.

SLU

Intresse for e-handel bland

svenska lantbrukare

Olof Oscarsson
SLU, Department of Economics Thesis No 482
Degree Thesis in Economics Uppsala, 2007

D-level, 30 ECTS credits

ISSN 1401-4084
ISRN SLU-EKON-EX-No 482--SE



il



The interest for e-commerce among the Swedish Farmers

Intresse for e-handel bland svenska lantbrukare

Olof Oscarsson

Supervisor: Hans Andersson

il



© Olof Oscarsson

Sveriges lantbruksuniversitet
Institutionen for ekonomi
Box 7013

750 07 UPPSALA

ISSN 1401-4084
ISRN SLU-EKON-EX-No0.482 —SE

Tryck: SLU, Institutionen for ekonomi, Uppsala, 2007

iv



Forord

“Internet ar inte bara ytterligare en forsdljningskanal.
Framtidens foretag drivs med ett digitalt nervsystem”
Bill Gates

Det hédr arbetet om Sveaverkens mdjligheter att satsa pd e-handel utgér mitt examensarbete

om 20 poidng, vid institutionen for ekonomi pa Sveriges Lantbruksuniversitet, Uppsala.

Detta examensarbete har genomforts 1 ndra samarbete med Sveaverken AB. Jag vill darfor
sarskilt tacka all personal pd Sveaverken som har varit involverade i det hir examensarbetet
for den tid, det engagemang och den hjilp som ni visat mig.

Till min handledare, Hans Andersson pa institutionen for ekonomi, SLU vill jag ocksé
framfora ett stort tack, for all grundlig rittning och synpunkter pa mitt examensarbete.

En annan person pa SLU som hjdlpt mig mycket och som jag vill tacka dr Cecilia Mark-
Herbert som kommit med ménga tips, idéer och synpunkter.

Jag vill ocksa tacka min mor, Marie Oscarsson for all hjidlp med mitt arbete. Utan dig hade det
inte blivit sa hér bra.

Dessutom vill jag tacka min opponent for god kritik

Slutligen vill jag ocksa tacka de respondenter som tog sig tid och svarade pa enkéten!

Katrineholm/Uppsala 2007

Olof Oscarsson



Sammanfattning

Sveaverken dr ett foretag som tillverkar produkter till det moderna lantbruksforetaget, inom
sektionerna spannmal, gris och hdst. En stor del av foretagets omséttning bestér i att vara
underleverantor at Delaval med produkter i omradena ventilation, utgddsling och foder.
Sveaverken undersoker nu mgjligheten att 6ka sin forséljning genom att etablera nya

forséljningskanaler, exempelvis handel via Internet, s.k. e-handel.

Detta examensarbete dr en analys av lantbrukarnas anviandning av Internet, deras instillning
till e-handel och Sveaverkens satsning inom detta omrade. Arbetet innehaller &ven en mindre
ekonomisk analys av kostnaden for att etablera en e-handelssida. Studien koncentreras till att

omfatta lantbrukare som kan vara potentiella kunder till Sveaverken dver hela Sverige.

For att undersoka lantbrukarnas asikter sammanstélldes en enkét som skickade ut i nov 2006
till 500 lantbrukare med en svarsfrekvens péd knapp 45%. Resultaten visar att de hade en
medelélder pa 42,5 ar. Nistan alla hade tillgang till dator(96%) och av dem é&r néstan alla
uppkopplade pa Internet med foljande anslutningar, modem(33%), ADSL(30%, bredband
30% och 6vriga(2%).

Bankédrenden &r den vanligaste sysselséttningen pa Internet, tatt f6ljt av informationssokning
av olika slag. I dag gor 7% av lantbrukarna majoriteten av sina inkop via Internet. I framtiden
tror var tionde lantbrukare att Internet kommer att vara deras forsta val vid inkoép av varor och

tjénster till lantbruket.

Idag kan fyra av fem lantbrukare tdnka sig att handla pa Internet och tva tredjedelar har redan
gjort det antingen till sig sjdlva eller till sitt foretag. Lantbrukarna anser att pris och
betalningsinformationen dr mycket viktig att fa for att de ska viga handla pa Internet. De
anser att fordelarna med Internethandel ir att de kan handla varor utanfor sitt niromrade,
utanfor kontorstid. Majoriteten av lantbrukarna vill betala sina varor och tjénster med faktura,

de ovriga alternativen ar knappt intressanta att erbjuda dem.
Cirka hélften av de tillfrdgade kadnner till Sveaverken och en tredjedel kénner till deras

sortiment. Var sjétte lantbrukare kan tdnka sig att handla produkter pa Sververkens hemsida

och da ar det framfor allt reservdelar som ar aktuella.
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Kostnaden for att etablera en skridddarsydd e-handelssida &r cirka 15 000-20 000 kr plus en
ménadsavgift pa mellan 300-500 kr.

Nyckeltermer: E-handel, Internet, lantbrukare, kopbeteende, Sveaverken
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Summary

Sveaverken is a company who manufactures products and equipment for the modern farm
enterprise within grain, pork and horse businesses. A large share of Sveaverken’s turnover
depends on the role as a subcontractor for Delaval within the areas ventilation, manure
handling and feeding systems. Sveaverken wants to investigate the possibility to increase

sales by establishing new sales channels, for example e-commerce

This thesis is an analysis of the Swedish farmers use of internet, attitudes towards e-
commerce and Sveaverken’s interest within this area. There is also a minor economic analysis
of the cost of establishing the e-commerce site.

The study focuses on farmers who are potential customers to Sveaverken within Sweden.

To examine the farmers opinions about internet and e-commerce a questionnaire was

developed and sent out in November 2006, to 500 farmers of which 45% answered.

The results show that the average age of the farmers was 42,5 years. Nearly everyone has a
computer (96%) and almost all of them have access to the Internet with the following

connections, modem (33%), ADSL (30%), broadband (30%) and other (2%)

The farmers use the internet to do bank errands and search for information. Today 7% of the
farmers conduct the majority of their purchases through internet. About 10% of the farmers
think that internet will be their first choice when purchasing goods and services to their

businesses.

Four out of five farmers perceive themselves as being able to conduct purchases of goods
over the internet. Two thirds of the farmers have already done it, either to them self or to their
business. The farmers consider that price and payment information is very important in order
to motivate them to use the e-commerce site. They think that the benefits with e-commerce
are that they can purchase goods and services outside their immediate surroundings and out of
office hours. The majority wants to pay with an invoice, the other alternatives are hardly

interesting to offer them.

About 50% of the farmers recognise Sveaverken and one third knows their assortment. Every
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sixth farmer perceives that he/she could purchase products at Sveaverken’s e-commerce site,

mainly spare parts.

The cost of establishing a custom-made e-commerce site is estimated to about 15 000-20 000

SEK, and a monthly service fee of 300-500 SEK

Key terms: E-commerce, farmers, buying behaviour, attitudes, Sveaverken
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Forkortningar

Nedan foljer en ordlista av uttryck som forekommer 1 arbetet.

B2B = Business to Business, elektroniska affiarer mellan foretag

B2C = Business to consumer, elektroniska affdrer mellan foretag och konsument
Benchmarking = Organisationer som utvérderar sin verksamhet i férhallande till de som man
uppfattar beter sig bdst inom en viss bransch.

Brick and click foretag = ett redan existerande foretag som har startat en hemsida for
information eller forsdljning av sina produkter.

C2B = Customer to business, elektroniska affdarer mellan konsument och foretag

C2C = Customer to customer, elektroniska affiarer mellan konsument och konsument

CDB = Centrala djurdatabasen, Det dr ett elektroniskt register, dér alla notkreatur 1 Sverige
ska finnas registrerade.

CRM = Customer relation management, relationen mellan foretaget och dess kunder

EDI = Electronic data interchange, elektronisk dverforing av information mellan olika
datorsystem, enligt ett standardiserat format.

EU = Europeiska Unionen, dr en sammanslutning av 25 demokratiska ldnder som samarbetar
for fred och vilstand I Europa.

FAQ = Frequently asked questions, fragor som stélls ofta

FIAP = farm income allocation process, “lantbrukets férdelning av inkomsterna”

On-line = Direktanslutning till ett datasystem

Pure click foretag = Foretag som har hela sin forséljning upplagd pa Internet.

SAM = Samordnad ansokan. Ett system dér lantbrukare kan soka stdd for olika miljoatgérder,
markareal och djurinnehav fran EU.

SSL = Secure socket layer. Skyddar data som 6verfors via http med anvéndning av
kryptering, som aktiveras av serverns SSL-certifikat.

