nilcon Engineering AB, fortsattningsvis i rapporten kommer foretagsnamnet
forkortas till Nilcon. Foretaget har varit aktiva i nastan 60 ar och har arbetat med att
skapat revolutionerade innovationer. Nilcon har presenterat ett flertal produkter som
idag anvands i olika branscher. 1957 presenterade de en prefabricerad férspand
tegelregel. 1958 lanserade de en vingborr for leror. 1966 skapade de det tidigare
namnda Nilconelementet som ocksa foranlett detta examensarbete. 1982
introducerade de ett nytt system for varmeatervinning. 1988 konstruerade de en
hopfallbar husvagn likt den i Kalle Ankas Julafton. 1990 lanserade de sin produkt
ECOcat Catalyst som producerades i Finland, Italien och Indien. 1996 producerades
ett storre mekaniskt resande télt. 2015 introducerade de Catarsis som &r en effektiv
katalysator (Nilcon, 2016). 2015 hade foretaget atta anstdllda och omsatte runt 7,2
miljoner kr (Allabolag, 2016). Entreprendren bakom Nilcon, Sven Nilsson, erholl
1982 utmaérkelsen Swedish Inventor av organisationen STU och 2006 en
miljoutmarkelse for sitt arbete med varmeatervinningssystemet och katalysatorer
(Nilcon, 2016).

! Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.
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Nilcon &r den enda aktéren som idag besitter den tekniska kunskap som kravs for att
starta upp produktionen p& nytt, vilket ocksd &r deras onskan och plan. 2
Byggbranschen, den bransch dar Nilconelementets potentiella kunder finns, ar kénd
for att vara en trogrorlig och fientlig bransch dér aktorer inte delar med sig av
fungerande innovationer och arbetssatt. Viljan att forsoka och misslyckas (Oversatt
fran engelskans uttryck trial-and-error) ar ldg da de flesta projekt ar olika och de
monetdra insatserna stora (Holmen, Pederson och Torvatn, 2005). Skribenterna har
darfor blivit ombedda att férbereda lanseringen av Nilconelementet genom att
identifiera och analysera relevanta teoretiska modeller som bor tas i beaktning infor
lanseringen och hur upphandling av stomentreprendrer sker i praktiken. Detta ar av
storsta intresse for Nilcon da de vill att lanseringen av Nilconelementet ska ske sa
effektivt och smartfritt som méjligt.>

1.2 Syfte

Syftet med examensarbetet &r att identifiera och analysera vad en stomentreprendr i
byggbranschen bor ta i beaktning vid en nylansering av en produkt utifran ett
kundrelations- och marknadsféringsperspektiv.

1.2.1  Avgransning

Enligt uppgifter, fran Nilcon, forutsatts att Nilconsystemet ar konkurrenskraftigt och
Ionsamt i avseende pa produktegenskaper, produktionsteknik och byggnadsteknik. |
examensarbetet kommer dock data fran konventionella betongbjalklag presenteras i
referenssyfte.

2 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.

% Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.
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1.3  Produktbeskrivning av Nilconelementet

For att ge lasaren en forstaelse av hur Nilconelementet integrerar i
byggbranschen redogérs produktens konstruktion, egenskaper, produktionsteknik och
byggnadsteknik i nedanstaende kapital. Nilconelementet &r ett betongbjalklag som
Sven lanserade pa 60-talet och dess konstruktion &r unik, se Figur 1. Bjalklaget kan
med viss modifikation anvandas som yttervaggar och tak och utgor da Nilcons hela
byggsystem (Nilcon Element AB). Sven forstod att konstruktionen inte &r den del i
byggprocessen som skapar det synliga vardet samtidigt som det &r den del som kostar
mest pengar. Darfor ville han skapa ett kostnadseffektivt byggsystem.

“Storre delen av kostnaden for en byggnad ligger 1 konstruktionen medan vardet
skapas i designen och arkitekturen.*

Figur 1: lllustrativ bild av Nilconelementet

Forsta fabriken stod klar ar 1965 och darefter etablerades ytterligare nio fabriker
varav den sista dppnades ar 1983.° Totalt producerades betongelement till ett varde av
750 miljoner kronor (Wallmark och McQueen, 1986). Byggsystemet anvandes framst
for byggnation av flerbostadshus da spannvidden och barkraften i elementet

* Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.

® Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.
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mojliggjorde lagenheter pa bada sidor av en korridor utan att barande innervaggar
behovdes. Detta var attraktivt da man for slutkunden kunde presentera mojligheten att
sjalv fa bestamma var innervaggarna skulle sta. Var hyresgasten inte néjd med sitt val
eller vid byte av hyresgast kunde innervaggarna flyttas. Byggsystemet anvandes ocksa
vid byggnation av till exempel villor, skolor, sjukhus, kontor och industrilokaler
(Nilcon Element AB, 1970).

1.3.1  Konstruktion och egenskaper

| kapitlet presenteras Nilconelementets egenskaper och branschaktuella uppgifter
anvands som referensdata. Som tidigare namnts anvandes Nilconelementet framst
som bjalklag men ocksa som véggar och tak efter viss modifikation. Examensarbetets
fokus ligger dock pa elementets anvandande som bjélklag. Huvudsakligen bestar
bjalklaget av en kassett och ett lock. Locket vilar pa kassetten med gummiklossar
emellan. Inuti kassetten placeras mineralull pa distansklossar. Se Figur 2 som
illustrerar ett tvérsnitt av Nilconelementet.

Lock

Gummikloss

Mineralull

Kassett

Distanskloss

Figur 2: Tvarsnitt av Nilconelementet

Nilconelemtenten producerades i olika typer och gick under beteckningarna NI-30-E,
NI-30-D, NI35-D NI-40-D och NI-45-D, se tabell 1 for beteckningarnas betydelse.
Elementen var typgodkénda och dimensionerade efter davarande faststallda normer av
Statens Planverks Spannbetongnormer. | féljande beskrivningar av elementets
egenskaper kommer NI-300 E att anvandas om inget annat anges.

Beteckning Betydelse
NI Nilcon

30/35/40/45 Nominell héjd (cm)

E/D Enkel/Dubbel armering

Tabell 1: Beteckningar for Nilconelementet
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1.3.1.1 Egenvikt, spannvidd och maxlast

Betongelementet av modellen NI-300 E har en egenvikt p& 200 kg/m?. Modellen NI-
350 E har en egenvikt pd 220 kg/m?. Vikterna avser fullstandiga betongbjélklag. NI-
300:s spannvidder ar likvardiga med ett haldackselement av typen HDF 120/27.
Haldackselementets egenvikt inklusive fogar ar 360-457 kg/m? (Strangbetong, 2015).
Anledningen till att Nilconelementet har en lagre egenvikt, an andra betongbjalklag pa
marknaden, ar att betydligt mindre betong anvands i konstruktionen. For att klara
samma, och till och med storre, spannvidder och maxlaster krévs en starkare betong.
Det uppnas genom att mindre vatten anvands i produktionen. Vanligtvis anges
mangden vatten i betongen med ett vattencementtal, wct, vars enhet &r kilogram
vatten per kilogram cement. Teoretiskt satt kravs ett vattencementtal pa minst 0,27 for
att bindningarna mellan vatten och cement ska kunna se. Betongen som anvandes i
nilconelementet har ett wct pa 0,33.° Foretaget Strangbetong som idag ar aktiva pé
den svenska marknaden och producerar betongbjélklag, och framforallt haldecks-
element, skriver pa deras hemsida att de anvander forhallandevis torr betong med ett
wct pa 0,4 (Strangbetong, 2016). Dagens konkurrerande bjélklag anvander alltsa en
bl6tare och darmed mindre hallfast betong an den i Nilconelementet.

1.3.1.2 Brand-, isolerings- och ventilationsegenskaper

Nilconelementet uppfyller brandklass R120 (Saret PPB, 1979). Brandklassen innebar
att elementet behaller sin barande formaga i minst 120 minuter vid brand. Ett
konventionellt haldackselement av typen HD/F uppfyller brandklass R60. For att hoja
dess brandklass kan materialatgarder vidtas sdsom 6kad armeringsmangd, applicering
av brandskyddsputs, med mera (Svensk Betong, 2016).

Tack vare Nilconelementets dubbelkonstruktion har bjélklaget en god vérme- och
ljudisoleringsférmaga. Med hjalp av gummiklossarna mellan kassetten och
betonglocket absorberas stegljud och mineralullen i kassetten agerar ljudabsorbent, se
Figur 2.

Betongelementets konstruktion skapar en inbyggd ventilation da utrymmet mellan
kasset och lock agerar som lufttrumma, se Figur 3. Uppvarmd friskluft
distributioneras i utrymmet och bjalklaget fungerar da som radiator och tacker
huvuddelen av byggnadens uppvarmning. Att kunna anvanda alla vaningars totala
golvyta som radiatorer och distributionskanaler bidrar till 6kad flexibilitet med
minimal planering och erbjuder en jamn temperatur. Kallras fran glaspartier
kompenseras genom éppningar i betongbjalklaget, se Figur 3.

® Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.
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Figur 3: Luftfléde i bjalklag

Mineralullen agerar som isolering och med en mineralullsskiva pa 100 mm erhaller
Nilconelementet ett varmegenomgangstal, k, pa 0,38 W/m2 grader Celsius.
Konstruktionen i kombination med fogning ger tillsammans en jamn yttemperatur da
koldbryggor reduceras. Bijélklagets isolationsformaga visas tydligt da bjalklaget
anvands som tak. Vid en utomhustemperatur pa minus 15,6 grader Celcius halls en
jamnt fordelande lufttemperatur pa 20,7 grader Celcius enligt matningar, se Figur 4
(Nilcon Element AB).

—15.0°C Lufttemperatur —15.6°C
_1110(‘/ e -

@[ﬂ
+18.5°C S

AP ==

S L i

Lufttemperatur +20.7°C

Figur 4: Temperaturskillnad vid Nilconelementet som tak

1.3.1.3 Ytskiktskvalité

Tack vare Nilconelementens noggrannhet i hojdskillnad krdvs endast spackling i
fogen mellan bjalklagen for att skapa en slat 6vergang mellan bjalklagen, se Figur 5.
Elementens ytskick ar efter fogspacklingen redo for att beldggas med golv, mattor
eller annat 6nskat material. Elementens bottenplatta, som bildar undertak ar slat och
rak och kan darfor anvandas som fardigt undertak. Malning kan alltsa ske direkt pa
undersidan av betongelementen (Nilcon Element AB, 1970).
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1.3.2 Produktionsteknik

Som tidigare namnts fanns det totalt tio fabriker som producerade Nilconelement.
Forsta fabriken Gppnades i Sverige ar 1965 och var det land med flest fabriker, 3
stycken. Fabrikerna med storst produktionskapacitet fanns i Finland. Den sista
fabriken som 6ppnades var belagen i Sarajevo och stangdes ner i samband med att den
blev plundrad under Bosnienkriget 1992. Fabriker fanns ocksé i Norge och USA. ’

1.3.2.1 Fabrikstyper

Nilcon hade tva sorters fabriker, en mindre och en storre. Den mindre varianten var
den absolut vanligaste och bendmndes som en standardfabrik. En sadan fabrik var ca
300 meter lang och 22 meter bred. Inuti byggnaden fanns det bland annat plats for sex
gjutbaddar for kassetter och fyra baddar for locken. Kassetterna hade en torktid pa 16
timmar vilket resulterade i en produktionskapacitet pa 1200 kvadratmeter per dygn.
En standardfabrik krdvde 18 man vid full produktion. Utéver fabriksbyggnaden
behovdes lagringsytor runt om fabriken som motsvarade tvé fabriksytor.®

| den storre fabrikstypen fanns det plats for tio baddar for kassetter och atta for lock.
Anledningen till att det behdvdes farre baddar for locken &n for kassetterna var att
torktiden var kortare vilket i sig medférde att det vid behov kunde gjutas tva lock per

” Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.

