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Dahlkoncernen ar den framsta nordiska distributoren
av VVS-produkter med verksamhet i Danmark,
Norge, Finland, Baltikum och Sverige. Foretaget

verkar pa omkring 260 orter i regionen och ar en

del av den franska Saint-Gobain-koncernen.

Det gemensamma malet for hela Dahlkoncernen
ar att vara bast inom Tillganglighet, Tillforlitlighet
och Kompetens och samtidigt vara den mest
kostnadseffektiva partnern for kunder och
leverantorer.
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En av de fyra nyckelprinciperna inom Rettig ICC &r ett fokus pa tillit och respekt. Det dr de mest grundliggande delarna av var

samverkan och kommunikation med intressenter. | Rettigkoncernens 200-ariga historia har foretaget anvint detta fokus till att

starka banden till kunderna och skapa 6msesidig tillvaxt med produkter och tjanster i varldsklass. For att befasta vart renommé

inom professionalism, rattvishet och lagarbete odlar vi aktivt relationer med kunder som delar vara varderingar och som kan dra

nytta av vart sitt att arbeta. En sddan kund &r Dahlkoncernen, Skandinaviens ledande grossist fér VVS-produkter med néstan 260

verksamhetsorter i Nordeuropa och en omséttning pa cirka 2,6 miljarder euro. | Sverige valde féretaget nyligen Rettig ICC till sin

enda radiatorleverantor, som en del av ett nytt strategiskt partnerskap som innefattar leverans av Dahl-méarkta egna markesvaror.

Detta djdrva steg initierades av Tomas Johansson, Dahls karismatiska vd. Vi traffade Tomas i Stockholm for att fa veta mer om

partnerskapet och Dahls forvantningar pa framtiden.

“Nar jag kom till Dahl 2004 holl foretaget
pa att se dver sin relation till kunderna. Jag
har alltid varit 6vertygad om att den som
slutar se till kundernas behov snabbt
forlorar sina kunder. Efter 6ver 15 ar inom
byggbranschen hade jag redan en tydlig
insikt i branschens satt att tanka; i dessa
dagar vill foretag inte ha leverantorer
utan partners — manniskor som forstar
deras verksamhet, behov och kunder. Nar
jag borjade pa Dahl klargjorde jag darfor
att vi maste sdtta manniskan forst, inte

produkterna.”

Snart, efter bara 12 manader som chef
for ett av Dahls dotterbolag blev Tomas
erbjuden tjansten som vd for foretagets
verksamhet i Sverige. “Jag tror att det var
min manniskokdannedom som forde mig
till denna roll”, sdger Tomas. “I borjan av ar
2000 hade den tidigare ledningsgruppen
centraliserat de flesta av foretagets
verksamheter for att sanka kostnaderna

och oka vinsten. P3 ytan, ur en rent

ekonomisk synvinkel verkade det vara ratt
vag att ga. Men Dahls verksamhet — och
var affirsmodell — har alltid vilat pa tva
stottepelare: lokal narvaro och tillganglighet.
Ledningsinsatsen behévdes men stod
samtidigt i direkt motsattning till
foretagets egen filosofi och skapade
avstand mellan oss och kunderna. Sa min
forsta dtgard blev att aterfora vart foretag
till en decentraliserad modell for att
atervinna den tillit vi holl pa att forlora
och 6ppna de kontor som hade stangts:

det kdndes som att komma hem igen.”

Ingen hemkomst vore komplett utan

en familj, vilket for Dahl och dess kunder
innebar att bygga upp en hangiven
saljarstyrka, forklarar Tomas. “Jag
uppskattar manniskor som uppskattar
sitt arbete och interaktionen med
kunderna. | Sverige bygger var framgang
absolut pd vart saljarteam; vi har dver
300 medarbetare som ar valutbildade,
motiverade och tillrackligt kunniga for att

ge detaljerade rad till kunderna: de intar

ofta en radgivande snarare an en sdljande
roll”, sdger Tomas. Har finns en sldende
likhet med Rettig ICC:s arbetssatt med

en kundorienterad saljarstyrka vars
produktkannedom gor det mojligt for
dem att ge ratt rekommendationerialla
lagen. De liknande arbetssatten var en
bidragande faktor till beslutet att bli

exklusiva leverantorer for Dahl.
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Idag finns det 62 DahlCenter i hela Sverige
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sig att aktivt stodja kunderna i all deras
med team av experter som delar Tomas kommersiella verksamhet.”
energiska framtidsvision. “Under min