SvL = Svenska lantmidnnens medlemmar
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Inledning

Internet var ett fenomen som bara ett fatal kdnde till och behdrskade for 15 ar sedan. Idag
anvénds det s.k. ndtet overallt 1 samhéllet till bl.a. soka information och nyheter, skicka och
ldsa e-mail, betala rdkningar pa banken, ladda hem musik och kopa produkter pa.

I takt med att anvéindningen av Internet 6kar, 6kar ocksa utbudet och tjinsterna. Fler foretag
ser Internet som en ldmplig marknadsforings- och forsdljningskanal for att nd ut med sina

produkter. E-handeln har kommit {or att stanna (Wilson, 2004).

I Europa finns det ca 7 miljoner lantbruk som tillsammans omsétter 272 billioner USD
(Wilson, 2004. s. 11). Den totala handeln i EU berdknas omsétta 19 060 billioner USD 2006,
vilket ér en tredjedel av den totala omséttningen i varlden. Samma &r gor e-handeln i EU, 2,6
billioner USD i vinst. Uppskattningsvis finns det 1 EU 25 000 e-handelsplatser och av dessa ér
1000-1500 renodlade handelsplatser f6r lantbruks- och livsmedelsindustrin. I USA réknar
man med att 14 % av alla affarer inom néringarna lantbruk, skogsbruk och fiskeindustri sker

on-line 2005(www.gartner.com, 2006-07-05).



1.1  Bakgrund

1.1.1 Sveaverken

Sveaverken dr ett anrikt foretag som producerat och salt lantbruksmaskiner och
inomgérdsutrustning i snart 100 &r. For att folja med 1 utvecklingen har foretaget hela tiden
utvecklat sina produkter, kopt upp konkurrenter och inlett samarbeten for att hela tiden
expandera. Idag bestar Sveaverken av en rad olika varumirken. Dessa dr Sveaverken, Simia,
Forkesta och Rotage Agri (Sveaverkens marknadsplan, 2006-06-28).

Foretaget omsitter ca 200 miljoner SEK per ar och har idag ca 80 anstillda. Ar 2005
koncentrerade Sveaverken sina anldggningar till Katrineholm dér all produktion och

administration sker idag (Sveaverkens marknadsplan, 2006-06-28).

Foretagets huvudmarknad ar framfor allt Sverige dar 40 % av produktionen siljs. Resterande
60 % av produktionen gir pd export till de nordiska landerna. Sveaverken har sedan 1960-
talet ett samarbete med De Laval i Tumba som idag &r foretagets viktigaste kund. Samarbetet
innebdr att Sveaverken tillverkar produkter at De Laval som sedan séljer produkterna i eget
namn. Tack vare detta samarbete har Sveaverken lyckats stirka sitt utbud pa
mjolkproduktionssidan och sélja sina produkter pa en storre global marknad (Sveaverkens
marknadsplan, 2006-06-28).
Sveaverken delas in i fem segment. De olika segmenten dr

e  M;jolk/ndt, omséittning ca 100 miljoner kr. En stor del séljs via De Laval.

e Qris, omsittning ca 70 miljoner kr

e Vixthus, omsédttning ca 15 miljoner kr

e Spannmal, omséttning ca 15 miljoner kr

e Hast, omsittning ca 2 miljoner kr
Produkter som tillverkas &r foderutrustning och fodervagnar, foderkvarnar och foderkrossar,
utgddslingar, inredning for grisproduktion, ventilation, rils for mjolkutrustning,
siloanldggningar for foder och spannmal, skruvar och transportérer for foder och spannmal,

olika virmepannor {for exempelvis havre, vixthus samt utrustning till véxthus

(www.sveaverken.se 2006-06-28).

Sveaverkens har som vision att silja bade enstaka produkter men ocksa kompletta system till
lantbruket. Foretaget vill att kunden ska {2 ut ett mervérde och pé sé sétt kunna bygga upp en
langsiktig relation med kunden. Sveaverken vill i framtiden behélla och 6ka forsdljningen via

de redan etablerade forséljningskanalerna och ockséa oka forsiljningen direkt till slutkund och


http://www.sveaverken.se/

ta marknadsandelar fran de 6vriga aktorerna pa marknaden Detta innebér att de ocksa vill ga
in pa nya marknader som exempelvis Baltikum, Ryssland och Polen. Detta kan ske pé tva sitt,
dels genom samarbete med De Laval, dels genom en egen forsiljning (www.sveaverken.se,

Sveaverken, 2006-06-28).

For att oka forsdljningen har Sveaverken borjat se sig om efter nya forsdljningsverktyg och
forséljningskanaler. Ett forsdljningsvertyg dr ett medium som hjélper till att sidlja en produkt.
Négra exempel dr olika former av reklam, hemsidor, offerter, direktkontakt med en forséljare,
radgivare, méssor, produktdemonstrationer, servicepaket mm. En forsiljningskanal ar det sitt
pa vilket produkter nar ut pa marknaden, t.ex. via butik eller postorder. Den forsdljningskanal
som Sveaverken dr intresserade av att analysera dr Internet (Adam Jansson, personlig kontakt
2006)

Tjansterna pa Internet 0kar hela tiden for Sveaverkens storsta kundgrupp, lantbrukarna. De
betalar sina rdkningar pa banken, rapporterar sina djur till CDB(jordbruksverkets databas),
ansoker om sina EU-stdd via en elektronisk SAM-blankett(EU-ans6kningsblankett) och
bestiller foder och fornddenheter hos fodersdljarna via Internet. Sveaverken ser en framtida
potential i detta och en av de mdjligheter genom vilka foretaget kan né ut till nya kunder och
Oka forsdljningen av foretagets produkter, siger marknadschef Adam Jansson (personlig
kontakt 2006).

De flesta av Sveaverkens konkurrenter har den traditionella silj-kund relationen, men nagra
av dem séljer sina varor dver Internet eller via postorder. Ett par exempel dr Nordpost i
Enkoping och Boleprodukter i Hudiksvall som bade har en traditionell postorderkatalog men

ocksé forséljning via Internet (www.nordpost.se, 2006, www.bole-produkter.se, 2006).



http://www.sveaverken.se/
http://www.nordpost.se/
http://www.bole-produkter.se/

1.2 Problem

Dagen globaliserade vérld stéller hoga krav pa foretagen. Fran att ha arbetat pa relativt
skyddade marknader, slass foretagen idag om att dverleva pd den globala varldsmarknaden.
Dar géller det att vara synlig och tillgénglig dygnet runt, och leverera den service och kvalitet
pa produkter och tjinster som kunderna kréver. Detta kréver stora resurser i personal som
arbetar med inkOp, marknadsforing och forséljning, vilket leder till hdgre kostnader for
foretagen. Ett sitt att sénka dessa kostnader r att etablera alternativa forsiljningskanaler och
forséljningsverktyg som minskar behovet av personlig service och dkar den mediala
exponeringen utét.

Sveaverken arbetar idag med en traditionell silj-kundkontakt, vilket ar en relativt dyr process
for en del av foretagets enklare produkter. For att 6ka sin forsiljning och sénka sina kostnader

vill Sveaverken sélja en del av dessa produkter via Internet.

1.3 Syfte

Syftet med studien dr att undersdka hur svenska lantbrukare anvénder Internet, och hur de
eller kan tdnka sig att utnyttja e-handel. Resultaten kan sedan att ligga till grund for att
analysera hur en e-handelsplats pé Internet kan etableras och vilka produkter som bor séljas
dér. En annan del ar att genomfora en ekonomisk analys av kostnaden for att etablera en e-

handelsplats pé Internet, och hur den ska marknadsforas

For att kunna undersoka syftet har ett antal hypoteser formulerats. Hypoteserna grundas pa
litteraturstudien i avsnitt tre och teorin i avsnitt fyra. Efter hypotesen forklaras hypotesens

koppling till litteraturstudien/teorin.

e Hypotes 1: Yngre lantbrukare (<40) ar mer positivt installda till e-handel och en e-

handels plats an aldre (>40) lantbrukare.

e Hypotes 2: Storre lantbruksforetag(omséttning éver 1000 000 kr) & mer benéagna att

handla pa Internet an mindre lantbruksféretag.

e Hypotes 3: En majoritet (>50%) av lantbrukarna tror att de i framtiden kommer att
andra sitt inkopsbeteende och handla mer pa Internet i forhallande till évriga

inkdpskanaler, &n vad de gor idag.



e Hypotes 4: Lantbrukare varderar pris som den viktigaste ’moroten”” vid e-handel
framfor tidsbesparing och bekvamlighet. Lantbrukare &r indelade i kundsegment,
utefter vilka preferenser de har angdende bekvimlighet, prestanda, service och pris. Ju

storre lantbruk, ju viktigare blir priset, se avsnitt 3:7.

e Hypotes 5: Aldre lantbrukare har lagre fértroende for handel via Internet, jamfort
med yngre. Individuella kdnnetecken bl.a. alder paverkar, se avsnitt 4:8, se ocksa

avsnitt 3:11.

e Hypotes 6: Lantbrukare med en snabbare Internetuppkoppling (ADSL, bredband,
satellit) har nagon gang kopt nagot pa Internet jamfort med de lantbrukare som har

en samre(modem) Internetuppkoppling.