8 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.
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dag och badd. Produktionskapaciteten for denna fabriksstorlek var 1800 kvadratmeter
per dygn vilket lite drygt motsvarar 400 000 kvadratmeter per &r.°

1.3.2.2 Produktionsprocess

Betongelementen producerades med forspand armering i baddar som var 220 meter
langa och 1,5 meter breda. Tillverkningsprocessen kravde tva sorters baddar for
gjutningen, en for kassetten och en for locket. Kassettens baddar var belagda med
stalplatar for att ytskikten skulle bli slata och raka. Tack vare bland annat stalplaten
erhaller Nilconelementen en noggrannhet pa plus minus en millimeter i hojdskillnad
per tio meter betongelement. 1 tillverkningsprocessen anvéands tva maskiner, en
pressmaskin och en matmaskin. Pressmaskinen haller armeringen pa plats och pressar
ihop betongmassan, se Figur 6, och matmaskinen méter upp elementen per automatik.
I fabriken finns ocksa en maskin som fér samman lock med kassett. Fabriken ar ocksa
utrustad med en diamantklinga som, efter uppmatning, kapar elementen till énskade
ldangder. Som tidigare namnts dr vattencementtalet i betongen som Nilcon blandar
lagre dn det som anvénds vid konventionellt prefabricerade betongelement vilket
medfor att den ar mer trogflytande. Darfor maste armeringen besprutas med vatten for
att betongen skall formas runt armeringens monstring.® Fabriken &r slutligen utrustad
med en hydraulisk lift som ar placerad pa rals for att forflytta elementen fran baddarna
till lageryta. Samma maskin rengor och oljar darefter bédddarna (Nilcon Element AB,
1970).

Figur 6: Pressmaskin vid produktion av Nilconelement

% Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.

19 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.
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1.3.3  Byggnadsteknik - fran fabrik till fardig stomme

| kapitlet nedan beskrivs de 6vergripande processer som kravs fran fardigvarulagret
till en fardig byggnadsstomme. Processerna som presenteras ar transport, montering,
installation och integrerade installationer.

1.3.3.1 Transport

Som tidigare namnts kan bérkraften i Nilconelementet NI-300 jamforas med
barkraften i hdldackselementet HDF 120/27. N1-300 vager 200 kg/m? medan ett HDF
120/27 véger 360-457 kg/m?. Viktskillnaden innebér att fler element kan distribueras
per lastbil vilket ger en lagre fraktkostnad och en minskad miljopaverkan. En lastbil
med kapacitet for 20 ton kan lastas med Nilconelement motsvarande 100
kvadratmeter (Nilcon Element AB, 1970). Da en vanlig langd pa bjalklagen var 9-9,6
meter fraktades normalt tolv bjalklag per lastbil, se Figur 7.'* Den maximala
lastkapaciteten for en lastbil i Sverige &r idag 76 ton (Transportnet, 2014).

Figur 7: Lastbilstransport av Nilconelement

! Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.
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1.3.3.2 Montering och installation

| bjalklagens bada andor finns en 6gla som skapas av armering, se Figur 8. Oglorna ar
konstruerade for att underlatta hanteringen vid frakt och montering (Nilcon Element
AB, 1973). Med hjalp av en kran kan alltsa nilconelementet lyftas pa och av lastbilar
och till arbetsplatsen utan anvéndning av sling eller kedjor vilket medfor att
arbetstiden reduceras. >  Ett flerbostadshus kraver vanligtvis nio meter langa
betongelement. Dessa véger cirka tva ton, vilket innebir att “2-tons kranar” kan
anvandas (Nilcon Element AB, 1970). Dessa kranar ar valkédnda inom bygg- och
akeribranschen (Konecranesusa, 2016). Som tidigare namnts fraktades vanligtvis tio
bjalklag per lasthil, dessa kunde monteras av tva montorer och en kranforare pa under
en timme. =
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Figur 8: lllustration av lyftéglans infastning

Justering av bjalklaget gors med hjalp av ett specialverktyg och en V-formad fog
mellan elementen se Figur 9. Efter hojdjusteringen gjorts kravs tva fogar i skarven
mellan bjalklagen (Nilcon Element AB, 1970). Justeringarna och fogarna tog ungefar
tre arbetstimmar per lastbilslast vilket som tidigare ndmnts motsvarar tio bjalklag,
cirka 100-120 kvadratmeter. Dagen efter monteringen skedde oftast fogning mellan
elementen vilket innebar att golvplattan blev redo for att beldggas med ytskikt.
Fogning for samma bjélklagsyta tog ungefar en arbetstimme.*® Vid konventionellt
bygge kravs bade fogning och flytspackling for att uppna en jamn yta for belaggning
av ytskikt. ldag anvands i snitt 25-30 millimeter flytspackel ovanpa konventionella
betongbjalklag for att kompensera for bjalklagens vertikala felmarginaler.™

12 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 24 februari 2016.
13 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.
4 Sven Nilsson (Grundare, Nilcon Engineering AB) intervjuad av forfattarna den 31 mars 2016.

15 Christer Samuelsson (Platschef, Serneke Bygg AB) Intervjuad av forfattarna den 27 april 2016)
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Figur 9: Tvarsnitt av monterade Nilconelement

1.3.3.3 Integrerad installation

Nilconelementets tvadelade konstruktion maéjliggor integrerad installation i elementet.
Om installation i elementet ska ske gors hal i andarna av kassetten. Haltagningen
utfors enligt ritningar och genomforas lampligast i fabrik. Genom halen installeras
sedan ror, ledningar med mera.
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1.4 Teorier med koppling till affarsutveckling och

marknadsforing

| foljande kapitel presenteras resultatet av en litteraturstudie som genomforts med
syftet att identifiera metoder och modeller med anknytning till marknadsféring och
kundhantering. Metoderna och modellerna presenteras objektivt. De metoder och
modeller som presenteras har valts for att de ar applicerbara och mojligtvis relevanta
for foretag som agerar inom byggbranschen. En dvergripande férdjupning har gjorts i
foretags internstyrning och féretag mot foretag marknadsforing.

1.4.1  Marknadsstrategi

Strategi ar ett svardefinierbart uttryck. Huvudsyftet med att utforma den &r att skapa
langsiktiga varden till organisationens intressenter. Strategin ska forse beslutsfattare
inom organisationen med riktlinjer om hur beslut ska fattas. Det galler framst de stora
besluten som paverkar foretagets prestation (Brennan, Canning och McDowell, 2011).
Mintzberg et al. (1998) satte ord pa en definition av foretagsstrategi. Enligt
definitionen behdver strategin fem P:n for att forklaras. De fem P:na kommer fran de
engelska orden plan, pattern, position, perspective och ploy. Skribenterna har 6versatt
dessa till plan, monster, position, perspektiv och knep. Nedan féljer Mintzberg et al.
(1998) forklaring av P:na:

Strategi som en plan, ar den uttalade strategin som forklarar hur organisationen ska ta
sig fran dagens position till den 6nskade positionen.

Strategi som ett monster, beskriver den faktiska strategin. Den faktiska strategin
definieras som utfallet av den uttalade strategin. Den faktiska och den uttalade
strategin blir aldrig identiska da omvarlden standigt paverkar den uttalade strategin

Strategi som en position, handlar om hur foretaget har och vill positionera sig pa
marknaden. Exempelvis nér en organisation har lanserat sina produkter och stravar
efter en unik position pa marknaden som skapar vérde for dess kunder.

Strategi som perspektiv, ar organisationen interna handlingar, alltsd hur foretaget
agerar internt och dess faktiska satt att operera.

Strategi som knep, &r att anvénda sig av strategisk list med syftet att utmandvrera sina
konkurrenter.

Till strategiska beslut réknas inte de mindre beslut som tas i den dagliga
verksamheten utan istallet kannetecknas de av att vara langsiktiga beslut om
organisationens inriktning. De strategiska besluten rér ocksa vilka aktiviteter foretaget
ska och inte ska utfora och i vilken utstrackning. Slutligen ror ocksa strategiska beslut
matchningen mellan foretagets aktiviteter och marknaden samt vilka resurser som
kravs och finns att tillgd. Om marknaden saknar behov eller inte efterfragar foretagets
aktiviteter finns ingen storre mening med att utféra dem pa samma satt som att det ar
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hopplost att planera aktiviteter som férbrukar for mycket resurser eller aktiviteter dér
de befintliga resurserna inte racker till (Brennan, Canning och McDowell, 2011).

For att en strategi ska bli intressant att diskutera kravs forst det basala
markandsutbytet. Det ar sa sjalvklart att det ofta blir forbisett. Det handlar om att alla
parter i en transaktion ska gd noéjda ut ur affaren. En forutsittning for att en
transaktion ska ske ar att kdparen &ar beredd att minst betala det pris som saljaren ar
villig att sélja produkten for. Huruvida parterna blir ndjda har till stor del att géra med
hur det totala vérdet fordelas mellan dem. Det totala vérdet &r skillnaden mellan
hogsta priset kdparen kan tankas betala for varan och lagsta priset som saljaren kan
tdnkas acceptera. Vardet fordelas jamt om forsaljningspriset ar mitt emellan dessa.
Det ar inte alla transaktioner som ar sa lattforklarade som denna men de férekommer
absolut (Brennan, Canning och McDowell, 2011).

Anledningen till att ett foretag vill utforma en marknadsstrategi ar for att bli eller
behalla sin konkurrenskraft gentemot andra foretag. Foretag bor anvanda sig av en
formell strategisk planeringsprocess for att formulera en framgangsrik
marknadsstrategi. | processen analyseras omvaérlden och fOretagets alternativa
mojligheter varpa det alternativet som stammer bast dverens med foretagets mal véljs
ut och implementeras (Brennan, Canning och McDowell, 2011). Nedan foljer
Brennan, Canning och McDowells (2011) nedbrytning av processen i sex logiska
steg:

e En analys av den externa miljon dar maojligheter och hot identifieras.

e Enanalys av den interna miljon dar styrkor och svagheter identifieras.

e Resultatet av de tva forsta stegen sammanstalls i en SWOT-analys.

o Identifiera mojliga strategier.

e Utvardera mojliga strategier och identifiera den som matchar bast ihop med
foretagets mal.

e Implementera strategin.

1.4.2  Vision, mission och objectives

Vision, mission och objectives &r tre narliggande begrepp som foretag bor anvanda
sig av for att skapa tydliga mal och riktlinjer for foretaget. Att utforma dessa ses ofta
som relativt enkelt och oviktigt vilket &r en fara da deras befintlighet och utformning
ar av stor vikt for framgang. En vanlig forekommande fallgrop &r att utformningen
gors utan korrekt kunskap och insikt om dess innebdrd (Sgrensen, 2012).

1.4.2.1 Vision

Enligt Collins och Porras finns det en egenskap som urskiljer framgangsrika foretag.
Det ar forstaelsen kring vad som aldrig ska forandras inom foretaget och vilka saker
som skall vara 6ppna for forandring. Formagan att hantera kontinuitet och férandring
parallellt beskrivs som nara kopplat till férmagan att utveckla en vision. En val
utvecklad vision agerar som riktlinje for vart foretaget ar pa vag och utformar en
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grund i vad som skall vara kontinuerligt under férandring av foretaget. Forfattarna
argumenterar for att en vision bor besta av tva delar vilka bendmns som karnideologi
och visualiserad framtid (Collins och Porras, 1996).

Karnideologin skall forbli oférandrad, oberoende av hur mycket foretaget véxer och
forandras. Det ger foretaget en konsekvent och oberoende identitet som genomsyrar
foretagets arbetssétt, produkter och tjanster. Vikten av att karnideologin skall vara
akta poangteras, den maste darfor ha grund i de varderingar och principer som
foretaget passionerat tror pa och haller fast vid (Collins och Porras, 1996).

Den andra delen i vision, en visualiserad framtid, bestar av mal for de kommande 10
till 30 aren. Syftet med malen ar att stimulera processen for att uppna den
visualiserade framtiden och malet bor préaglas av oraddhet och vaghalsighet (Collins
och Porras, 1996).

1.4.2.2 Mission

Foretagets mission ar ett uttalande om varfor foretaget existerar och ska vara
implementerat i organisationens alla led. Uttalandet ska ge svar pa vem foretaget ér,
vad de faktiskt gor och varfor samt hur foretaget skapar konkurrenskraft. Mission:et
ska ocksa presentera kunders behov och onskemal, foretagets produktkatalog samt
foretagets resurser och kapacitet. Syftet med mission:et ar att forsta var foretaget star i
nulaget vilket ar en forutsattning for att kunna satta ut riktlinjer sa att de uppsatta
malen kan nas (Sgrensen, 2012).

1.4.2.3 Objectives

Det engelska ordet objectives dversétts av skribenterna till det svenska ordet uppdrag.
Foretagets uppdrag har sin grund i foretagets strategi och skall, likt foretagets mission,
vara implementerat i hela organisationen. Malet &r att alla inom organisationen skall
veta hur deras uppdrag bidrar till den 6vergripande strategin.