forsta dag som vd lovade jag mig sjalv och Att forandra saljarstyrkans satt att arbeta
min personal att vi skulle fokusera pa fyra gar aldrigi en handvandning, sarskilt inte
grundpelare for kontinuerlig tillvaxt: nar det handlar om 6ver 300 personer,
tillganglighet, tillforlitlighet, logistik och sager Tomas. “Vi talar om ett attitydskifte,
expertis. Det mest centrala for allt detta en grundlaggande omprogrammering
var forstds att finnas nara kunderna, vilket av Dahls foretags-DNA”, forklarar han.
inte bara innebar att ha ett DahlCenter “Uppgiften vi stélldes infor var inte ndgot
i narheten. Jag behovde fa hela min enkelt som att utoka portféljen med en
personal att satta sig i kundernas stalle, ny produkt — beteendemonster ar notoriskt
forutse deras utmaningar och genast kunna svara att férdndra. Men det var precis vad
erbjuda en 16sning. Vi ordnade ett intensivt som kravdes for att aterknyta kontakten

utbildningsschema dar varje saljare fick lara mellan foretaget och kunderna.

Efter den interna omstruktureringen
riktade Tomas sin uppmarksamhet mot
nasta lank i kedjan —Dahls leverantorer —
men forst behovde saljargruppen forsta

forandringsbehovet.”

“Det forsta steget i dteruppbyggnaden av
vart foretag var att inkludera de anstéllda

i forandringsledningen. Vi delade vara idéer,
var vision, och vantade pa deras synpunkter
—deras idéer. Transparensen i svaren,

den insikt och vision vi fick tillbaka var
hapnadsvackande. Vi hade gjort upp en
plan for att forandra vara anstalldas satt att

tanka, agera och arbete, och just dessa
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personer deltog aktivt, blev en del av planen
och kopte forandringen.” Detta foljdes

av en period av intensivt ledningsarbete,
kommunikation och utbildning for att
introducera och genomfora den
gemensamma planen. For att stodja de
produktloften som saljarna i fortsattningen
skulle ge till kunderna upprattade Tomas
ocksa ett nytt logistiksystem, med
anmarkningsvarda resultat. “Nu har vi

ett system med just-in-time-leveranser”,

forklarar han, “som garanterar att kunderna
far de produkter de vill ha precis nér de vill,
i hela Sverige. For narvarande har detta

system en framgangsprocent pd 99,3.” »
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ATT VAXA MED GLOBALA
VARUMARKEN

Nar den detaljerade forberedelsen och
rekonstruktionen av foretaget var avklarad
var det dags att hitta den perfekta
leverantoren, och det var dar Rettig ICC,
Purmo Radson och Thermopanel kom in

i bilden. Dahls krav (tillganglighet,
tillforlitlighet, logistik och expertis —
foretagets fyra grundpelare) passade perfekt
med Rettig ICC:s karnvarderingar, och
forhandlingarna skulle snart fora

de tva foretagen narmare

varandra an nagonsin.

“l och med att vi fortsatter leverera

det vi utlovar anser jag att vi bor

forvanta oss samma engagemang

fran vara leverantorer”, sager

Tomas. “En av de forsta sakerna vi

gjorde som foretag under min

ledning var att leta efter nya
affarsmojligheter for tillvaxt, och

for var utveckling som ett

proffsvarumarke. Vi sokte efter och skapade
nya kundgrupper och implementerade sedan
nya produktgrupper for att uppfylla deras
behov. For att gora det gav vi oss in pa helt
nya marknader som fastighetsskotsel,
attraherade nya kundgrupper och narmade

oss omraden som passade ihop med vara

befintliga kund- och produktgrupper sa lange
de dven matchade vara logistiska processer.
Men allt vi gav oss in i gjorde vi helhjartat.
Det var viktigt. Det maste glddja kunden och
ha en wow-effekt. Som ett exempel pa det
kunde svenska kunder &r 2006 komma in pa
en Dahlbutik och plocka upp en borr fran
Bosch. Dahls forsok med verktyg till
kunderna blev framgangsrikt. Det betydde
att kunderna inte behdvde ga nagon

annanstans: sedan de stigit in genom Dahls

Om du slutar se
till dina kunders
behov, forlorar du

dina kunder

portar hittade de allt de kunde behova. Det
var behandigt for dem och I6nsamt for oss.”
Nasta steg i Tomas plan var djarvt, och det
bidrog till att starka Dahl, ge fordelar till
Bosch och bereda vagen for en msesidig
overenskommelse om tillvaxt med Rettig
ICC. Vilket steg? Exklusivitet.