1.4 Avgrinsningar

Studien inriktas mot de svenska lantbrukarna och deras anvindning av Internet och e-handel.
Studien analyserar dven lantbrukarnas instéllning till e-handel och foretaget Sveaverken AB.
Lantbrukarna som omfattas av undersokningen, ir fran hela landet (Sverige) och arbetar inom
sektorerna spannmal, gris och histproduktion.

Produkterna som omfattas av arbetet definierads inte apriori eftersom en enkdtundersokning

kommer att genomforas for att se vilka produkter som lantbrukarna 4r intresserade av.

1.5 Disposition

Uppsatsen ér uppdelad i fem sektioner: inledning, metod, teori, analys samt slutdiskussion.

I inledningen introduceras bakgrund, problemet, syftet och avgransningarna. Darefter foljer
ett avsnitt dir metoden for arbetets genomforande, forklaras och diskuteras. Efter det foljer
bakgrundsinformation om bl.a. e-handel, lantbrukares anvéndning av Internet, fortroendet for
e-handel mm. Sedan forklaras och diskuteras teorin som ar baserad pa Kool (1994). Efter det
foljer den empiriska delen dér enkdtundersokningen analyseras och utvdrderas.

Rapporten avslutas med en diskussion och slutsatser.



Metod

2.1 Litteraturstudie

Arbetet inleddes med en systematisk litteraturstudie gjordes for att studera &mnet. En litteraturstudie
innefattar sokning, kritisk granskning och sammanstéllning av litteratur, inom ett valt
problemomréade eller &mne. Litteraturstudien ska helst innehalla aktuell forskning inom omradet f6r
att vara aktuell. Arbetet med att skriva en litteraturstudie sker 1 flera steg. Forst ska ett problem och
ett syfte formuleras(med en fragestéllning) som forklarar varfor arbetet genomfors. Forfattaren
viljer sedan litteratur i form av bdocker, vetenskapliga artiklar och rapporter. Darefter ska forfattaren
kritiskt granska litteratur och bedoma dess kvalitet for att avgdra om den bor ingd 1 studien(Backman
1998). Artiklar soktes i databaserna Web of knowledge, Google sholar, AGRICOLA, AGRIS och
Epsilon. Sokningarna utfordes under juni, juli och augusti 2006. Valet av databaser grundades pa att
Web of knowledge och Google scholar dr breda databaser som ticker det mesta inom e-handel.
AGRICOLA och AGRIS ér tva databaser som dr specialiserade pa lant- och skogsbruk. Epsilon ar
SLU'’s databas for doktorsavhandlingar och examensarbeten. Initialt genomfordes flera sokningar
for att finna de mest relevanta sdkorden for studien. De s6kord som sedan anvéndes var:
e-commerce, attitudes, buying behaviour, farmers, e-handel, attityder, lantbrukare och kopbeteende.

Dessa sokord anviandes bade enskilt och i kombination (Backman 1998).



Litteraturstudie

3.1

Internet

Internet utvecklades av den amerikanska militdren pa 1960-talet. D4 kallades det Arpanet och

1969 kunde information 6verforas mellan tva datorer med lyckat resultat. Systemet byggdes

sd smaningom ut och anvindes for att féra over information och personliga meddelanden

inom den amerikanska militdren. Systemet anvindes fram till 1990 d& det avvecklades. Under

samma ar utvecklades ett nytt kommunikationssystem som 42 linder anlét sig till, bl.a.

Sverige, och det vi idag bendmner Internet var fott. Det skulle endast ta fyra &r innan den forst

nitbutiken, CD Now, (www.cdnow.com) dppnades i USA (Fredholm, 2000).

Fordelar med Internet:

3.2

Internettekniken &r idag sé pass vanlig att de flesta ménniskor 1 Sverige behérskar den
(Hedlund, 2003)

Foretag kan ge ut information och silja sina produkter pa en hemsida dygnet runt, sju
dagar i veckan, aret om.

Produkterna kan siljas dver ett storre geografiskt omréde.

Foretagen sparar stora kostnader genom att inte behova ha butiker, forséljare och med
en enklare administration.

Det gar att handla mer effektivt genom att sdka information, och jimfora olika
produkter och leverantorer. Kunden kan da littare bestimma sig for vad han/hon ar
intresserad av.

Den personliga kontakten ar inte langre nodvandig.

Det gar att forhandla med och betala leverantorer och distributdrer bade snabbare och
billigare.

Foretaget kan anpassa sina erbjudanden, tjdnster och information till enskilda kunder
eller kundgrupper.

Kunder kan utbyta information och erfarenheter med varandra (Kotler, 2003).

Faktorer som péaverkar Internetanvindningen.

Det finns fyra generella faktorer som avgor hur framgangsrikt Internet kan integreras och

anvindas i foretaget.

Att foretaget har en dator och en Internetanslutning.

Anvindarvénligheten, hemsidans utseende och funktion.



e Anvindarnas kompetens, hur de tar till sig den information, tjanster och service som
finns pa hemsidan.
e Anvindarnas acceptans, dvs. benidgenhet att acceptera Internet och dess fordelar

(www.jonasweb.nu, 2006).

En amerikansk studie visar att uppkopplingsmdjligheten dr viktig, for att Internet
overhuvudtaget ska bli en del av foretaget. Problemet dr inte lika stort i Sverige som 1 USA,
dér manga av lantbrukarna bor 1dngt ifrdn l&dmpliga Internetanslutningar. I studien ndmns
ocksé att alla lantbrukare har mojlighet att skaffa sig en Internetanslutning, men att det faller
pa anslutningens hastighet och priset for att ansluta sig till en snabbare anslutning. Samma
studie visar att ju ldgre priserna pa de snabbare anslutningarna blir, ju fler ansluter sig
(Hopkins & Morehart, 2001).

I en studie som gjordes av Andersson, 2003, visades att en stor del av Svenska
Lantmannens(SvL) medlemmar(90,0 %), fortfarande anvinder modem f{6r att koppla upp sig
pé Internet. Resterande 10,0 % anvénde antingen ADSL, bredband eller satellit. Modem har
den nackdelen att hastigheten pa Internet ar begrinsad pa vissa hemsidor, till skillnad fran de
andra alternativen, och inverkar pa s sétt negativt pd Internetanvindningen.

SvL’s medlemmar ansdg sig ha en god datorvana. Ndstan 17 % anség sig vara mycket vana
och dver 40 % ansdg sig vara vana, endast ndgon procent ansdg sig inte ha ndgon vana alls.
Det bor ndmnas att alla medlemmar som tillfrdgades hade bdde dator och Internetuppkoppling
och saledes accepterat den nya tekniken (Andersson, 2003).

Anvindarvénligheten beror pa tva saker. Dels hur hemsidan ar uppbyggd, dels vilken
anslutning en anvéndare har. En snabb uppkoppling, exempelvis bredband, dkar

anviandningen av Internet (Hedlund, 2001).

3.3 Internetanvidndningen hos lantbrukare

Sverige ér det land 1 Europa med hogst andel Internetanvidndare 62,5 %, 2004. Frekvensen
kan jimfGras med ett europeiskt genomsnitt pa 34,0 % eller med Portugal déir “bara” 11,4 %
av befolkningen anvinder Internet (Wilson, 2004).

Ar 2006 hade 87,0 % av de svenska lantbrukarna tillgang till Internet, och av dem anvénde 29
% Internet dagligen (Lantbruksbarometern, 2006). Ar 2003 uppgav 2/3 av lantbrukarna att de
betalar sina rdkningar och skdter sin ekonomi via datorn och Internet. Néar

Internetanvindningen okar, 6kar ocksa anvdndningen av de Internetbaserade tjansterna. Cirka
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25,0 % av lantbrukarna har bestéllt varor och féornddenheter pé Internet, en 6kning frén 10,0
% mellan 1999 och 2003 (Lantbruksbarometern, 2003).