For effektiv utformning ska uppdragen vara SMART:a, som star for specifikt,
matbart, uppnabart (fran engelskans achievable), relevant och tidsbundet. Specifikt
innebar att det ar tydligt vad som onskas uppnas. Matbart syftar till att det ska ga att
mata utfallet. Med uppnabart menas att uppdragen ska vara utmanande men
fortfarande genomfdrbara. Relevant avser att uppdragen foljer féretagets vision och
mission. Kravet tidsbundet ger uppdraget en tydlig tidsram (Sgrensen, 2012).
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1.4.3  Situationsanalys

En situationsanalys genomfors for att forsta de miljoer ett foretag agerar i alternativt
planerar att kliva in i samt dess for- och nackdelar. Situationsanalysen anvands ocksa
som en grund for foretagets strategi. Situationsanalysen bestar av tre analyser, makro-,
mikro- och foretagsanalys. Makro- och mikroanalysernas resultat sammanstalls
vanligtvis 1 en SWOT-analys. Makroanalysen, dven kallad omvérldsanalys,
undersoker yttre faktorer och ett vanligt férekommande verktyg i makroanalysen ar
PESTLE-anlysen (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013).

Mikroanalysen underséker miljon som foretaget agerar i och bestar vanligtvis av en
bransch-, konkurrent- och marknadsanalys. | foretagsanalysen granskas foretagets
hélsotillstand.

1.4.3.1 Makroanalys - PESTLE-analys

PESTLE-analysen ar ett valkant verktyg som anvands for att analysera omvarlden da
ett foretag planerar att ga in pa en ny marknad. Analysen anvéands som ett verktyg for
att identifiera den miljo som foretaget planerar att agera i. Faktorerna som identifieras
gar séllan att paverka men det finns undantag. Verktyget identifierar sex olika
faktorer, politiska-, ekonomiska-, sociala-, tekniska-, legala,- och miljomassiga
faktorer, se Figur 10. Det ar viktigt att podngtera att kategoriseringen av egenskaperna
som identifieras inte ar av betydande vikt da syftet med analysen ar att identifiera
egenskaperna och inte att kategorisera dem (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013).

Analysen staller tva krav pa faktorerna som ska identifieras. De ska paverka foretaget
i ndgon grad och vara utanfor organisationens kontroll. Fokusen ligger inte pa att 16sa
de problem som faktorerna resulterar i utan istallet pa att identifiera dessa (PESTLE
Analysis Strategy Skills, 2013).

Environmental

Figur 10: PESTLE-analys

Vid undersokning av politiska faktorer i makromiljon tas landers politiska situation
och statens installning gentemot, bland annat, personal, miljé och skatter i beaktning.
Anledningen &r att andringar av dessa faktorer kan ha en stor paverkan pa foretags
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situation. Viktiga aspekter att granska &r statens stabilitet, lagar som beror personal
och foretagsverksamhet, tidigare och kommande reformer, korruptioner och
grannlanders politiska stabilitet (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013).

Syftet med att understka ekonomiska faktorer ar att utvéardera potentiella ekonomiska
forandringar, marknadens arbetsstruktur och lénestruktur. Sarskild fokus laggs pa
faktorer sasom rantor, lanemojligheter, inflationstakten, valutakurser och
handelsregler (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013).

Det finns en rad sociala faktorer som kan paverka marknaden. De viktigaste
faktorerna att identifiera ar befolkningstillvaxt, aldersfordelning, arbetsstatistik,
I6nestatistisk och religiosa och kulturella beteenden. Aven sociala normer, utbildning,
demografiska faktorer och historiska handelser kan ocksa komma att spela en
betydande roll for foretagets utfall pa marknaden (PESTLE Analysis Strategy Skills,
2013).

Ur ett langsiktigt perspektiv véager de tekniska faktorerna tungt. Det beror pa
teknikens utvecklingshastighet som pa senare artionden har okat avsevart. Besitter
foretaget god kompetens om makromiljons tekniska faktorer kan foretaget uppdatera
sitt vardeskapande och darmed oOka sin konkurrenskraft. Exempel pa okad
konkurrenskraft som kan uppnas ar automatisering, hogre kvalité, sankta kostnaderna
och anvandandet av outsourcing. Pa senare tid har anvandandet av patent blivit en
nyckelfaktor for framgang, da manga foretag valjer att skydda tekniska losningar for
att behalla sin konkurrenskraft (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013).

Legala faktorer fokuserar i forsta hand pa befintliga och kommande forandringar som
paverkar foretagets anstallda, dess sékerhetsrestriktioner och konkurrenter. Exempel
pa forandringar &r lagar och eller restriktioner for skatter, konsumenter,
marknadsforing, import och export. En viktigt aspekt &r att andra l&nders och/eller
organisationers lagar och regler kan galla pa marknaden (PESTLE Analysis Strategy
Skills, 2013).

De miljomassiga faktorerna som analyseras ar vaderforhallanden, tillgang till energi,
avfallshantering, kontaminering och lagstiftningar. Genom en medvetenhet i dessa
faktorer kan I6nsamheten 6kas och béter undvikas (PESTLE Analysis Strategy Skills,
2013).

1.4.3.2 Mikroanalys

En mikroanalys bestar av tre analyser vars syfte ar att identifiera faktorer, i foretagets
narmiljo, som paverkar foretaget. Analyserna ar branschanalys, konkurrensanalys och
marknadsanalys.

14321 Branschanalys - Porters femkraftsmodell

1979 publicerade Porter, som ung docent, sin forsta artikel. Artikeln gick under
namnet "How Competetive Forces Shape Strategy” och i den presenterade han sin
Femkraftsmodell, se Figur 11. Modellen fokuserar pa Ionsamheten hos féretag och ar
applicerbar pa foretag i alla typer av branscher och marknader. Modellen har blivit
bade akademiskt standardmaterial och flitigt anvand i foretagsvarlden (Porter, 2008).
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Som namnet antyder bestar modellen av fem krafter. Dessa ar kundens
forhandlingsstyrka, leverantorens forhandlingsstyrka, hot fran substitut, hot fran
nyetablerare och rivalitet i nuvarande bransch. Porter anvénde sig dven av begreppen
intradeshinder och uttradeshinder. Genom en forstaelse och tillampning av modellen
kan foretaget forutsiga marknaden mer korrekt och da utveckla en
konkurrenskraftigare strategi (Porter, 2008).

Kundens forhandlingsstyrka kommer fran grundprincipen att alla féretag har kunder
vars intresse ar att betala sa lite som mojligt for sa mycket som mojligt. Kraften
avgors alltsa av hur stort inflytande kunden faktiskt har gentemot foretaget och om
kunden &r villig att vélja en annan leverantor for varan eller tjansten (Porter, 2008).

Leverantorens forhandlingsstyrka syftar till foretagets leverantorer. Det ligger i
leverantorernas intresse att alltid forbattra sin marginal alternativt att forbéattra sina
villkor gentemot sin kund. Leverantorens forhandlingsstyrka ar ocksa beroende av
foretagets mojligheter att bestélla varor av andra leverantorer (Porter, 2008).

Hot fran substitut ar hot fran indirekta konkurrenter som erbjuder I6sningar till
kunden som tillfredsstéller samma behov som det det egna foretaget tillfredsstéller.
Dessa konkurrenter kan vara svara att identifiera da de ofta agerar i en annan bransch
eller industri (Porter, 2008).

Hot fran nyetablerade syftar till konkurrens fran nya aktorer. Ofta har nyetablerade
foretag en nisch eller effektivisering for att kunna konkurrera kraftfullt vilket gér dem
till stora konkurrenter (Porter, 2008). Intradesbarridrer innebar att det ar svart eller
kostsamt att betrada marknaden, exempelvis da hog kompetens eller stora
investeringar kravs (Nilsson och Staedler, 2011).

Sista kraften ar rivalitet i nuvarande bransch. Ju fler konkurrenter som agerar pa
marknaden desto mindre tenderar lonsamheten att bli (Porter, 2008).
Uttradesbarriaren ar en viktig faktor att ta i beaktning géllande rivalitet i existerande
bransch. En hog uttradesbarridr innebar att konkurrenter ar mer bendgna att stanna
kvar i en marknad som i varsta fall & ekonomiskt oldnsam (Nilsson och Staedler,

2011).
Nya aktorer
l Etableringshot
Leverantirers Kunders
forhandlingsstyrka Féretag i forhandlingsstyrka

Leverantorer —p branschen S Kunder

Konkurrens mellan
befintliga fdretag
i branschen

I Hot fr8n substitut

Figur 11: Porters Femkraftsmodell
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1.4.3.2.2 Konkurrensanalys

Né&r ett foretag planerar att lansera en ny produkt eller betrdda en ny marknad
begransas foretagets mojligheter att agera beroende pa konkurrenters handlingar och
position pa marknaden. For att forstd konkurrenter kan en konkurrensanalys
genomforas. Det finns ingen bestdmd mall for hur en konkurrensanalys ser ut men
grundkonceptet ar att satta sig in i konkurrenternas agerande och att forsta dem battre.
Analysen ar en pagaende process da det ar viktigt att halla foretaget uppdaterat om
hur marknaden utvecklar sig. Ett sétt att genomféra en konkurrensanalys ar att
besvara de foljande sju fragorna:

1. Vilka ar de storsta konkurrenterna pa marknaden?

2. Hur ar marknadsandelarna, idag och historiskt, uppdelade bland
konkurrenterna?

Vilka produkter planerar konkurrenterna att lansera i framtiden?

Vilken typ av marknadsféringsatgarder genomfér konkurrenterna?

Hur ser konkurrenternas prissattningar ut?

Hur har konkurrenter agerat historiskt satt?

Finns det hot fran nyetablerade foretag och/eller nylanserade produkter?

No ok o

De sju fragorna tangerar manga delar fran Porters Femkraftsmodell, som kan vara ett
alternativ till konkurrensanalys. Femkraftsmodellen gar alltsa att applicera pa
konkurrenter for att finna en forstaelse for deras styrkor och svagheter (Axelsson och
Agndal, 2012).

1.4.3.2.3 Marknadsanalys

Marknadsanalysen &r en viktig grund for utformandet och utvecklandet av en effektiv
och konkurrenskraftig marknadsstrategi. Behovet av analysen uppstar ofta nar det
stalls hogre krav pa tillvaxt, utveckling eller planering. Analysen ger data om
marknadens storlek, tillvéxt, kostnadsstruktur, trender, potential samt nyckelfaktorer
for framgang. Overgripande anvénds analysen till tre saker, att ta strategiska beslut
kring marknaden, att utveckla en marknadsstrategi och att kommunicera bolagets
strategi, bade internt och externt. Vid utformandet av en marknadsanalys anvands ett
sa kallat scope som talar om vilken marknad som analyseras. Scopet anvands for att
begransa fokuset och forhindra att analysen blir fér stor och darmed irrelevant. Scopet
halls konstant under hela analysen och dess uppgift ar att finna tydliga och
valdefinierade segment. Nar ett scope ar uttalat &r nésta steg i processen att finna ratt
kéllor. Dagens informationsfléde erbjuder mer eller mindre obegrénsad kvantitet av
kéllor, kvalitén i dessa blir darfor ofta problematiken. En vanlig fallgrop ar att asikter
blandas ihop med fakta, analysen ska aldrig dra nagra egna slutsatser utan endast
presentera fakta. Den idealiska marknadsanalysen skall vara faktabaserad, relevant
och enkel att visualisera och forsta (Vigiti Market Intelligence, 2016).
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1.4.3.3 SWOT-analys

SWOT-analys &r ett verktyg som populariserades av Harvard professorn Kenneth
Andrews pa 60-talet. Analysen kategoriserar data som presenterats i makro- och
mikroanalysen. Kategorierna &r strength, weaknesses, opportunities och threats.
Skribenterna har dversatt och kommer i fortsattningen bendmna kategorierna styrkor,
svagheter, mdgjligheter och hot, se Figur 12. Faktorerna som har identifierats i
makroanalysen sorteras efter deras paverkan och delas darefter upp i mojligheter och
hot. Faktorerna fran mikroanalysen sorteras pa samma satt och delas upp i styrkor och
svagheter (Sgrensen, 2012).

Verkar for Verkar mot
att na uppsatta mal Att na uppsatta mal

Styrkor Svagheter

(strengths) (weaknesses)

Internt
(organisationen)

Mojligheter Hot

(opportunities) (threats)

Externt

(marknaden, omvarlden)

Figur 12: SWOT-analys

1.4.3.4 Foretagsanalys

Genom resultat- och balansrakning sammanstélls foretagets verksamhet i siffror, hér
redogors exempelvis foretagets lan, forsaljning, lager med mera. Datan sager mycket
om hur foretaget mar men ger inte ett helhetsperspektiv. Det finns luckor att fylla
vilket gors med en foretagsanalys. En foretagsanalys genomfors alltsa for att faststalla
foretagets sanna halsotillstdnd. Analysen ger data kring foretagets styrkor och
svagheter sasom geografisk lokalisering och kompetens, foretagets resurstillgangar,
anpassnings- och forandringsformaga gentemot yttre faktorer, intern och extern
kommunikation samt foretagets portfolj. Informationen som ges av analysen anvands
sedan som grund for beslutsfattande inom foretaget (Srf konsulterna, 2016).
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1.4.4  Val och bearbetning av kundsegment

I nedanstdende kapitel presenteras hur kundsegment vanligtvis valjs ut samt hur de
nas. Metoderna &r relevanta for alla foretag men framforallt for nyetablerade som ska
betrada en ny marknad.