Dahls moderforetag Saint-Gobain ar ett av varldens storsta foretag.
Med en arlig omséattning pa 6ver 40 miljarder euro verkar de inom
en mingd olika marknader med fokus pa boende och byggande.
Saint-Gobain tar fram, tillverkar och distribuerar byggmaterial och
erbjuder innovativa I6sningar for att uppfylla tillvixtekonomiernas

okande efterfragan pa energieffektivitet och miljoskydd. Saint-Gobain
sysselsatter totalt 190 000 personer och verkar i 64 lander.
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PUSSELBITARNA FALLER PA PLATS
“Vivalde att vara en specialist, att bevara var
specialisering, och under de senaste atta aren
har vilart oss och utvecklats en hel del som
foretag. Var kapacitet som grossist har
forandrats, vi har utmarkt oss pa marknaden
och for att bevara var position samarbetar vi
uteslutande med starka leverantorer —
partners som Purmo Radson och

Thermopanel.”

Dahl har en anrik relation med
dessa varumarken som stracker
sig tillbaka i tiden mdnga arinnan
Tomas kom till foretaget, vilket
utgjorde en gedigen grund for
partnerskapet. “Mitt fokus ligger
pa att bygga upp och utveckla
befintliga marknader och
affarsomraden samt pa att soka
efter nya mojligheter som endast
kan fangas med stod av
engagerade partners. Bara med
ett starkt partnerskap kan du
framgangsrikt utveckla marknader, och vissa
marknadspositioner kan forstas inte nds
utan att tanja pa ett varumarke eller en
produktserie, men det finns alltid alternativ”,
sager han, “till exempel ett eget marke. Nar vi
borjade forhandla med Purmo Radson och

Thermopanel presenterade vivar »
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utmaning. Viville utveckla en sarskild del av
marknaden som vi inte kunde betjana med
vart befintliga program, men vi var sdkra

pa att det var mojligt med ett eget
radiatormarke. Och det skulle endast vara
mojligt i samarbete med en stark strategisk
partner som vivid den tiden inte hade inom
varmesektorn. Det var ett stort fortroende
for Dahl att ge. “Vi valde att byta till en enda
leverantor av radiatorer”, sager Tomas, “och
valet var sjalvklart. Tilliten vi har till Purmo
Radson och Thermopanel, kvaliteten pa
deras produkter och foretagets styrka gjorde
beslutet enkelt. Resultatet ar fordelaktigt
foralla: de inblandade foretagen och

Dahls kunder”

ArTomas inte orolig for att exklusiviteten
kan begransa Dahls mojligheter genom att
fokusera pd en strategisk produkt som

radiatorer? “Inte det minsta. Rettig ICC:s

varumarken ar starka, trovardiga och palitliga.

Dessutom rader det standig efterfragan pa
radiatorer, sd vi ar sakra pd att partnerskapet
vi skapat kommer att fortsatta vara en kalla

till omsesidig tillvaxt.”

TILLVAXT GENOM KRISEN

Under den 6kande ekonomiska oron
trotsade Dahl trenden och uppvisade
imponerande tillvaxt samtidigt som en stor
del av varldens foretag vacklade. “Se pa vdra
resultat for 2009-10", sager Tomas. “2009

var kulmen pa krisen, och marknaden i
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Sverige hade minskat med 14 procent.
Vi vaxte med fyra procent. Och med

ytterligare tio procent 2010.”

PARTNERSKAP AR NYCKELN TILL
TILLVAXT

Den hdr partnerskapsformen dr nyckeln

till tillvixt enligt Tomas. “Jag dr overtygad
om att framtiden handlar om innovativt
tdnkande. Kreativa idéer ddr
byggentreprendrer, konstruktérer,
installatorer, grossister och leverantérer
verkligen mdste samarbeta. Vi har linge
vetat att marknader uppenbarar sig hastigt
och utvecklas i snabb takt, sd vi mdste kunna
lita pd att vdra partners dynamiskt kan
tillhandahdlla innovativa och smarta
l6sningar for detta komplicerade

marknadsldge.

Heltdckande I6sningar som passar perfekt
overens med erforderliga standarder, system,
tjdnster och logistik och framfér allt speglar
kundens behov. Det dr det som vdrt
partnerskap med Purmo Radson och

Thermopanel kommer att tillhandahdlla.” m

Hur ska en bra vd vara? Den fragan far for ovanlighetens
skull Tomas Johansson att tveka. ”For egen del tror jag att
ett genuint intresse for branschen ar ett maste. Och for
manniskorna som arbetar i den. Jag ar véldigt engagerad
i att utveckla saker, att gora verklighet av saker. Inget

ar roligare eller mer stimulerande an att hitta och skapa
nya affarsméjligheter. Fér det behéver man forstas en
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chef och ett féretag som later dig gora just det. Jag ar
tacksam over att jag har fullstandig frihet i mitt arbete
inom Saint-Gobain och Dahlkoncernen. Jag har dessutom
fordelen av att omges av ambitidsa personer som hjalper
mig uppna féretagets mal. Att utveckla ett féretag innebar
att utveckla sig sjalv och alla inblandade personer. Det har
varit min drivkraft forr och ar det dni dag.”
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