Studier visar sig att lantbrukare anvinder Internet for att dterskapa ett redan inlért beteende da
de anvénder Internet istéllet for press och personliga kontakter, samt for att hélla sig
uppdaterade om priser och annan relevant information for deras foretag (Ross, 2002). En
amerikansk studie visade att de lantbrukare som hade Internet, anvdnde Internet i genomsnitt

fem timmar 1 veckan med onsdag kvéllar mellan 19-20 som “favorittid” (Wilson, 2004).

3.4 E-handel

E-handel ar en transaktion som sker dver Internet med hjalp av digital teknik. Dessa
transaktioner inkluderar inldp, forsaljning eller byte av varor, service eller information. Det
omfattar alla aktiviteter inklusive marknadsféring, kundservice, leverans och betalning™
(Schniederjans & Cao, 2002, s.6)

3.5 E-foretag

Det finnefs olika sorters foretag representerade pa Internet. Ett exempel dr de som bygger hela
forsdljningen pé Internet, s.k. pure-click foretag. Nagra exempel dr amerikanska Amazon
(bocker), Dell (datorer) eller svenska CDon (skivor, filmer mm). Dessa foretag har startats
som rena Internetbutiker och har inga andra forsédljningskanaler én Internet. Ett annat exempel
ar de etablerade foretagen som idag har utvecklat Internet som ytterligare en
forsdljningskanal, s.k. brick and click foretag. Nagra exempel d&r H & M (klédder) eller SEB
(bank). Dessa foretag har bdde den traditionella butiks eller kontorsservicen, men ocksé en
handels- eller tjansteplats pa Internet. Det finns ocksé foretag som inte anvéander Internet som
en forsdljningskanal. De har istdllet en hemsida dir de tillhandahaller information om
foretagets produkter och tjdnster. Nagra exempel dr Volvo (bilar) eller De Laval (utrustning

for mjolkproduktion) (Kotler, 2003).

Morgondagens foretag forvéntas utnyttja de elektroniska fordelarna &n mer (Hoque, 2000).
De kallas for e-enterprise och innefattar hela virdekedjan. Det innebér att foretagen utnyttjar
de elektroniska mojligheterna fullt ut, fran inkop av révaror till férsiljning. Foretagen
kommer inte vara uppdelade i foretags och privatkunder utan marknaderna integreras. Detta
leder till att foretagen kopplas samman i ett elektroniskt ndtverk och granserna mellan olika

foretag och organisationer kommer att suddas ut.



Naithandelns omfattning &r svar att uppskatta, och dn svarare ar det att bedoma dess tillvaxt
(Fredholm, 2000). E-handelsforetagen har kéinnetecknats av en hog tillvixtokning under de
senaste aren och det beror 1 huvudsak pé att den startade for tio &r sedan utifran en lag niva. E-
handeln betraktas idag av de flesta foretag som en extra forséljningskanal och utgdr en
marginalintékt for foretagen. Eftersom manga foretag tror pa e-handelns utveckling och inte
vagar att std utanfor den sa viljer de att investera i den. Detta leder i sin tur till att e-handeln
expanderar.

E-foretagen kan delas in i fyra kategorier beroende pa vilka kdpare och séljare som ingér i

affaren.

Konsument  Foretag
Konsument c2C C2B

Foretag B2C B2B

Figur 3:1 Fyra olika relationer mellan foretag och konsumenter (Olof Oscarsson, 2007).

Business to consumer (B2C), foretag som séljer sina varor eller tjanster direkt till konsument.
Business to business (B2B), foretag som sdljer sina varor och tjanster till andra foretag.
Consumer to consumer (C2C), konsumenter som siljer sina varor till andra konsumenter.
Consumer to business (C2B), individer som siljer sina tjénster till foretag. Nagra exempel ar

advokater eller revisorer (Chen, 2005).

3.6 E-handelsplats

E-handelsplatsen ér linken mellan foretagen och deras kunder. Olika typer av e-
handelsplatser forekommer beroende pé vilka krav och preferenser som foretaget och
kunderna har.

Den enklaste formen av e-handelsplats bestar av en hemsida dér information om foretaget och
dess produkter presenteras. Hemsidan anvénds som en forsdljningskanal av foretagets
produkter, och utan denna marknadsforing skulle affaren kanske aldrig ha &gt rum En annan
form av e-handel ar nér bestidllningen och betalningen gors via Internet, och kunden sjilv
hamtar varan. Den “typiska” e-handelsplatsen dr den dédr kunden bade kan bestélla varor,
betala och fa varorna hemlevererade. En saddan e-handelsplats innebér att foretagen reducerar
antalet mellanled sdsom forséljare och butiker, och pé sa sitt minskar kostnaderna. Dessa

butiker séljer ofta produkterna till ett 1agre pris, vilket stimulerar efterfragan.
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En e-handelsplats kan utvidga sitt verksamhetsomrade och bredda sitt produkt och
tjdnsteutbud. Ett exempel &r nér ett foretag som séljer en produkt ocksa siljer olika
tillaggsprodukter och tjdnster. Det dr vanligt vid bl.a. webbaserade bilaffarer dér foretagen
bade siljer bilar, men dven tilliggstjanster sasom forsdkringar mm (Kalakota, 2001).
E-handelsplatserna kan vara allt ifrdn enkla hemsidor till avancerade affarssystem. Det &r
svart att skilja dem at eftersom tekniken utvecklas. Avancerad teknik idag betraktas som enkel
teknik imorgon. En enklare webbutik bestir av en hemsida dir ett fatal(<100) artiklar séljs.
Foretagaren tillverkar och underhéller sjilv sin hemsida. Kunderna kan ga in och titta pa
produkterna, 1dsa om dem och bestélla dem via ett enkelt formuldr. Formuléret sénds sedan
via e-post till foretagaren. Ordern behandlas vanligtvis manuellt, med traditionell betalning
(faktura eller postforskott). En mer avancerad butik med mer &n hundra produkter 1 sitt
sortiment eller ett sortiment som ofta dndras, blir mer svarhanterad. Det krivs att en databas
skapas dir alla produkterna ingéar. Det ar visentligt att foretaget satsar pa en databas som ar
enkel att administrera, samtidigt som kunderna ska kunna hitta och bestélla pa ett enkelt sitt.
Med ett enklare databassystem sker bestillningen separat, och kopplas inte ihop med
foretagets lager och ordersystem. Ordern behandlas sedan manuellt och skickas ivég till

kunden (www.jonasweb.nu, 2006-07-31).

Stora e-handelsplatser bestar av en avancerad databas dir e-handelsbutiken &r kopplad till
lagret. Kunderna kan se vilka varor som finns, vilken leveransstatus de har mm. Vid en
bestdllning kopplas bestillningssystemet ihop med order och lagerdatabaserna, och den sker
dé med automatik. Kunden fér en direkt orderbekréftelse och betalningen sker ofta direkt dver

Internet (www.jonasweb.nu, 2006-07-31).

3.7 Indelning av lantbrukare 1 kundsegment.

I en studie gjord av Amerikanska Center for Food and Agriculture Business definieras fem
olika kundsegment bland lantbrukarna(Boehlje, 2004).

Bekvamlighet: Lantbrukare viljer att handla av foretag, beroende pa var de ligger och vilken
service de erbjuder.

Prestanda: Lantbrukare handlar av dem som héller en hog kvalitet pa bade produkter och
information.

Service: Lantbrukare viljer de foretag som ger bést service och information.

Pris: Lantbrukare som utgar efter priset niar de handlar.
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Balans: Lantbrukare som tar hiansyn till ovanstaende kriterier och anser att alla ar lika viktiga
(Boehlje, 2004).
De undersokte dven vilket kundsegment som lantbrukarna anség att de tillhdrde. Gardarna
delades in i storlek utefter antalet sysselsatta i lantbruket.

e Deltidslantbruk: Lantbrukare som har sysselsittning utanfor lantbruket

e Familjelantbruk: Lantbruk som sysselsétter lantbrukaren och eventuellt familjen

e Stordriftslantbruk: Lantbruk som sysselsétter lantbrukaren, familjen och ett antal

anstillda.

Tabell 3:1, Indelning av lantbrukare i kundsegment(Boehlje, 2004, s. 6).