1441 Segment - Target - Position

Segmentering, targeting och positionering, &dven kallat STP, &r tre viktiga processer
for sdljande foretag. Att segmentera innebdr att identifiera marknadens segment.
Segmenten skiljs & genom att de svarar pa olika stimuli. For en lyckad segementering
stalls fyra krav pa segmenten. Forsta kravet ar att segmenten ska vara métbara.
Parametrar som segmentens storlek, kopbehov och potentiella 16nsamhet ska vara
matbara. Det andra kravet ar att segmenten ska vara tillgangliga och nabara. Det
tredje kriteriet ar att segmenten ska vara villiga att agera pa stimuli. Sista kravet stalls
pa segmentens storlek, som maste vara tillrackligt stor for att vara I6nsam. Att target:a
innebér att valja ut ett potentiellt 16nsamt segment. Att positionera innebar att
identifiera en unik och I6nsam position pa marknaden. Vid positionering tas
segmentens uppfattning av foretaget och deras produkt i beaktning (Sgrensen, 2012).

1.4.42 Att anvanda marknadsforingsbyra

Marknadsforingsbyraer arbetar pa professionell niva med att samla in och analysera
information om marknader. Det finns huvudsakligen tva sorters byraer och skillnaden
mellan dem &r vilka kunder de arbetar med. Antingen foretag som vill marknadsfora
sig mot privata konsumenter eller dem som vill marknadsfora sig mot andra foretag.
Den sistndmnda inriktningen bendmns Business-to-Business marketing och forkortas
B2B marketing. Skribenterna 6versatter benamningen till foretag mot foretags
marknadsforing. Det ar byraer av detta slag som behandlas nedan.

Brennan, Canning och McDowell (2011) har sasmmanstéllt flertalet studier gjorda med
syftet att analysera relationen mellan marknadsforingsbyraer och dess kunder. En av
deras slutsatser ar att Oppenhet, &arlighet och tydlighet ar nyckelkomponenter i
kommunikationen mellan parterna. Dessa kvalitéer i kommunikationen var 6nskvérda
bade av byrdn och av dess kunder. Onskvirt var ocksa att byran anlitades tidigt i
processen. Daremot anses det vara viktigt att kunden har en klar bild av deras problem
innan byran anlitas. Desto mer information kunden forser byran med ju béttre
forstaelse far byrdn av vad kunden verkligen eftersoker och behéver. Onskvard
information ar exempelvis var foretaget befinner sig idag och var de vill befinna sig i
framtiden. For att relationen, och darmed utfallet av utbytet, ska fungera bra &r det
fordelaktigt om foretaget och marknadsforingsbyran ser varandra som partners som
jobbar mot ett gemensamt mal istéllet for kund och konsult, dar transaktion av tjanst
mot finansiella medel sker (Brennan, Canning och McDowell, 2011).
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1.4.5 Kundhantering

Né&r ett foretag har identifierat strategiskt viktiga kunder kan specialbehandling bli
aktuellt. Dessa kunder kallas for "Key Account” och oOversatts till nyckelkund av
skribenterna. Nyckelkunderna ar nddvéndigtvis inte foretagets storsta kunder utan kan
vara kunder som exempelvis anvander ny teknologi eller opererar pa en marknad som
foretaget vill befinna sig pd. Dairfor anvinds orden strategiskt viktiga”.
Specialbehandling innebér nddvéndigtvis inte rabatterade priser utan faktum &r att den
specialbehandling  kunden uppskattar mest &ar Key Account Managers
problemlésningsformaga (Brennan, Canning och McDowell, 2011).

Det rader oenighet om huruvida Key Account Manager, KAM, ska ha sitt ursprung ur
foretagets séljavdelning eller ej. Hur som helst rader det enighet om att en KAM
maste ha tillgang till direktkontakt med de egna hdgre cheferna och kunna réra sig
fritt 1 den egna organisationen. Att en kund har utpekats till nyckelkund innebér inte
att det enbart ar KAM som far ha eller har kontakt med kunden. Vanligtvis uppréattas
ett dokument, Key account plan, for varje nyckelkund. Dokumentet beskriver
foretagsrelationen, arbetssattet och nyckelpersoner i relationen (Brennan, Canning och
McDowell, 2011).

Fordelarna med att arbeta med KAM:s &r att det kan bidra till 6kade intékter, 6kad
kundndjdhet och bibehallna eller 6kade marknadsandelar. Nackdelarna ar att det kan
medfora minskat fokus pa Ovriga kunder da for mycket resurser laggs pa
nyckelkunderna. Detta kan i sin tur leda till minskad kundndjdhet hos 6vriga kunder
och i varsta fall att konkurrerande foretag lyckas lagga beslag pa dem (Brennan,
Canning och McDowell, 2011).

Slutligen finns det en samling kritiska faktorer for att nyckelkunds-programmet ska
bli framgangsrikt. Dessa ar god forstaelse for kundens foretag och marknad, en
lamplig KAM med social formaga och integritet, engagemang och tillit (Brennan,
Canning och McDowell, 2011).

1.46  Kopprocess for foretag

Fa foretag ar sjalvforsorjande i den mening att de inte behdver bestélla varor och
utrustning av leverantérer. Detta medfor att de flesta foretag gar igenom en
kopprocess, medvetet eller omedvetet. Foretags kopprocess innehaller foljande steg:

Problemidentifiering. Kopbehovet kan triggas pa tva satt. Vid det forsta sattet inser
foretaget att de har en underkapacitet och darfor behdver 6ka sin produktion. Det kan
handla om att utoka eller utveckla maskinparken, ta in extra personal eller
effektivisera processer. Den andra triggas da foretaget ser en ny marknad de vill ga in
i och inser att de da maste gora investeringar for att na dit. Ofta handlar det om att
utveckla nya produkter.

Faststalla produktegenskaper. | detta steg specificeras vad som krévs av produkten
vilket varierar kraftigt beroende pa vad det ar for sorts vara som bestalls. Vanliga
specifikationer handlar om varans funktion, dess fysiska uppbyggnad, hur den
produceras och presterar.
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Aterférséljar- och produktsékning. | den hér fasen vill det képande féretaget hitta en
produkt som matchar behovet och produktegenskaperna och en leverantér som kan
leverera ratt kvantitet.

Utvardering av offerter och val av leverantdr. Hur grundligt utvarderingen gors har
ett ndra samband med hur komplex varan ar och risken forknippad med utfallet av
inkOpet. Utvardering kan ske bade av produktens egenskaper och av leverantoren.

Val av orderrutin. Da valet av leverantér har skett borjar upphandlingen som
innefattar pris, betalning och leverans.

Aterkoppling och utvardering. Hur formellt aterkopplingen sker varierar mellan
foretag. Det ar inte ovanligt att det sker genom att formuldr vaxlas mellan parterna
men det kan ocksa ske genom den vardagliga kontakten mellan dem.

Stegen ovan &r inga krav utan mer hjalpmedel och riktlinjer och behdver inte utforas i
ordning. Tidsatgangen for varje steg ar hogst individuell och, som tidigare namnts,
beroende av risken med inkdpet (Brennan, Canning och McDowell, 2011).

1.4.6.1 Rollerna bakom kdpprocessen

De flesta foretag har en utnamnd inkdpare men det ar viktigt att forsta att det inte
enbart ar denne som paverkar inkopen. DMU, decision-making unit, ar en grupp
medlemmar med sex olika roller; initiatiors, deciders, buyers, influencers, users och
gatekeepers. Skribenterna har Oversatt gruppnamnet till beslutsgruppen och rollerna
till initiativtagare, beslutfattare, inkopare, pavekrare, anvandare och portvakter. Nedan
foljer en forklaring till respektive roll.

Initiativtagare: Onskar eller efterfragar ett inkop och péborjar darmed kopprocessen.

Beslutfattare: Innehavaren av denna roll behover inte ha fatt de formella
befogenheterna att besluta om kép men har tillrackligt med respekt eller makt inom
beslutsgruppen for att fatta beslutet.

Inkpare: Ar den som hanterar kopprocessen men ar inte nodvandigtvis den som
valjer vilken produkt som ska kopas.

Paverkare: Hjélper till att specificera den Onskade produktens egenskaper och
influerar i valet av leverantor och utvéardering. Rollen &r oftast inte tilldelad utan axlas
av dem som vill vara med och paverka.

Anvandare: Syftar till dem som kommer att anvénda produkten eller redan anvander
den. De ger ofta input vid specifikationen av den dnskade produktens egenskaper och
I utvarderingsfasen.

Portvakter: Kontrollerar in och utflodet av information i foretaget och ar dérmed
ocksa medlemmar i beslutsgruppen.
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Individerna som axlar dessa roller kan hittas pa positioner i hela foretaget vilket
medfor att det kan vara svart for maknadsforare att identifiera dem. Marknadsforare
forutsatter ofta att de pa ledande positioner enbart ar dem som paverkar inkdpen men
faktum &r att beslutsgruppen ocksa paverkar i allra hogsta grad och i gruppen finns
fler an dem pa ledande positioner. Marknadsforare bor darfor leta efter medarbetare
med grénsoverskridande roller, néra samarbete med inkdpsavdelningen och
direktkontakt med medarbetare pa ledande befattningar. Dessa medarbetare har ofta
roller i beslutsgruppen. Eftersom kopprocessen ofta ar en dynamisk och tidskravande
process finns manga mojligheter for marknadsforaren att identifiera och influera
medlemmarna i beslutsgruppen (Brennan, Canning och McDowell, 2011).
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1.5 Precisa fragestallningar

| foregaende kapitel presenterades resultatet av en litteraturstudie som gjordes med
syftet att identifiera metoder och modeller med anknytning till marknadsforing och
kundhantering. Examensarbetets syfte &r, som tidigare namnts, att identifiera och
analysera vad en stomentreprentr i byggbranschen bor ta i beaktning vid en
nylansering av en produkt utifran ett kundrelations- och marknadsféringsperspektiv.
Syfte bryts i detta kapitel ned till mer greppbara fragor som ska anvéandas for att
undersoka om de tidigare namnda teoretiska metoderna och modellerna ar nagot som
en stomentreprendr boér anvénda sig av, som en ny aktor i byggbranschen.

| tidigare teorikapitel presenterades ett flertal teoretiska modeller, strategi var en av
dessa. Benman, Canning och McDowell (2011) menar pa att ett foretag vill utforma
en strategi for att bli eller behalla sin konkurrenskraft. Da ett foretags konkurrenskraft
ar en nyckelfaktor for framgang kommer vikten av att utforma en uttalad strategi att
utredas. En annan teoretisk modell &r vision, mission och uppdrag som Collins och
Porras (1996) talar om som en sak som skiljer framgangsrika foretag fran icke
framgangsrika foretag. Med avseende pa Collins och Porras (1996) uttalade ar det
relevant att veta om Nilcon, som stomentreprendr, boér ha en uttalad vision, mission
och uppdrag.

| teoridelen benamndes situationsanalysen som ett sétt for att forsta de miljoer ett
foretag agerar i eller planerar att g in i (PESTLE Analysis Strategy Skills, 2013). For
att veta om Nilcon, som stomentreprentr, bor utféra en situationsanalys infor en
nylansering behovs information om hur bestéillare ser pa underentreprendrers
situationsanalyser samt dess for- och nackdelar.

Brennan, Canning och McDowell (2011) talar om marknadsforingsbyraer som en
extern hjalp till foretag for att till exempel ta sig fran foretagets nuvarande position till
den onskade positionen. Nilcon befinner sig idag i en fas dar Nilconelementets
produktion &r avvecklad och de énskar att nylansera sin produkt som stomentreprenor.
Det bor darfor undersokas om Nilcon bér anvanda sig av marknadsforingsbyraer for
att na den onskade positionen.

For att lyckas med en nylansering av en produkt som stomentreprenor kravs nagon
typ av kundhantering. Teoridelen tar upp begrepp som nyckelkunder och anvéndandet
av KAM och dess for- och nackdelar. For att som stomentreprenér lyckas med en
nylansering av en produkt bor det undersokas hur bestéllare i byggbranschen ser pa
personliga relationer. Kopprocesser for foretag ar ytterliggare en modell fran
teoridelen. Som stomentreprenér kommer Nilcon att integrera med bestéllare som
anvander nagon typ av kopprocess. Det ar darfor relevant att undersoka om
Nilcon behover kdnna till bestéllarnas kopprocesser infor nylansering av sin produkt.

Nilcon Onskar att betrada en ny marknad och nylansera Nilconelementet samt
expandera och ta marknadsandelar pa marknaden. Collin och Porras (1996) talar om
karnideoliger inom foretaget och dess paverkan nar ett foretag expanderar. Det ar
darfor aktuellt att understka vad framtida potentiella bestéllare anser vara viktigt att
bevara i en underentreprendrs organisation da de expanderar.
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Nedan presenteras precisa fragestallningar som utformats utifran ovanstaende
motiveringar:

I. Bor Nilcon, som stomentreprendr, lagga resurser pa att utforma en uttalad strategi
nar de etablerar sig i byggbranschen?

I1. Bor Nilcon, som stomentreprendr, ha uttalat vision, mission och uppdrag vid en
etablering i byggbranschen?

I11. Bor Nilcon, som stomentreprendr, genomfora en situationsanalys infor
presentation och lansering av Nilconelementet?

IV. Bor Nilcon, som stomentreprendr, anvanda sig av marknadsforingsbyraer vid
marknadsforing inom byggbranschen?

V. Hur viktigt &r det for Nilcon, som stomentreprenér, att anvanda sig av personliga
relationer vid kundhantering i byggbranschen?

VI. Vad behdver Nilcon, som stomentreprenér, kénna till om bestallarnas
kdpprocesser i byggbranschen?

VII. Vad bor Nilcon, som stomentreprendr, bevara i organisationen da de expanderar i
byggbranschen?
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2 Metod

Eftersom syftet med examensarbetet ar att identifiera och analysera vad Nilcon som
stomentreprendr i byggbranschen bor ta i beaktning har intervjuer med
branschrelevanta personer genomforts, dessa personer kallas vidare for
intervjurespondenter. Det finns huvudsakligen tva typer av intervjuer, ostrukturerade
och strukturerade. Ostrukturerade intervjuer likstalls med att singla slant om svaren
medan strukturerade intervjuer har vélformulerade fragor vilket medfor att svaren kan
beddmas med hogre traffsdkerhet. Strukturerade intervjuer minskar aven risken for
sarbehandling och diskriminering gentemot intervjurespondenten. En rent strukturerad
intervju innebar att manuset aldrig frangas vilket innebar att intervjuaren inte ges
utrymme for att anpassa intervjun nagot. Semi-strukturerade intervjuer ar en variant
av strukturerade intervju med utrymme for foljdfragor under intervjun. Med andra ord
finns det en tydlig struktur bakom intervjun samtidigt som intervjun anpassas efter
varje enskild intervjurespondent (Kihlgren, 2014).

En intervjustudie kan vara kvalitativ eller kvantitativ. En kvalitativ studie behandlar
ofta ett mindre antal respondenter medan en kvantitativ studie behandlar betydligt
fler. Vid en kvalitativ studie forsoker man i gengéld ga djupare under intervjun. En
kvalitativ studie ar fordelaktig att anvanda da man vet forhallandevis lite om amnet
och utfallet fran borjan. En annan viktig skillnad &r att vid en kvalitativ studie ar
utgangspunkten att verkligenheten kan uppfattas pa olika satt medan en kvantitativ
studie utgar fran att det finns en objektiv sanning. Darav ar det mer forkommande att
en kvalitativ studie genomfors da manniskors upplevelser eller syn pa en specifik
situation eftersokes. Den vanligaste forekommande kvalitativa studien &r en
semistrukturerad intervju dar en respondent i taget behandlas men det forkommer
aven gruppintervjuer. En gruppintervju sker med fokusgrupper dar max atta
respondenter hanteras samtidigt (Hedin, 2011).

Metoden som valts for examensarbetet &r en kvalitativ studie med semistrukturerade
intervjuer. Bakgrunden och anledningen till valet av metod &r att specifika
kompetenser och arbetslivserfarenheter eftersoktes hos intervjurespondenterna, pa
grund av utbudet av intervjurespondenter ansags det finnas en storre vinning i en
kvalitativ studie. Intervjurespondenternas svar véntades dessutom vara spridda da
oppna frdgor var nodvandiga varpd foljdfragor och ytterligare forklaringar till
fragorna forvantades behovas.

2.1 Intervjurespondenter

Studien har som tidigare namnts genomforts med semistrukturerade intervjuer. For att
finna relevanta intervjurespondenter har tre stycken krav stallts pa dessa. Forst och
framst ska de ha arbetslivserfarenhet inom byggbranschen. De ska ocksa ha bestallt
uppdrag av och hanterat kontakten med underentreprendrer. Nedan foljer en
sammanstallning av intervjurespondenterna som alla uppfyller samtliga krav.

Clara Sars, Entreprenadingenjor, Serneke Bygg AB. Intervjuad den 27 april 2016.
Clara har sedan sin examen 2013 varit anstalld hos Serneke Bygg AB och har bland
annat arbetat som kalkylingengdr och arbetsledare. Idag &r hos arbetsledare for ett
projekt i Kungsbacka.
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Christer Samuelsson, Platschef, Serneke Bygg AB. Intervjuad den 27 april 2016.
Christer har arbetat hos Skanska i 23 ar och avslutade som platschef men har nu
arbetat hos Serneke i tre ar.

Anna-Maria Saul, Distriktsinkdpledare, Skanska AB. Intervjuad den 28 april 2016.
Anna-Marias har en nyckelroll mellan Skanskas interna inkdpsavdelning och
distriktens projekt. Anna-Maria har arbetat narmare 15 ar pa olika positioner i
Skanska men har ocksad hunnit med att arbeta som verksamhetscontroller pa
trafikverket.

Jenny Tures, Projektchef, Wastbygg AB. Intervjuad den 28 april 2016. Jenny har lang
arbetserfarenhet inom byggbranschen och har bland annat arbetat med upphandling av
underentreprendrer, ekonomifragor, miljo- och kvalitetsapsekter.

2.2 Studiens fragor

Vid en kvalitativ semistrukturerad intervju anvands oppna fragor. Oppna fragor
innebar att respondenten far majlighet att reflektera och besvara fragan utifran
personliga referenser (Hedin, 2011). Intervjuerna har genomférts med hjalp av semi-
strukturerade intervjuer med mestadels oppna fragor. Intervjufragorna har utformats
for att vara generella for den internationella byggbranschen men det boér belysas att
samtliga intervjurespondenter ar yrkesverksamma i Sverige. Detta pa grund av deras
tillganglighet. Om rapportens material tillimpas pa en internationell marknad kan
intervjurespondenternas geografiska placering vara en eventuell felkélla.

Fragorna har utformats och formulerats sa att examensarbetets precisa fragestallningar
kan besvaras. Fragorna som stallts till alla intervjuobjekt presenteras nedan. Under
vissa intervjuer har det kravts vidareutveckling av fragorna da respondenten inte till
fullo greppat fragan. Vidareutvecklingarna var beroende av respondenternas svar och
har ej angetts.

Var sker inkdpen av underentreprendr och hur handlas de upp?

Vilka &r de viktigaste faktorerna vid val av underentreprenor?

Har ni en uttalad strategi och anvéander ni er av den?

Lagger ni, i egenskap av bestallare, fokus pa underleverantorers strategier och

vad letar ni efter i sa fall?

Intresserar det er om en underentreprendr expanderar sin organisation kraftigt?

Vad anser bestéllare i byggbranschen vara viktigt att en samarbetspartner

bevarar i sin organisation da dess organisation expanderar?

7. Har ni och anvénder ni er av foretagets uttalade vision, mission och uppdrag?

Granskar och varderar ni era samarbetspartners vision, mission och uppdrag?

9. Vad anser ni att en underentreprendr bor tanka pa nar de presenterar en ny
produkt for er?

10. Vet ni som bestéllare alltid vad ni vill ha eller lyssnar ni pa vad

underentreprendrer tycker att ni ska valja for produkt eller 16sning?

AwbhpE

o o

o
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11.
12.

13.

14.

15.

Vad eller vilka paverkar ert val av produkt och material?

Hur hade ni reagerat om en underentreprendr hade marknadsfort sig med hjalp
av en marknadsforingsbyra vid forsta kontakten?

Vad anser ni som bestéllare i byggbranschen att underentreprendrer bor kdnna
till om er kbpprocess?

Ar ni 6ppna for att valja nya leverantérer med nya produkter, till exempel
betongbjalklag?

Vad krévs for att ni ska 6vervdga att valja en ny leverantdr produkt?
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3 Sammanstallning av intervjurespondenternas
svar

Nedan foljer en sammanstallning av de utforda semistrukturerade intervjuerna. Se
bilaga 1, 2 och 3 for respektive intervjurespondents svar.

Uppkop av underentreprendrer kan enligt alla intervjurespondenterna delas upp i tva
grupper beroende pa produktens eller tjanstens prioritet. Storre uppkop som kravs for
att starta projektets projektering sker i ett tidigt skede och uppkdpen gors da av en
central inkopsavdelning. Exempel pa sadana uppkOp éar stom-, ror- och
ventilationsentreprendrer. FOor mindre Overgripande tjanster och produkter sker
uppkép av underentreprendrer pa plats vid sjalva bygget. Det galler
underentreprendrer sasom malning, golvbelaggning, med mera. Vanligast ar att
intervjurespondentens foretag sjalva kontaktar underentreprendrerer med forfragan att
rakna pa ett projekt men ibland sker dven det omvanda.

Overlag har intervjurespondenterna nagot typ av gallringssystem for att urskilja vilka
underentreprenérer som &r lampliga samarbetspartners. Underentreprendrerna
behover ha en acceptabel ekonomisk situation, ha en god arbetsmiljé och miljdarbete.
Né&r underentreprendrerna har tagit sig igenom gallringssystemet &r deras pris och
mojlighet att leverera tva viktiga faktorer. Det ar viktigt att priset ar relativt lagt
samtidigt som det ska vara rimligt i relation till tjansten eller produktens omfang. En
annan faktor som bendmns ar "magkansla” vid kontakten med underentreprenéren.
Overlag traffar intervjurespondenternas foretag alltid underentreprendrerna innan
avtal skrivs.

Intervjurespondenterna var inte eniga om att deras foretag har en uttalad strategi.
Daremot menade tva av respondenterna att de anvander foretagets strategi i den
dagliga verksamheten, bade medvetet och omedvetet. Ingen av intervjurespondenterna
lagger nagon vikt eller tid pa underentreprendrers strategier. Daremot finns det andra
faktorer som de anser &r viktiga och som forknippas med strategin.
Intervjurespondenterna ndmnde saker som att magkanslan ska k&nnas ratt, parterna
ska ha samma varderingar och en inbjudande och seriés hemsida ar fordelaktig. En av
intervjurespondenterna menar dock att de vid upphandlingen alltid gar igenom
underentreprendrens miljo- och arbetspolicy.

Att en underentreprendr expanderar sin organisation ar inget intervjurespondenterna
ser som negativt, snarare positivt. Det ar varre om den krymper. Sa lange som
underentreprendren klarar av att utféra de uppdrag som den har atagit sig sa ar
respondenterna ndjda. En av respondenterna menar att det pratas mycket inom
branschen och att de lyssnar efter mojliga konkurser och underentreprendrer med
betalningssvarigheter, sa de vet vilka de ska undvika att anlita. Da en
samarbetspartner expanderar anser intervjurespondenterna att féretagets arbetssatt,
produktkvalitet, och leveranstid ska vara konsekvent. Overlag belyste
intervjurespondenterna att samarbetspartners kontinuerlitet vérderas hogt vid
foréndring.
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Majoriteten av intervjurespondenterna anvéander och kanner till det egna foretagets
uttalade vision, mission och uppdrag. En av respondenterna lagger extra mycket fokus
pa just visioner och mal. Ingen av intervjurespondenterna lagger dock nagon vikt vid
samarbetspartners vision, mission och uppdrag.

Det hander ofta att underentreprendrer presenterar nya produkter. Nar det sker &r det
en svar och viktig balansgang mellan att presentera en ny innovativ produkt och att
inte smutskasta befintliga produkter. Det finns alltid en risk i att testa en ny produkt
eftersom den inte alltid ar beprévad. Tva av intervjurespondenterna berattar om
fordelen att som underentreprendr forsoka paverka fastighetsagaren att vélja deras
produkt och ta med den i handlingarna. Det resulterar i att byggentreprendren
kommer att skicka forfragan till de underentreprendrer som erbjuder just den typen av
produkt. Vid en presentation av en ny produkt ar det viktigt att ha ordning och reda pa
produktens specifikationer och fordelaktigt om referensobjekt kan uppvisas.