Deltidslantbruk Familjelantbruk Stordriftslantbruk
Bekvamlighet 13,8 % 17,0 % 12,0 %
Prestanda 16,3 % 15,5 % 16,0 %
Service 17,3 % 16,5 % 6,0 %
Pris 18,5 % 20,0 % 31 %
Balans 34,1 % 31,0 % 35,0 %
100,0 % 100,0 % 100,0 %

Tabellen visar att de mindre deltidslantbruken varderar bekvamlighet, prestanda, service och
pris relativt likartat. For de storre lantbruken blir servicen mindre viktig samtidigt som priset

far en allt storre betydelse (Boehlje, 2004)

3.8 Marknadsforing av e-handel.

Enligt Kotlers definition pa marknadsforing: ’Marknadsforing ar den foretagsfunktion som
identifierar ouppfyllda behov och 6nskemal, definierar och mater deras storlek och
potentiella I16nsamhet, bestammer vilka malgrupper foretaget ska rikta sig till, fastslar
lampliga produkter, tjanster och program som ska sttdja dessa valda marknader samt ber
alla i foretaget att tanka pa och betjana kunden™ (Kotler, 2003)

Det finns olika sétt att marknadsfora en e-handelsplats. Marknadsforingen kan ske
traditionellt via TV, radio och tidningar eller t.ex. via Internet. Traditionell marknadsforing
har varit den mest effektiva marknadsféringsmetoden. Den gér ut pa att na den breda
folkmassan med sitt budskap, via olika media sdsom TV, radio eller det tryckta mediet.
Situationen dr ndgot annorlunda idag. Den traditionella massmarknadsfoéringen nér inte ut till

den stora breda folkmassan pa samma sétt. Ménniskor blir hela tiden konfronterade och
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exponerade infor annonser och reklam, varfor effekten av marknadsforingen borjat avta.
Marknadsforing via Internet kommer aldrig att kunna konkurrera ut TV, radio och tryckta
media vad betrdffar annonsering och reklam. Det beror pé att Internetanvdndarna inte
vilkomnar den hir typen av reklam. Internetanvdndare kan enkelt klicka bort eller radera den
reklam och de annonser som de inte ar intresserade av (Kotler, 2003).

Idag uppgar reklaminvesteringarna pa Internet till 1,1 miljarder eller 2,3 % av de totala

reklaminvesteringarna i landet (www.irm-media.se, 2006) En trend ar att marknadsforingen

via Internet har borjat integreras med den traditionella marknadsforingen. Detta har lett till att
de traditionella marknadsforingskampanjerna har kunnat fordjupas och forlangas. Internet
utnyttjas pa sa sitt till det som det ar tdnkt for, interaktion (Hedlund, 2003)

Olika sdtt som foretag kan marknadsfora sig pd med hjilp av Internet.

e Banner-ads: Sma rutor som innehaller text eller bild, &r idag det mest anvédnda
reklamverktyget. Det vanligaste r att foretagen annonserar sina banner-ads pé
populédra hemsidor eller sokmotorer. Det fungerar som en tidningsannons. Ju storre
och populdrare en hemsida ar, desto mer kostar det att ha en banner-ad.

e Sponsoravtal: Foretagen sponsrar olika arrangemang, event eller hemsidor och far pa
sé sétt ta del av utrymmet pa hemsidan for den aktivitet som sponsras.

e Interstitials dr en annonstyp som Oppnas upp éver hela webblisarfonstret nér
anvéandaren soker eller byter hemsidor.

e Annonsering via olika sokmotorer handlar mest om att 6ka en webbsidas nérvaro och
effektivitet genom att den placeras hogt upp i en sokmotors “ranking”(placering) av
hemsidor. En hemsida kan placeras hogt beroende pé olika anledningar. Dels genom
att kunden betalar for att den ska placeras hogt, dels genom dess design, innehéll,
sokord och fraser. Vanliga sokmotorer dr Yahoo, Google, Altavisa eller Eniro (Kotler,

2003).
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3.9 Produkttyper
Enligt Kraljic (1983) finns det fyra stycken produkttyper

e Rutinprodukter: Dessa produkter har ett lagt virde, kostar lite och medfor en lag risk
for koparen, t.ex. kontorsmaterial. Koparen soker efter det 1agsta priset och koper
produkten vanligtvis pd rutin. Séljaren standardiserar produkten och forenklar pa detta
vis forsdljningskanalen.

e Flaskhalsprodukter: Dessa produkter har ett 1agt vérde, kostar lite men som medfor en
viss risk. Ett exempel dr reservdelar. Kunden vill ha en leverantdr som kan garantera
att produkten finns. Séljaren bor ha produkter som kan levereras direkt nér efterfragan
finns.

e Standardprodukter: Dessa produkter representerar ett hogt varde och en hog kostnad
men en relativt liten risk eftersom manga foretag producerar/tar fram dem, t.ex.
ramaterial. Kunden kan jimfora olika erbjudanden sa det ar viktigt att séljaren kan
leverera 1 enlighet med ett unikt erbjudande.

e Strategiska produkter: Produkterna har ett hogt véirde, kostar mycket och innebér en
hog risk for kunden, t.ex. specialtillverkade industrimaskiner. Kunden vill ha en
valkdnd och palitlig leverantor och ar beredd att betala mer for detta. Leverantoren ska
kunna leverera den vara kunden 6nskar och erbjuda savél produkt och service av hog
kvalitet, eftersom kunskapen om produkterna inte alltid dr vél kinda hos koparen

(Kraljic, 1983).

3.10 Fortroende for e-handel.

Det finns inga “bra” definitioner pa fortroende. Nér man slér ordet fortroende i svenska
akademins ordbok stér det sa hir.

Fortroende: tillit, tillforsikt (till ngn 1. ngns karaktar, ngns trohet, redbarhet, duglighet,
tystlatenhet o.d.), tro (pa ngn); ofta med bibet. av I. narmande sig bet: aktning, tillgivenhet; i
fraga om sak: forlitande (pa ngt) 1. tilltro (till ngt, med avs. pa dess goda egenskaper, varde,
framgang, nytta 0.d.); forr av. 6vergaende i bet.: fortrostan (till 1. pa ngn . ngt)
(http://g3.spraakdata.gu.se/saob/, 2006-07-13).

Fortroendet dr viktigt for att handel ska ske pa Internet. Palsson (1999), intervjuade fem
lantbrukare som var vana anvindare av datorer och Internet. Studien visade handeln pa
Internet bygger pa lantbrukarnas fortroende, dels for den nya tekniken, dels for foretaget som

lantbrukaren handlar med.
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Fortroendet paverkar foretagens prestationer, reducerar konflikter och dkar
konkurrensformagan. Ett fortroende sédnker ocksé transaktionskostnaderna vilket leder till
effektivare affdrer(transaktioner). Sa linge minniskor har handlat med varandra har det krivts
fortroende for att langre affarsforbindelser ska vara mojliga. Ett gott fortroende forbéttrar
formagan till samarbete, kommunikation och informationsutbyte. Fortroendet for Internet och
e-handel bygger pé tva sorters fortroende. Det ena &r fortroendet till tekniken som &r basen 1
e-handeln. Fortroendet infor tekniken inkluderar allt som har med sékerhet och de tekniska
16sningarnas utformning som bygger upp en e-handelsplats. Den andra formen ér tilliten till
den andra parten. Detta fortroende bygger pa hur man beter sig eller har betett sig mot
varandra 1 affédrer. De bdgge formerna kan utvecklas vidare i fyra grenar (Ratnasingam, 2002).

e Tekniska perspektivet, vilket dr ett fortroende som grundas pa institutionella lagar och
regler. D.v.s. fortroendet mellan tvd minniskor som inte kdnner varandra, men som
litar pa att den andra parten foljer samhillets lagar och regler. Dessa lagar och regler
géller dven vid handel 6ver Internet. Darfor maste foretagen utforma e-
handelsplatserna pé ett sadant sétt att gidllande lagar och regler kan foljas. Reglerar
bl.a. sidkerhetsfragor, kopvillkor mm.

e Ekonomiskt perspektiv, dr ett fortroende som bygger pa att tillrdckliga ekonomiska
resurser satsas pd e-handeln. Ett exempel &r att ett e-handelsforetag investerar 1 ett
tillforlitligt sdkerhetssystem, att e-handelsplatsen uppdateras och att det finns en
supporttjinst att ringa vid eventuella problem.

e Beteendeperspektiv, ar ett fortroende som beror pa de ménskliga relationerna mellan
tva affarspartners. Fortroendet bygger pa parternas kompetens/kunskap,
forutsdgbarhet, drlighet och vélvilja gentemot varandra (Ratnasingam, 2002).

e Organisatoriska perspektivet, det fortroende som ar grunden 1 att alla ménniskor 1
organisationen/foretaget foljer de policies och procedurer som géller ndr handel 6ver
Internet genomfors. Detta innebdr till att ett rykte sprids utanfor organisationen, dir
ménniskor uppfattar organisationen som &rlig och bra att ha att géra med

(Ratnasingam, 2002).

3.11 Sikerhet vid e-handel

Sékerhetsaspekterna ér viktiga for att fortroendet for foretaget och dess e-handel ska fungera.