Alla intervjurespondenterna &r eniga om att de lyssnar till underentreprendrerna vid
val av produkter eller 16sningar. De ar val medvetna om att underentreprendrerna
besitter expertiskunskap inom sina respektive omraden. Ibland hander det dock att
fastighetsagaren har gett riktlinjer for produktval. Det som paverkar valet av
produkter &r dock intervjurespondenternas egna kunskap om vad som fungerar och
vad som inte fungerar i kombination med underentreprentrernas erfarenheter och
kunskap. Har fastighetsdagaren som bestallt byggnationen angett 6nskemal om viss
produkt &r aven agaren med och paverkar.

Att en underentreprenor skulle anvanda sig av en marknadsforingsbyrd for att
representera sig utrycker intervjurespondentera generellt sett skepticism mot.
Intervjurespondenterna misstanker att marknadsforingsbyraer saknar den kompetens
som krdvs samt att de vérdesétter den personliga kontakten med underentreprenéren.
Véardet av professionella illustrationer och broschyrer ndamns dock av en
intervjurespondent som en fordelaktig faktor vid presentationer av produkter.

Det radde en delad uppfattning kring vikten att underentreprendrerna kanner till
bestéllarens kdpprocesser. Majoriteten av intervjurespondenterna hade interna system
dar information om underentreprendrer sparades. En av intervjurespondenterna
menade att de inte krdvde att underentreprendrerna skulle kdnna till systemet utan
istallet informerades om det vid forsta motet. Det framgick dock att det &r viktigt att
underentreprendren ar palast vad som galler enligt bestéllarens avtal och branschavtal,
sasom AB och ABT.

Generellt sétt stallde intervjurespondenterna och deras foretag sig positiva till att testa
nya leverantdrer men inte lika positiva till att testa nya produkter. Produkten bor
presenteras for foretagets centrala inkdpsavdelning déar en jamforelse mot befintliga
produkter kommer att ske. FOr att intervjurespondenteras foretag ska valja en ny
leverantor med en ny produkt kravs det forst och framst att produkten &r
konkurrenskraftig samtidigt som konkurrensfordelarna maste vara konkreta och
tydliga redan vid uppképet. Produktens pris och tiden for att montera produkten
belyses som tva kraftiga konkurrensfordelar. D& hela byggsektorn ar en tidspressad
bransch kan en minskad monteringstid vara en kraftig konkurrensfordel. En
intervjurespondent belyste dven vikten av personliga relationer och tillmotesgaende
personer.
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4 Analys och diskussion

En analys och diskussion av resultatet, och hur det forhaller sig till bade de teoretiska
metoderna och modellerna fran teorikapitlet och Nilconelementet, kommer att foras i
detta kapitel for att i slutsatsen kunna besvara de precisa fragestallningarna.

Intervjurespondenterna var inte eniga om att deras egna foretag hade en uttalad
strategi, ddremot ansag majoriteten att de anammade foretagets strategi i den dagliga
verksamheten. Enligt Brennan, Canning och McDowell (2011) sa raknas inte de
mindre besluten som tas i den dagliga verksamheten till de sa kallade strategiska
besluten. Det framgar att de akademiska teorierna och arbetslivet gar isar, alternativt
att de har var sin bild av vad en strategi innebér. Brennan, Canning och McDowell
(2011) menar att huvudsyftet med att utforma en strategi att skapa langsiktiga véarden
till organisationens intressenter och att forse beslutsfattare inom organisationen med
riktlinjer om hur beslut ska fattas. De skriver ocksa att det framst galler de stora
besluten som paverkar foretagets prestation. Det ar rimligt att fora argumentationen
att beslutsfattarna som intervjuades inte ar dem som tar de stora besluten i
organisationen, som Brennan, Canning och McDowell talar om, dven om
intervjurespondenternas positioner inom féretaget ar betydande och inkdpen de gor ar
vasentliga.

Vad gdller underentreprendrers strategier framgar det i resultatet att
intervjurespondenterna inte kollar pa deras uttalade strategier. Det bor poéangteras att
det inte ar likvérdigt med att underentreprendrer inte behdver ha uttalade strategier.
Intervjurespondenterna gav uttryck for att magkanslan ska kénnas rétt och att de garna
vill att underentreprendérerna ska ha liknande varderingar som dem sjalva.
Argumentation for att en strategi fortfarande &r relevant fér underentreprendérer inom
byggbranschen kan darfor foras da intervjurespondenterna menar att den synliggors
genom till exempel anstalldas tankar, forhallningssatt och agerande.

Angéende begreppen vision, mission och uppdrag menade intervjurespondenterna att
de sjélva och deras arbetsgivare anvande sig av begreppen. Implementeringen av dem
var alltsa val inarbetade i organisationerna. Anvandandet och kannedomen av uttalade
vision, mission och uppdrag talar for att det ar relevanta for en organisation inom
byggbranschen. Intervjurespondenterna dgnade hur som helst ingen vidare reflektion
Over samarbetspartners vision, mission och uppdrag. Det i sigtalar for att en
underentreprendr i byggbranschen inte behdver uttalade vision, mission och uppdrag.
Déaremot utesluter det inte att det inte finns andra syften att som féretag ha vision,
mission och uppdrag. Intervjurespondenternas egna foretag hade trots allt egna
uttalade vision, mission och uppdrag. Alla intervjurespondentera menade till exempel
att det finns saker som ska vara konsekventa nar ett foretag expandera, sasom
foretagets arbetssatt, produktkvalité och leveranstid. Intervjurespondenternas
tankesétt gar hand i hand med Collins och Porras (1996) tankar kring en uttalad
vision. En uttalad vision skulle alltsa kunna ge Nilcon ett forhallningssatt till vad i
deras organisation som de ska vara konsekventa med né&r de agerar som
stomentreprenér i byggbranschen. Till exempel skulle Nilconelementets
produktegenskaper och byggnadsteknik kunna bli ytterst viktiga att bevara. Fran vad
Collins och Porras (1996) skrev om att ha ett uttalat mission, som formedlar syftet
med foretagets existens, kan Nilcon fa en forstaelse om var foretaget befinner sig i
nuléget och vart de vill. Det i sig skulle kunna resultera i ett mer konsekvent beteende
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fran Nilcon, vilket alla intervjurespondenter menade var en viktig egenskap hos en
underentreprendr i byggbranschen. Collins och Porras (1996) tanke om uttalade
uppdrag ar att alla anstallda inom organisationen skall veta hur deras arbete bidrar till
foretagets overgripande strategi. Da det tidigare namnts att en strategi ar viktig ur
aspekten att ge Nilcons anstallda ett korrekt férhallningssatt gentemot bestéllare ar det
rimligt att uttalade uppdrag ocksa blir relevanta i arbetet som stomentreprendr i
byggbranschen.

Intervjurespondenterna menade indirekt att det fanns viktiga delar i situationsanalysen
som en underentreprendr i byggbranschen bor ta i beaktning och ha kdnnedom om. Ett
exempel ar nar Nilcon, i form av stomentreprendr, presenterar Nilconelementet for en
kund sa stalls det grundlaggande krav pa underentreprendrer, sasom ett bra
miljoarbete och en bra arbetsmiljo for deras anstallda. Att ta i beaktning &r att dessa
tva grundlaggande krav ar normer for det samhélle som foretagen interagerar i och
kan darfor rimligtvis variera beroende pa den geografiska placeringen. Det ar darfor
viktigt for Nilcon att ta makromiljon i beaktning for den marknad de planerar att
lansera produkten pa. Darfor ar viktiga delar i makromiljon for Nilcon att ta i
beaktning omvérldens politiska, sociala, lagliga och miljoméssiga aspekter.
Intervjurespondentera belyste ocksa en problematik kring att presentera en ny
innovativ produkt da det finns en risk i att smutskasta befintliga produkter, det ar
darfor viktigt att vara medveten om konkurrerande produkters for- och nackdelar. For
att som stomentreprendr presentera  Nilconelementets produktegenskaper,
produktionsteknik och byggnadsteknik pa ett vinnande satt bor Nilcon darfor
genomfora en konkurrensanalys. Som teoridelen om branschanalys beskriver kan det
finnas intradesbarriar for nya aktorer vid intrade pd en ny marknad (Nilsson och
Staedler, 2011). Intervjurespondenterna uttryckte att de ar forsiktiga med att testa nya
produkter vilket innebér en intradesbarriar for Nilcon. D& Nilcon &ar en ny aktor i
byggbranschen bor darfor en branschanalys genomforas for att identifiera eventuella
intradesbarridrer. Pa grund av att Nilconelementets effektiva produktionsteknik kraver
en storskalig produktion bor &dven en marknadsanalys genomforas for att
sékerhetsstalla att marknadens storlek och tillvaxt ar tillracklig.

Att en underentreprendr skulle anvanda sig av en marknadsforingsbyrd stallde sig
intervjurespondenterna skeptiska mot. Anledningen var att de forutsatte att produkten
skulle presenteras enbart av marknadsforingsbyran. Enligt Brennan, Canning och
McDowell (2011) arbetar ocksd marknadsforingsbyraer med att samla in och
analysera data om marknader. Att samla in data fran en ny marknad kan vara svart
och Nilcon bor darfor inte utesluta anvandandet av marknadsféringsbyraer. Vissa
intervjurespondenter stallde sig positiva till att marknadsforingbyraer hjalpte till med
illustrationer och broschyrer da tydliga illustrationer vérderades hogt av dem. Da
Nilconelementet besitter en unik konstruktion och unika egenskaper skulle en tydlig
illustration av dessa kunna vara viktig. Om Nilcon inte besitter den typen av
kompetens inom foretaget kan det mojligtvis ge ett positivt utfall att anlita en
marknadsforingsbyra.

Angaende personliga relationer gentemot bestéllare beréttade intervjurespondenterna
om rutinen att alltid traffa underentreprendrerna innan de ingar avtal med dem, ofta
for att de vill fa en god magkansla. Med andra ord vill intervjurespondenterna
sakerstdlla underentreprendrernas seriositet och att de besitter ndgon typ av
standardkompetens. | resultatet framgick det &ven att intervjurespondenterna stallde
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sig skeptiska mot att en marknadsforingsbyra skulle vara underentreprendrens ansikte
mot kunden da de tvivlade pa att byran besatt den nédvandiga tekniska kompetensen.
Slutsatsen ar att intervjurespondenternas foretag vill traffa representanter fran
underentrepnrendrerna. Brennan, Canning och McDowell (2011) beréttar om
fordelarna med att arbeta med KAM:s som bland annat ar att det kan leda till 6kade
intakter och forbattrad kundndjdhet. Nackdelarna de redogor for &r att en minskad
kundndjdhet kan uppsta for de kunder som inte blev utvalda till nyckelkunder, vilket
kan leda till tappade uppdrag hos dessa kunder. Det tyder pa att Nilcon i alla fall bor
anvanda sig av personlig kontakt, i forman for marknadsforingsbyraer, och ett
alternativ skulle kunna vara att anvand KAM sparsamt till en borjan, for att inte tappa
nyvunna marknadsandelar.

Vad underentreprendrer bor kanna till om bestallarnas kdpprocesser hade
intervjurespondenterna delade uppfattningar om. Intervjurespondenterna beréattade om
de krav som stalls pa underentreprendrer for att de ska vara intressanta som
samarbetspartners, vilket & en av Brennans, Cannings och McDowells (2011)
processer i deras teori om foretags kdpprocess, ndmligen utvardering av offerter och
leverantdrer. Detta pekar pa att det ar av vikt for Nilcon att inhamta information om
hur byggentreprendrernas kdpprocess ser ut och vilka processer som finns.

Angéaende kopprocessen uttryckte majoriteten av intervjurespondenterna att de
anvander sig av interna system for lagring av uppgifter om underentreprentr. Detta
kan likstallas med processen aterforsaljar- och produktsokning som ar en av Brennan,
Canning och McDowells (2011) kopprocesser for foretag. | systemet lagras bland
annat information om underleverantorer ekonomiska situation och miljoarbete.
Informationen kan anvandas for att ge en fingervisning huruvida underentreprendren
kan leverera och om det gors pa ett hallbart satt. Detta perspektiv tyder pa att det kan
vara viktigt ~ for Nilcon att  forstd sina  kunders onskemal och krav pa
underentreprendrer.

En annan av Brennans, Cannings och McDowells (2011) kdpprocesser vars funktion
intervjurespondenterna ocksa framlyfte som viktig var processen; faststallningen av
produktens egenskaper. Beroende pa produktens eller tjanstens egenskaper sker
upphandlingen pa olika platser, av olika avdelningar och i olika skeden av
byggnationen enligt intervjurespondenterna. Enligt intervjurespondenterna utfors
upphandlingen av stommen oftast av den centrala inkdpsavdelningen i ett tidigt skede.
Det ar alltsa en tydlig skillnad i upphandlingsprocessen av stomentreprendrer och till
exempel upphandling av malare, som ocksa &r en underentreprendr i byggbranschen.
Att upphandlingen av stomentreprendrer gors sa tidigt i byggprocessen kan i sig
innebara problem for Nilcon da de maste veta att en byggnad ska resas innan forsta
spadtaget ens ar taget. Intervjurespondenterna menade att det darfor finns anledning
att marknadsféra sig emot bestédllarna av byggnaden direkt istéllet for
generalentreprendren. Genom att presentera Nilconelementet, med fordelar som
beskrivs i produktbeskrivningskapitlet, for den bestallande fastighetsdgaren kan
fastighetsagaren i sin bestédllning till generalentreprendren specificera krav pa
stommen och byggnationen, till exempel gallande spéannvidd, material- och
tidsatgdng. Pa sd satt borde Nilcons chanser att vinna upphandlingar av
stombyggnationer 6ka eftersom generalentreprendren i sina anbudsforfragningar
maste ange de specifika krav som fastighetshestallaren namnt.
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Portvakter, beslutsfattare och paverkare ar tre roller bakom kdpprocessen enligt
Brennan, Canning och McDowells (2011). Oavsett om Nilcon véljer att presentera sin
produkt for byggentreprendren eller den bestéllande fastighetsagaren sa ar det
sannolikt att de kommer att stota pa sa kallade portvakter. Dessa kontrollerar in- och
utflodet av information till foretaget och kan darmed motverka Nilcon da de vill
presentera sin produkt for beslutsfattare och paverkare. Eftersom byggbranschen &r en
tidspressad  bransch ~ bor  tidsbesparingarna  som  kan  astadkommas
med Nilconelementet framhavas da portvakten ska Overtalas. En annan viktig
konkurrensfordel som bjalklag ar Nilconelementets spannvidd som mojliggor stora
ytor utan barande innervéggar.

Underentreprendrer kan forandra och expandera sin organisation sa lange de klarar av
sina ataganden och inte andrar sitt arbetssétt enligt intervjurespondenterna. | Collin
och Porras (1996) teori om vision, som kan ldsas om i teorikapitlet, skriver de om att
det finns en egenskap som urskiljer framgangsrika foretag — forstaelsen for vad som
aldrig ska forandras inom foretaget. Det som inte ska forandras kallas for
karnideologin och det ska inte férandras oavsett hur mycket organisationen véxer och
forandras. Intervjurespondenternas svar tyder pa att en underentreprendrs formaga att
klara av sina ataganden och bevara sitt arbetssatt hor till karnideologin och saledes
bor vara med i underentreprendrens vision.
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5 Slutsats

| detta kapitel besvaras de precisa fragestallningarna med hjalp av information fran
produktbeskrivningen av Nilconelementet, teorikapitlet, intervjustudien och tidigare
analys- och diskussionskapitel.

Bor Nilcon, som stomentreprenor, lagga resurser pa att utforma en uttalad
strategi nar de etablerar sig i byggbranschen?

Som stomentreprenor boér Nilcon ha en uttalad strategi av tva anledningar. Den forsta
ar att en uttalad strategi ger stod i foretagets strategiska val for att skapa langsiktiga
varden och den andra ar for att lata strategin genomsyra organisationens anstéllda och
ger da de anstéallda onskvarda varderingar och forhallningssatt. Resultatet visar att
bestallare i byggbranschen uppskattar da underentreprendrer har liknande vérderingar
som dem sjalva. Darfor finns det anledning att som stomentreprendr observera sina
kunders strategier innan den egna strategin utformas sa att liknande varderingar och
forhallningssatt genomsyrar foretagets anstéallda som kundernas anstallda.

Bor Nilcon, som stomentreprendr, ha uttalat vision, mission och uppdrag vid en
etablering i byggbranschen?

Né&r Nilcon lanserar Nilconelementet i form av stormentreprendr bor de ha en uttalad
vision, mission och uppdrag. Anledningen till att ha en uttalad vision ar att det ger de
anstallda en forstaelse for vad som ska vara konsekvent i foretaget. Mission bor vara
uttalat da det ger organisationen ett uttalat existentiellt syfte och en forstaelse for var
organisationen befinner sig och vart den ar pa vag. Da uttalade uppdrag bidrar till
implementeringen av foretagets strategi bor Nilcon ocksa anvanda dessa.

Bor Nilcon, som stomentreprendr, genomfdra en situationsanalys infor
presentation och lansering av Nilconelementet?

Enligt resultatet bor Nilcon som stomentreprendr genomfora specifika delar ur
situationsanalysen. En makroanalys bor genomforas dar fokus stélls pd omvarldens
politiska, sociala, lagliga och miljomassiga aspekter. Anledningen &r att foretagen
enligt resultatet agerar efter samhéllets sociala normer, vilka Nilcon bér identifiera.
For att erhalla en objektiv redogorelse av konkurrerande produkters egenskaper, som
anvands vid presentation av Nilconelementet, bor en konkurrensanalys genomféras.
Detta pa grund av att minska risken att smutskasta konkurrenters produkter, vilket
enligt resultatet ar negativt. Da resultatet visar att det finns intradesbarridrer for
underentreprendrer i byggbranschen bor Nilcon genomfdra en branschanalys for att
identifiera de eventuella intrddesbarridarna. Avslutningsvis boér en marknadsanalys
genomforas for att undersoka att den potentiella marknadens storlek och tillvéxt ar
tillracklig for Nilconelements storskaliga produktsteknik.
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Bor Nilcon, som stomentreprendr, anvanda sig av marknadsforingsbyraer vid
marknadsféring inom byggbranschen?

Nilcon bor anvéanda sig av marknadsféringsbyraer nar det kommer till att samla in
data fran nya marknader och skapa tydligt marknadsforingsmaterial, sasom
illustrationer och broschyrer. Detta forutsatt att Nilcon sjalva inte besitter denna typ
av kompetens. Nilcon bor daremot inte anvanda sig av marknadsforingsbyraer for att
presentera Nilconelementet for potentiella kunder. Anledningen &r att sikerstélla att
den tekniska kompetensen som byggbranschens bestallare efterfragar finns pa plats
vid presentationen av den nya produkten.

Hur viktigt ar det for Nilcon, som stomentreprendr, att anvanda sig av
personliga relationer vid kundhantering i byggbranschen?

Nilcon bor forbereda sig pa att alltid mota sina kunder i fysiska moéten innan avtal
ingas. Nilcon bor inte anvanda sig av markandsforingsbyraer som ansikte mot kund
da det skapar skepticism och misstro om teknisk kompetens enligt resultatet. Till en
bdérjan bor Nilcon enbart sparsamt anvénda sig av KAM. Anledningen till att anvanda
KAM ér att det finns ett véarde i att ge nyckelkunder specialbehandling da det kan
forbattra relationer och 6ka intakter och kundngjdhet. Daremot kan det ocksa leda till
att mindre prioriterade kunder kan kanna sig asidosatta och darmed avsluta relationen
vilket resulterar i minskade marknadsandelar. Darfor bor Nilcon enbart anvénda sig
av KAM sparsamt till att borja med for att inte tappa nyvunna marknadsandelar.

Vad behover Nilcon, som stomentreprendr, kdnna till om bestallarnas
kdpprocesser i byggbranschen?

Nilcon bor kénna till bestéllarnas kdpprocesser nar de agerar som stomentreprendr.
Anledningen &r att Nilcons potentiella kunder fdérmodligen anvander interna
gallringssystem dar information om underentreprendrer lagras och Nilcon behover ta
sig in i dessa system. Darefter bor Nilcon rikta sin marknadsforing mot den
bestdllande fastighetsdgaren och dar pavisa mojligheterna som ges av
Nilconelementet. Anledningen &r att Nilcon &r en stomentreprendér och att
stombyggnationen handlas upp tidigt i processen. Om fastighetsagaren stéller
specifika krav pa till exempel stommens spannvidd forceras generalentreprendren att
skicka ut forfragningar till foretag som kan leverera en sadan produkt, exempelvis
Nilcon.

Vad bor Nilcon, som stomentreprendr, bevara i organisationen da de expanderar
I byggbranschen?

Enligt resultatet kan stomentreprendren Nilcon expandera eller forédndra sin
organisation i byggbranschen sa lange de ser till att klara av sina ataganden och inte
andrar sitt arbetssatt. Enligt Collin och Porras (1996) teori om vision kallas det som
aldrig ska foréndras i en organisation for karnideologin. Detta talar for att Nilcon bor
implementera; att klara av sina ataganden och behalla sitt arbetssatt i foretagets
kérnideologi nér de utformar sin vision.
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6 Vidare arbete och forskning

Efter utfort examensarbete har skribenterna erhallit en fordjupad kunskap i hur
byggbranschen har sett ut och utvecklats sedan 1960-talet. Skribenterna menar pa att
byggbranschen &r en relativt trogrorlig bransch dér intrddesbarridrer for innovationer
ar ovanligt hdg. Med marknadens allmént kénda och hoga tryck menar skribenterna
pa att arbete och forskning kring hur branschen kan utvecklas ar av hog relevans for
branschens framtida resursanvandning, effektivisering och lénsamhet. Framforallt
menar skribenterna pa att det ar viktigt att ta vara pa forskning och produkter som
redan finns idag, ett exempel av en sadan produkt & Nilconelementet som Nilcon
lanserade redan pa 1960-talet.
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8 Bilagor

Nedan presenteras erhallna svar fran genomférda intervjuer.

8.1 Bilaga 1 - Svar fran intervju med Serneke Bygg AB

Svar pa fraga 1 - Antingen kontaktar underentreprendrer oss och ber att fa rakna pa
projektet men det vanligaste ar att vi aktivt letar efter underentreprendérer och erbjuder
dem att rakna pa projekt. Det ar darfor viktigt att man som underentreprenor
marknadsfor sig utat pa nagot satt sa vi vet om att de finns. Det ar ofta smidigare och
fordelaktigt att kopa in underentreprencrer pa plats, alltsa vid bygget, da far man en
battre och mer personlig kontakt med underentreprendren. Det kanns som att
misstagen da minimeras och det ar misstagen som kostar pengar. Nar vi har kopt
tjanster och produkter till vart nuvarande projekt har vi valt underentreprendr efter
magkanslan som vi fatt av dom. Men nar upphandlingen gors av var inképsavdelning
fokuserar de mer pa priset. Inkopsavdelningen koper in de forsta och storsta
tjansterna, alltsa tjanster sisom stomme, ror och ventilation.

Svar pa fraga 2 - Som tidigare sagt sa ar sjalvklart priset en av de viktigaste
faktorerna som man kollar pa men sen ar ju aven magkanslan en extremt viktig faktor.
Vi traffar alltid entreprendrerna innan vi skriver avtal for att fa en uppfattning av dem.
Awven att de kan leverera i tid &r en annan viktig faktor.

Svar pa fraga 3 - Nej, inte sa uttalat i alla fall.

Svar pa fraga 4 - Nej, det kan jag inte sdga att vi gor. Jag tror man istéllet gar pa
magkanslan som sagt. Priset &r ju ocksa viktigt med det ar vanligt att det bara skiljer
nagra kronor. Men det ar klart, strategin kan synas pa andra sétt, om man googlar upp
ett foretag sa far man ju snabbt en kansla av om det ar ett seriost foretag och om
hemsidan &r inbjudande.

Hade ni stallt fragan till inkdpsavdelningen och den som &r ansvarig dar sa hade ni
kanske fatt ett annat svar. Jag misstanker att de kollar lite mer pa det an vad vi gor har
pa plats.

Svar pa fraga 5 - Egentligen inte, i branschen fokuserar man inte pa framtiden utan
man vérdesatter att underentreprendren kan ta sig an och genomfora jobbet som
behandlas just nu. Sjalvklart hor man mycket inom branschen och da lyssnar man
efter konkursfall och betalningsvarigheter och undviker kop fran dessa.

Svar pa fraga 6 - Jag antar att om deras arbetssatt och kvalité ar bra som ar det
onskvart om de behalls.

Svar pa fraga 7 - Det ar ingenting som vi anvéander i det dagliga arbetet ute pa
byggplatsen, fokusen héar ar att halla tidsramarna och halla kostnaderna nere.

Svar pa fraga 8 - Nej, det gor vi inte.

Svar pa fraga 9 - Man far absolut inte smutskasta andra underentreprendrer och
konkurrenter, vilket &r en svar balans nar man presenterar en ny produkt. Det ar en
risk for oss att testa en ny produkt, man maste veta nagot mer for att vaga att byta.
Enklaste fast svaraste vagen ar att fa in produkten i handlingarna direkt av bestallaren.
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Alltsa att forst fa bestallaren att forstd att produkten borde anvandas sa far byggaren
anpassa sig efter det. Da kommer vi som bestéllare bli sa gott som tvungna att kolla
pa marknaden efter leverantorer som kan leverera produkten som efterfragas. Da har
det foretaget kommit en lang bit pa végen.