Ett foretags fortroende och rykte kan forstdras pa nagra timmar om sékerheten inte fungerar.
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Att undvika sékerhetsproblem é&r betydligt enklare och billigare @n att behova ta itu med dem
efterat, nir exempelvis ett intrang har skett (Kalakota & Robinsson, 2001). Sikerheten ar
viktig bade for kunden och for foretaget. Kunder och besokare pa Internet kréver ett starkt
integritetsskydd. De vill inte att uppgifter om sig sjilva, deras intressen och vanor, kontakter
och bankuppgifter ska spridas. Déarfor ar det viktigt att informera kunderna om vilka uppgifter
foretaget eventuellt lagrar, vad de kommer att anvéndas till och vem som har tillgéng till
dessa. Om kunderna accepterar att informationen om dem lagras méste foretaget kunna
garantera den utlovade sékerheten. For foretaget dr det viktigt skydda sig mot sabotage,
intrdng eller forstorelse av e-handelsplatsen, eller att obehdriga kommer 6ver information om
foretaget och dess kunder. Olika sétt att skydda en e-handelsplats &r med hjdlp av
brandvéggar, kryptering, verifiering eller secure socket layer(SSL) (Jackson, Harris &
Eckersley, 2003).
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Teori

4.1 Lantbrukares fordelning av inkomster

Lantbruksnéringen har under det senaste arhundradet fordndrats fran att vara sjalvforsorjande
pa insatsvaror och produkter, till att idag representera specialiserade foretag som ér beroende
av externa leverantdrer av insatsvaror och produkter. Enligt en nederléndsk undersdkning
genomford 1994 utgjorde lantbrukets direkta utgifter 1 genomsnitt 60% av intikterna under
aren 1980-1990 (Kool, 1994. s. 1). Ink&psprocessen har blivit en viktig del av lantbrukarens
arbetsuppgifter.

Lantbrukets fordelning av inkomsterna (FIAP, farmers income allocation process), innebir att
lantbrukets inkomster kan anvidndas/delas in i tre olika kategorier, besparingar, privat
konsumtion och lantbrukets utgifter, se figur 4:1. Lantbrukets utgifter delas in i
underkategorier sasom, traktorer, byggnader, utside, vixtskydd, foder etc. Underkategorierna

delas in 1 valet av produkt, leverantér och mirke (Kool, 1994).

Lantbruket inkomster

\

Besparingar | Lantbrukets utgifter | [ Privat konsurntion]
- = N #

Traktorer

“antskydd

Byganader | stc.
|

etc. Typ A etc. Typ B Typ C
Marke b Marke L barke b
Leverantar & Leverantir Leverantar £

Figur 4:1 Lantbrukets fordelning av inkomster (Kool, 1994, s. 11).

En lantbrukare maste ta tre beslut i1 sin kopprocess.
e Budgetbeslut, vad foretagets resurser ska anvindas till, besparingar, lantbrukets
utgifter eller privat konsumtion.
e Investeringsbeslut, beslutet att kdpa eller att inte kdpa en viss produkt i en viss
produktkategori (vixtskydd, foder, maskiner, traktorer mm).
e Kopbeslut, det faktiska valet och kdpet av en produkt i en given produktkategori.

Exempelvis sémaskin A, av mirket O, som kdps av leverantor A.
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Kopprocessen kan beskrivas med en modell (se nedan) som &r utvecklad av Kool (1994).

Modellen beskriver de olika faktorer som paverkar en lantbrukare i hans képprocess (Kool,

1994. 5. 75)
GENERELL MILJO
Sotal Ekanamisk I eknisk
Fulturall Palitisk Paykisk
|Produkitrelaterade kannetecken f—o——w— ———{Maknadens kannelecken |
L L
Relationen med leveranibnema
Kopets strukiu
¥ e o Lewarantr
|Pitu|3|grub'vmet|.:3‘—b___,:3‘ | Kbpprocessen | = f:ft'a Marke
Typ
Lanthrukarfamiljen
|Lantbruksfiretagets kinnetecken f————— ‘—ﬂndmc’ue |a kinnetecken |

Figur 4:2 Modell 6ver lantbrukarnas inkdpsbeteende (Kool, 1994, s. 75).

4.2 Kopprocessen

Lantbrukare kdper in produkter och fornddenheter for att producera. Produkt som styr vad

som ska kopas in. Kopprocessen kan beskrivas som en problemldsningsprocess, dir inkopen

av produkter och tjdnster &r till for att 16sa de problem som finns i foretaget. Eftersom de

finansiella resurserna ofta ar begransade géller det att optimera inkdpen for att 16sa problemen

pa det mest kostnadseffektiva viset. Forutom ekonomiska begriansningar spelar de manskliga

faktorerna in. De sociala och kdnsloméssiga (ménskliga) faktorerna far betydelse nér

produkterna inte skiljer sig &t nimnvdért i pris, funktion eller prestanda. Lantbrukare kan dven

virdera icke-monetéra vérden vid inkop, t.ex. status och prestige.

Betraffande lantbrukare finns tre typer av problem i samband med inkdp. Omfattande

problem (ex. stora nyinvesteringar, djurstall), begrdnsande problem (ex. mindre investeringar,

traktor) och rutinproblem (rutininkdp av foder, handelsgddsel mm). De omfattande problemen
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kraver forst att de upptécks och definieras. Information om marknaden och produkten ska
samlas in och produkten ska undersokas, utvdrderas och véljas. Dérefter ska forhandlingar
med leverantdren ske innan affdren slutligen genomfors. Dessa affdrer tar lang tid och kréver
en omfattande arbetsinsats fran lantbrukarens sida.

De begransade problemen dr enklare att 16sa. Problemet upptécks snabbare, mindre
information krévs och beslut och genomforande av affiaren sker mycket fortare.
”Rutinproblemen” 16ses enkelt och oftast utan ndgon storre arbetsinsats eller deltagande frén

lantbrukarens sida (Kool, 1994).

4.3 Mainniskorna 1 kopprocessen

Mainniskorna 1 kdpprocessen paverkas bdde direkt och indirekt av en investerings
konsekvenser, och har darfor ett intresse i vad som kops in till foretaget. Externa personer
sasom séljare, dr visserligen involverade 1 affdren, men utsitts inte for konsekvenserna och ar
dérfor inte en del av de ménniskor som ingdr 1 kdpprocessen (Kool, 1994).

Lantbruket karaktiriseras av en lag specialiseringsgrad. Med detta pastdende avses
lantbrukare generellt &r “mangsysslare” som inte specialiserat sig eller sin produktion.
Lantbrukare har sjdlva kontrollen 6ver foretaget och forvantas kinna till var problemen finns.
I lantbruksforetagen ér déarfor endast ett fital mianniskor inblandade i kdpprocessen vilka
bestar av lantbrukaren sjdlv, ev. familjen och anstillda. Inkopen sker séledes ganska
informellt och konflikter &r ovanliga pga. att sé pass fa mianniskor dr inblandade i processen.
De konflikter som eventuellt uppstér vid kop leder ofta till nya konflikter vid ndsta kop.
Forklaringen é&r att forloraren 1 den forra konflikten nu strider hardare for sin sak (Kool,

1994).

4.4 Relation med leverantorerna

Pé lantbruksmarknaden finns ménga lantbrukare men et relativt fatal leverantorer av de
produkter och tjdnster som lantbrukarna efterfragar. Varje lantbrukare representerar en liten
del av varje leverantdrs totala omséttning, medan det motsatta rader for leverantdren. En
enskild lantbrukare &r beroende av leverantdrens kunskap och rad vid olika situationer. Detta
leder till att lantbrukaren har en svag marknadsposition (Kool, 1994).

Lantbrukare &r lojala mot sina leverantorer av tre anledningar (Kool, 1994). Den forsta ar att
lantbrukaren méste kombinera lantbruksarbete med inkdpsarbete. En etablerad relation mellan

lantbrukare och leverantor underléttar inkdpsarbetet. Den andra forklaringen ér den tekniska
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utvecklingen dér lantbrukarna inte hinner sitta sig in i tekniken. Leverantorerna har da rollen
som radgivare och experter. Slutligen innebér byten av en leverantor, kostnader och
osidkerhet, da kontakten med séljaren bryts och arbetet med att hitta en ny leverantor tar vid.
Kundernas lojalitet kan vara negativt for leverantdrerna. En leverantor uppfattar kunden som
trogen och n6jd nir kunden gor aterkommande affarer med leverantéren. Kunden kan vara
missndjd men har inte tid och kraft att byta leverantor. Leverantdren far ingen respons och
utvecklar darfor inte sina produkter, tjénster eller sitt produktsortiment. D4 kan de pa sikt

forlora kunder.