Det &r ocksa fordelaktigt om man kan visa nagot projekt som man utfort och som man
lyckades med.

Svar pa fraga 10 - Absolut. Speciellt pa produkter som bjélklag, dér vi har mindre
koll pa vad som kravs. Dar far underentreprendrernas expertis visa vagen. Vid andra
upphandlingar, t.ex. ytskikt, dar har vi battre koll och vet mer om vad vi soker.

Vi ar viéldigt 6ppna har och sager oftast nagot i stil med: Det har kan inte vi och ni far
berétta for oss.

Svar pa fraga 11 - Nar det galler enklare grejer sasom ytskikt sa vet vi ju sjalva vad
som fungerar och vad som inte fungerar. Men nér det handlar om mer avancerade
saker sa lyssnar ofta till underentreprendrers asikter kring vad som bor anvéandas i
olika situationer.

Svar pa fraga 12 - Hade marknadsforingsbyran tagit kontakt med inkdps eller
kalkylavdelningen sa hade det nog inte varigt nagot konstigt. Men hade det kommit en
marknadsforingsbyra ut hit till bygget sa hade det nog inte fungerat sa bra. Jag vet inte
om en marknadsforingsbyra hade kunnat svara pa de fragor vi pa bygget hade stallt
om de kom hit. Vara fragor hade varit rent byggtekniska, tider osv. Da ar det nog
battre att foretaget kommer till oss direkt.

Svar pa fraga 13 - Det 4r jatteviktigt! Serneke har inga fasta kontrakt, sa kallade réda
avtal, med underentreprendrer utan utsatter alltid marknaden for frikonkurrens. Sa har
en underentreprendr ratt pris och rétt approach ar de alltid en valmojlighet.

Svar pa fraga 14 - Man har nog storre chans som ny leverantor att presentera den for
var centrala inkopsavdelning an att presentera den for oss pa byggplatsen. Ser
inképsavdelningen en ny produkt sa raknar de garna pa produkten och jamfor med
befintliga produkter for att se om den &r battre.

Svar pa fraga 15 - Priset ar alltid, alltid, viktigt. Det hjélper inte alltid att produkten
har ett mervarde ifall den ar dyrare. Om vi véljer att kopa in ett dyrare bjéalklag sa kan
det vara svart att forklara for bestallaren varfor de ska betala nagra miljoner mer for
det, &ven om det har ett mervarde. Det ar ju valdigt svart att se mervardet innan
installationen &r klar. Angaende mervérdet, alla projekt inom byggsektorn ar extremt
tidspressade! S& om produkten kan spara tid sd ar det en av de storsta
konkurrenskrafterna. Produkten behdver inte vara billigare men i alla fall inte avsevart
dyrare. Jag tror att man behover introducera produkten i ett tidigt skede och presentera
produkten for inkdpsavdelningen i foretaget.

8.2 Bilaga 2 — Svar fran intervju med Skanska AB

Svar pa fraga 1 - Inkopsavdelning MPU dar sker storre typer av inkdp sasom
stommar, installationer och glasfasader. Sen gors kompletterande inkop ute pa
projekteten och de kan rora sig om exempelvis malning.
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Svar pa fraga 2 - Skanska har specifika krav, bade egna men ocksa lagkrav, for att de
ens ska titta efter pa priset. Vi har ett digitalt system dar underentreprendrer far
registrera sig. Darifran skickas frageformular ut som underentreprendrerna far svara
pa och blir darefter bedomda utifran aspekter sdsom skatter, miljoarbete, arbetsmiljo,
etik, risker, sakerhet. Efter man blivit godkénd &r priset en viktig faktor, men inte den
viktigaste, ett rimligt pris ar battre an ett for lagt pris da det ofta kan innebara
merarbete senare i processen sasom ATA-arbeten. Vid en stor entreprenad skickas
forfragningar ut och man tar sedan in tva till tre stycken underentreprendrer pa ett
mote och dar valjer man mest utifrdn magkanslan.

Svar pa fraga 3 - Man arbetar inte dagligen med den utan for att en strategi ska funka
sa maste den vara sapass implementerad att den sker automatiskt da alla medarbetare
ar for stressade for att reflektera 6ver den under det dagliga arbetet.

Svar pa fraga 4 - Har vi ett parterningprojekt sd ar det andra faktorer som blir
viktiga, da maste man dela samma vérderingar for att kanna tillit. Men Gverlag ar det
mer mjuka varderingar vi vager som inte gar in under strategin.

Svar pa fraga 5 - Vi vill inte lagga alla &gg i samma korg da vi vill sprida riskerna.
Det dr aven alltid jobbigt att ta in en ny entreprendr da man behéver borja om fran
borjan. Alla vet ju om att man ska ta in nya entreprendérer for att sprida riskerna men
det ar fa platschefer som vill gora det i sitt egna projekt.

Svar pa fraga 6 - Att produkten bevarar sin kvalité och att leveranstiden och volymen
ar konsekvent. Att man tanker kontinuerligt ar éverlag viktigt, man flyttar till exempel
inte runt folk pa olika platser utan man arbetar som man tidigare har gjort fast i stérre
skala.

Svar pa fraga 7 - Ja det har vi och tillslut bryter man ner et i en affarsplan.
Svar pa fraga 8 - Nej, inte i dom kopen jag har varit med i.

Svar pa fraga 9 - Man blir ju alltid lite osaker pa om det &r okej. Man funderar pa om
det haller for fukt eller liknande. Jag hade inte vagat ta ett beslut sjalv utan jag hade
varit tvungen att ga till Skanska Teknik for att stamma av. En sjalvklarhet ar att ha
alla papper i ordning och referensobjekt hjalper. Man far ju en langre resa med en ny
produkt.

Svar pa fraga 10 - Ja, vi anvander oss alltid av underentreprendrer for att vélja ratt.
Det &r snarare en regel dn undantag. Ofta vet bestallaren, alltsa fastighetségaren, till
viss del vad de vill ha for typ av produkter och Idsningar, men ibland &r det ett helt
blankt papper.

Svar pa fraga 11 - Nar man borjar projektera sitter man i detaljplaneringsméte med
underentreprendrer och bestallare och spikar allting sasom materialval med mera.
Oftast far man som sagt specifikationer av bestéllaren pa material eller funktioner och
dessa forsoker man forstds méta men det ar inte alltid det &r den bésta I16sningen. Da
far man bolla med bestéllaren och presentera ett nytt forslag. Underentreprencrer ar
som sagt ocksd med och paverkar nar det kommer till produkt- och materialval och
andra tekniska losningar.
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Svar pa fraga 12 - Nej, jag hade blivit skeptisk om en marknadsféringsbyra hade
kontaktat mig. Det ar manga som ringer och vill ha kontakt sa jag hade bara lagt det at
sidan.

Svar pa fraga 13 - Vi forvantar oss inte att de kanner till var képprocess utan det far
vi informera om ifall det behdvs, men var kopprocess ar till for oss och inte for
underentreprendrerna. Vi far oftast forklara hur processen gar till och det gor vi helst
vid sittande bord.

Svar pa fraga 14 - Vi ar 6ppna for att arbeta med nya leverantorer och nya produkter.
Men har man en ny produkt sa ska man inte borja pa enskilda projekt utan ovanfor
paraplyet, exempelvis centrala inkdpsavdelningar.

Svar pa fraga 15 - Det kravs forst och framst en smart I6sning. De ska kunna visa pa
fordelarna och den far inte vara for dyr, det ska man inte sticka under stol med. Priset
maste dock inte ligga under konkurrerande produkter utan det kan racka med
likvardigt pris samtidigt som de har konkurrerande fordelar, en av de viktigaste
konkurrenskrafterna &r tidsperspektivet pA manga byggen.

8.3 Bilaga 3 — Svar fran intervju med Wastbygg AB

Svar pa fraga 1 - Det storre kdpen sker pa kontoret, vi delar ut forfragningsmaterial
till underentreprendrerna och bjuder in de tva basta till ett méte varefter beslut fattas
om vilken som & mest lamplig. De mindre inkOpen sker ute pa byggplatsen.
Underentreprendrerna kontaktas som regel via telefon forst och vid intresse skickas en
anbudsforfragan ut via mail.

Svar pa fraga 2 - Pris och deras mojlighet att genomfora arbetet bra. Tidigare
referensobjekt ar ocksa fint om de kan visa upp. Det &ar ocksa viktigt att deras offerter
ar kompletta. Om de franskriver sig mycket i avtalet s undviker vi dem ofta. Aven
deras ekonomiska situation, det har hant att underentreprendrer har gatt i konkurs
undertiden de utfor arbeten for oss vilket sjalvklart inte ar nagot bra. Vi kollar alltid
upp deras ekonomiska situation innan vi ingar avtal med dem.

Svar pa fraga 3 - Ja det har vi. Vi tar kontakt med sa manga underentreprendrer som
mojligt och ser till att de behandlar sina anstéllda pa ett schysst satt. Vi vill vara sa
rattvisa som mojligt.

Svar pa fraga 4 - Inte vid anbudsforfragan men vid upphandlingen s& gar vi igenom
deras miljo- och arbetspolicy.

Svar pa fraga 5 - Det ar vl inga konstigheter. Varre ar det om de skar ner istéllet for
att expanderar. Att expandera ar val egentligen bara positivt. Sa lange de genomfor
jobbet som enligt avtalet sa ser jag inga problem med det, varje underentreprenor ska
till exempel ha en arbetsledare som ar ansvarig pa plats vid varje bygge.

Svar pa fraga 6 - Det ar alltid bra att ha kvar ett fungerande arbetssétt och ett

kvalitetsmassigt tank. Om det gar bra for foretaget kan det latt expandera for snabbt
och ta sig vatten Over huvet.
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Svar pa fraga 7 - Jattemycket visioner och mal. Varje ar har vi en kickoff da
ledningen gar igenom visioner och mal.

Svar pa fraga 8 - Just visioner, nej, inte jag i alla fall. Det ar mer fokus pa hur de
jobbar just nu. Men jag vet att andra kollar mer pa det.

Svar pa fraga 9 - Det hander hela tiden att det kommer underentreprendrer for att
presentera nya produkter. Vara bestéllare har ofta specificerat vilken produkt som ska
anvandas. Da star det oftast att en specifik produkt eller funktion ska finnas, med
tillagget "eller likvardig produkt". Darfér maste ofta den presenterade produkten vara
ganska mycket battre for att bestéllaren ska ga med pa att byta. Om inte produkten ar
billigare sa sker det inget byte och den bor dven vara battre. Det spelar alltsa ingen
roll hur mycket battre den nya produkten &r om det &nda inte resulterar i ett lagre pris.

Svar pa fraga 10 - Vi har ju bland annat elektriker och rorlaggare som
underleverantorer och de ar ju experter inom sina omraden sa vi ar valdigt 6ppna for
deras asikter. De vill ofta beratta och sélja in sina produkter vilket &r bra da man far
mer kott pa benen infor valet.

Svar pa fraga 11 - Det ar framforallt bestallaren som valjer och paverkar. Sen kan
man ju ta del av tidigare erfarenheter och kommunicera med bestéllare om alternativa
forslag for ett battre resultat.

Svar pa fraga 12 - Ja, men det ar valdigt trevligt om leverantren ocksa kommer.
Man vill garna komma at en personlig kontakt och marknadsforingsbyraer har inte
alltid kompetensen som kravs for att svara pa alla fragor. Men det ar klart att
professionella illustrationer och broschyrer &r att foredra.

Svar pa fraga 13 - Vi har ju ganska manga krav med i vara kontrakt. Det kanns
ibland som att underentreprendrer bara skriver pa avtalet for att fa jobbet. Men det
galler att man &r palast pa ABT och avtalet for att undvika konflikter. Nar vi val har
ett jobb gar inkdpsprocessen ganska fort.

Svar pa fraga 14 - Definitivt, kanske inte produkter men alltid leverantorer. Vi har ju
jobbat lite s& att man har sina kontakter som man ar bekvam med. Sa finns val en risk
att alla dggen laggs i samma korg men jag forsOker alltid att arbeta med nya
leverantorer. Jag vet att det finns andra som ar mer mana om att alltid arbeta med
samma men jag arbetar gdrna med nya.

Svar pa fraga 15 - Tillmotesgaende personer som hjalper till nar det behovs. De

personliga relationerna ar valdigt viktiga inom hela byggbranschen. Aven en snygg
hemsida, som ar enkel och tydlig, finns inte det sa blir man alltid lite skeptisk.
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