I modellen 6ver lantbrukarnas kdpbeteende finns det ett antal faktorer som paverkar
kopprocessen, kdpets struktur och relationen med leverantorerna. Variationer i kopbeteendet
orsakas av den individuelle kdparen, lantbruksforetaget, marknaden, produkterna och den

generella miljon som foretaget verkar i. Se figur 3:2 (Kool, 1994).

4.5 Produktrelaterade kdnnetecken

Skillnader mellan produkter, &r en del av problemet med kopet. Det finns fyra faktorer som
skiljer produkter at. Forst dr de tre olika typerna av produkter: insatsvaror, utrustning och
service eller tjédnster som lantbrukare koper in. De kops in med olika méngd och frekvens
vilket kréver olika insatser i form av informationssokning och utvirdering fran lantbrukarens
sida.

De olika stadierna i en produkts livscykel paverkar kdpbeteendet hos lantbrukarna. Aldre
produkter &r etablerade och respekterade. Lantbrukarna vet vad de far nir de koper eller
investerar 1 produkten. En nyutvecklad som I8ser ett gammalt problem blir ofta mottagen med
skepsis eftersom lantbrukaren inte har tillrdckligt med information och erfarenhet om
produkten. Lantbrukarens instéllning till nya produkter varierar, vissa lantbrukare &r mer
positivt instdllda dn andra. Produkter med en hog osédkerhet, kraver ofta att fler manniskor ar
inblandade 1 kopet for att sdkerstélla att felaktiga beslut inte tas. Slutligen spelar leverantorens
kunskap och asikter in. Leverantoren kanner till produkten och de kollegor till lantbrukaren
som anvander den, och kan informera lantbrukaren om produkten och kollegornas omdémen.
Ju storre och mer komplext ett kdp r, ju mer osdker blir ar lantbrukaren.

En dyr produkt/investering innebér en risk eftersom lantbrukaren inte har tillgang till
information om de alternativ som finns. Risken och osédkerheten reduceras genom att

lantbrukaren samlar in information, rddgér med familjen/anstéllda och koper produkter av
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sina traditionella leverantorer. Produktens betydelse beror péd investeringens storlek samt
produktens betydelse for nuvarande och framtida driftsinriktning. En felaktig investering kan
f4 omfattande foljder for foretagets ekonomi. Ménga foretag reducerar dessa risker med att
leasa, kdpa mindre méngder, forsékra sig eller ha bra garantier pa produkten. Ju mer
betydelsefull en investering ér, desto mer tid 14gger lantbrukaren ner pa att analysera om

investeringen &r ritt eller fel for foretaget (Kool, 1994).

4.6 Marknadsrelaterade kidnnetecken

Marknadsrelaterade kidnnetecken dr marknadens struktur, transparens och dynamik.
Marknadens struktur innefattar antalet kopare och séljare pa en marknad, deras storlek,
marknadens intrddesbarridrer och differentieringen av produkterna. Det finns tva typer av
marknader: Ménga leverantoérer med en homogen produkt dir lantbrukarna har en stark
marknadsposition da det inte betyder ndgot vem som levererar produkten. Eftersom produkten
ar homogen spelar priset en betydande roll.

Ett fatal leverantorer med differentierade produkter dir lantbrukarna bygger upp langre
relationer med leverantdren, i och med att de blir mer beroende denne. Det ar svért och dyrt
att byta leverantor eftersom produkterna ofta dr komplexa. Marknadens transparens ér
skillnaden mellan leverantorerna pa marknaden. Marknadens dynamik &r hur leverantdrerna

forandrar sig, sina produkter/tjédnster och sitt sortiment dver tiden (Kool, 1994).

4.7 Lantbruksforetagets kdnnetecken

Lantbrukarens kdpbeteende beror pa de ekonomiska, teknologiska och ménskliga faktorerna i
foretaget. De spelar alla in nér beslut om kop ska tas. Den forsta dr gardens storlek. Pa de
storre gardarna dr ofta fler ménniskor inblandade i kdpprocessen vilket leder till komplexare
beslut. De storre gardarna koper in mer produkter och tjdnster, och ar inte lika beroende av ett
fatal leverant6rer som de mindre gardarna. Den andra &r vilken typ av produktion som
bedrivs. De olika produktionsinriktningarna kréver olika arbetsinsats, vilket ger olika mycket
tid att sétta sig in i affdrer. Den sista ar familjen och ev. anstélldas deltagande i foretaget.
Mainniskorna som dr involverade i foretaget paverkar kopprocessen genom att ha olika

relationer till produkter och leverantorer (Kool, 1994).
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4.8 Individuella kdnnetecken

Den enskilde individen/entreprendren har olika erfarenheter och preferenser. Individuella
kénnetecken kan delas in i personliga och foretagsmédssiga kdnnetecken. De personliga
kannetecknen, alder, kon, utbildning, personlighet, livsstil mm, dr unika for varje individ och
paverkar nér en affiar genomfors. Foretagsmissiga kdnnetecken ar koperfarenhet, kvalitets-
och produkterfarenhet, marknadsmedvetenhet, och beror pa vilken erfarenhet en individ har
av foretag, foretagande, affarer och marknad. Marknadserfarenhet &r nér lantbrukaren &r

medveten om vad marknaden vill ha och anpassar sin produktion till det (Kool, 1994).

4.9 Miljomassiga faktorer

Den externa miljon utanfor lantbruksforetaget paverkar i stort bade det individuella foretaget
och den bransch foretaget verkar i. Miljoméssiga faktorer som paverkar lantbrukaren ér
sociala, kulturella, ekonomiska, politiska, tekniska och psykiska (Kool, 1994).

Den tekniska utvecklingen under det senaste arhundradet, har lett till att lantbruket
rationaliserat och 0kat produktiviteten. Banker och kreditinstitut har forbattrat de ekonomiska
forutsittningarna och gjort det mojligt for lantbrukare att fa krediter (Kool, 1994).
Foretagsledning far ett allt storre faste i lantbruksndringen, som paverkas av industrins sétt att
driva foretag. Det rittsliga och politiska inflytandet har fétt en stor roll da de klarlagt vilka
villkor och regler som ska foljas. Storre vikt ldggs pd miljon och miljohénsyn dér lantbruket

har ett stort ansvar (Kool, 1994).
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Empiri

5.1 Enkit

Forfattaren utformade en enkét enligt the tailored design method”(Dillman, 2000), exklusivt
for den hir studien, se bilaga 1. Enkéten inneholl 39 fragor varav de flesta var av den
karaktdren att respondenten fick vélja pa olika forutbestimda svarsalternativ. Antingen
diktonyma fragor (ja/nej) eller flervalsfrdgor. Det fanns dven ett par fragor av
rangordningskaraktdr dvs. att respondenten rangordnar ett antal alternativ utefter sina
preferenser (Polit, 1999). Fragorna och deras svarsalternativ var i de flesta fallen uppbyggda
sé att samma skala anvénds. Den skaltyp som majoriteten av frdgorna bygger pa kallas for
likertskala. Likertskalan anviands ldmpligen vid undersdkning av attityder och varderingar dar
frdgorna kan formuleras som pastdenden (Dillman 2000). Respondenten far sedan ange
graden av oenighet eller enighet pa en i forvig bestdmd skala, for denna enkit vanligtvis fran
1 till 5. For att respondenten sjilv skulle kunna uttrycka sig med egna ord fanns det pa vissa
frdgor majlighet till att skriva ner egna synpunkter och kommentarer.

Enkiten delades in i fem delar for att respondenten léttare skall kunna ta till sig frdgorna, och
for att forfattaren pé ett enklare sétt skall kunna bearbeta resultatet av undersokningen.

Den forsta gruppen (omréde 1) ar sex stycken fragor som undersoker i vilken omfattning
dator och Internet finns, i vilken omfattning det anvidnds och dess anvindningsomrade. Den
andra gruppen av fragor (omrdde 2) undersoker lantbrukarnas inkdpsbeteende, och handlar
om hur lantbrukarna gor sina inkdp och vad lantbrukarna tror om sitt framtida beteende vid
inkdp av produkter. Nédst grupp av fragor (omrade 3) nio st, undersoker lantbrukarens
anviandning och instéllning till E-handel. Den nist sista gruppen av frdgor (omréde 5), tolv st,
undersoker respondenternas instillning och attityd gentemot Sveaverken och vad de anser om
idén med att Sveaverken etablerar en e-handelsplats. De sista étta frigorna(omrade 5) syftar
till att inhdmta information om lantbrukarens bakgrund och omfattning pa dennes
lantbruksforetag. Dérefter kunde respondenten sjélv fylla i och kommentera de frégor,

alternativ och dvriga synpunkter, antingen direkt efter frdgan, eller i slutet av enkéten

5.2 Pilotstudie

For att undersoka enkitens validitet genomfordes en pilotstudie, med avsikten att forbéattra
enkéten och 0ka svarsfrekvensen. Enkéten skickades ut till 14 lantbrukare den 7 augusti 2006.

Lantbrukarna valdes ut via forfattarens personliga natverk. Alla lantbrukare bedrev véxtodling
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till avsalu eller for egen forbrukning. Lantbrukarna var kombinerade mj6lk och
notkottsproducenter(5), notkottsproducenter(2), grisproducenter(5), vixtodlare(1) och
slaktkycklingsproducenter(1).

Utifran lantbrukarnas svar och reflektioner analyserades enkétsvaren, for att undersoka att
frigorna hade forstatts och att svaren gick att anvénda i undersdokningen. Svarsfrekvensen 1
pilotstudien blev 86 %. De fordndringar som vidtogs var:

Svarsrutorna dér svaret kryssas 1 ansigs vara alltfor smé och byttes ut mot stdrre rutor. En av
lantbrukarna hade en Internetuppkoppling via mobiltelefonen sa detta alternativ lades till. P&
fraga 3e lades ett svarsalternativ till nimligen “har ingen asikt”. Flera av respondenterna
kryssade 1 flera alternativ pa fraga 4f, sa ett tilligg gjordes dar endast ett alternativ skulle
kryssas 1. P4 fraga 4f togs tre svarsalternativ bort efter att respondenterna ansett att det var for

ménga alternativ.

5.3 Urval

Undersokningen omfattade 500 lantbrukare. Respondenterna valdes ut genom att forfattaren
kontaktade Statistiska Centralbyran (SCB) . SCB fick specificerad information om urvalet att
lantbrukare fran hela Sverige skulle viljas ut for att deltaga i unders6kningen.
Urvalskriterier i undersokningen var att den skulle avse egenforetagare, driftsledare, VD och
ovriga personer, samtliga bendmns emellertid lantbrukare 1 f6ljande delarna av arbetet. De
skulle omfatta alla dldrar och arbeta inom sektorerna gris, hést, fjaderfd och spannmal. Att
mjolk-ndtproducenter inte inkluderades beror pa att Sveaverken inte bedriver ndgon
forsdljning gentemot dess. Ett annat kriterium var att de skulle omsétta minst 500 000 kr per
ar.

SCB tillhandahdll 500 adresser som sedan strukturerades upp i en numrerad adresslista. En
kodlista anvédndes for att kunna folja upp de lantbrukare som inte returnerat enkéten till ett
visst datum. Enkéten sdndes ut den 15 november och en paminnelse skickades ut den 11

december till dem som inte svarat

5.4  Statistisk analys

Deskriptiv statistik anvéndes for att beskriva forekomsten av frekvenser. Vid presentation av
alder och areal har medelvérde och standardavvikelse beréknats.
Vid en statistisk analys berdknas sannolikheten for att ett observerat resultat orsakas av

slumpen, d.v.s. att nollhypotesen inte gér att forkasta. Nollhypotesen forkastas om
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sannolikheten for den ar liten. Ickeparametriska tester anvinds for att méta skillnaden mellan
proportioner. Chi” anvindes for hypotesprovning av nominala data. Chi” 4r en storhet som
visar pd skillnaden mellan den observerade fordelningen som hade forvéantats ifall
nollhypotesen varit sann. Chi’*-testet bor inte anvindas ifall virdena i ndgon av cellerna i
korstabellen dr mindre dn fem. Da bor andra tester anvandas, vilket inte varit aktuellt 1 detta
arbete da urvalet varit tillrdckligt stort(Korner & Wahlgren, 2000).

Exempel: Nollhypotesen dr att det inte dr ndgon skillnad mellan yngre och éldre lantbrukares
attityd till e-handel. Min mothypotes grundad pa litteraturen ar foljande:

Hypotes 1: Yngre lantbrukare (<40) ar mer positivt instéllda till e-handel och en e-handels

plats &n aldre (>40) lantbrukare.

For en hypotesprovning med en normalférdelad variabel, med kontinuerlig data anvéndes ett
parametriskt test, student t-test. Detta test anségs lampligt d& jag endast jaimforde tva
medelvarden. Hade min avsikt varit att jamfora flera gruppers medelvédrden hade ett ANOVA-
test varit lampligt. Vid hypotesprovningen delades variabeln alder upp i dldre och yngre
lantbrukare; yngre lantbrukare var 40 ar eller yngre och dldre dver 40 &r. Variabeln
omsittning delades upp i stor eller liten omsittning; stor omséttning éver 1 000 000 i
omsittning, liten omsittning 1000 000 eller mindre.

Den deskriptiva statistiken och analyserna genomfordes i SPSS version 14.0. P virden mindre

an 0.05 var statistiskt sékerhetsstillda(Korner & Wahlgren, 2000).

25



5.5 Resultatet av enkdtundersokningen

Enkéten(bilaga 1) skickades till 500 lantbrukare 6ver hela Sverige. 254 lantbrukare besvarade enkiten.
Det interna bortfallet var 4 stycken. Tolv enkéter inkom efter att analysarbetet hade startat och kunde
dérfor inte inkluderas i studien. Femton enkater skickades in blanka, tio lantbrukare angav skl till

detta(se nedan).
e Jag har slutat som lantbrukare
e Hej Olof. Jag bedriver for nérvarande ingen verksamhet i foretaget
e Verksamheten avslutad 2001
e Vi har inga egna odlingar, arbetar med kontrakt dér odlare skoter utsddesodlingen av
potatis enligt véra direktiv
e Maste vara felskickat, kdnner mig smickrad att kallas for lantbrukare som nérmast
landet dr tva krukvéxter och en grismatta.
e Samma fOretagare
e Vi bedriver travhistavel och samtliga avelsston dr utackorderad, sé vi har inte ndgon
praktisk inverkan pa verksamheten som mycket av din enkét handlar om. Vart
deltagande ar darfor inte vederhiftig for ditt syfte med enkéten. Lycka till med ditt
examensarbete.
e Da jag salde mitt lantbruksforetag 2004 ar detta ingen uppgift for mig
e Bedriver inget aktivt jordbruk.
Totalt har 223 enkiter analyserats vilket ger en svarsfrekvens pa 44,6%. Sma interna bortfall
har i analysarbetet inte ersatts.
Medelaldern 1 studiegruppen var 42.65, Std 9.77. Medeldldern bland médnnen var 42.27,
kvinnornas var 44.61. Den yngste svarande var 25 ar och den dldsta 67 ar. Medelarealen pa
egen dgd mark uppgick till 77,56 hektar och 72,6% av lantbrukarna 4gde egen mark. De som
arrenderade mark(60,9%) arrenderade en genomsnittsareal pa 116 hektar. Se vidare

bakgrundsinformation i tabell 5:1.
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Tabell 5:1 Lantbrukarnas bakgrund
Antal % Medelvarde Standardavvikelse Max Min

Alder

Man yngre én/eller 40 126 69,2

Min éldre &n 40 56 30,8

Kvinnor yngre dn/eller 40 21 58,3

Kvinnor dldre dn 40 15 41,7

Alla 219 42,65 9,772 67 25
Kon

Mién 183 83,2

Kvinnor 37 16,8

Total 220 100

Roll i foretaget

Egenforetagare 187 84,6
Gift/Sambo 10 4.5
Driftsledare 5 23
vd 17 7,7
Annan 2 0,9
Total 221 100

Produktionsinriktning

Vixtodling 105 47,5

Svin 45 20,4

Hist 31 14,1

Fjaderfa 20 9

Annan produktion 20 9

Total 221 100

Omsattning(i 1000-tal)

0-500 32 14,7

500-1000 52 23,8

1000-5000 99 454

5000-10000 20 9,2

Over 10000 15 6,9

Total 218 100

Akermark

Agd 162 72,6 77,56 98,72 680 1
Arrenderad 136 60,9 116,02 192,511 1800 O
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Antal %

Heltid i lantbruket 109 50,4
25 % utanfor lantbruket 20 9.3
50 % utanfor lantbruket 32 14,8
75 % utanfor lantbruket 19 8,8
Heltid utanfor lantbruket 36 16,7
Total 216 100
Utbildning

Grundskola, folkskola 22 10
Gymnasium, yrkesskola 107 48,9
Hogskola, universitet 73 33,3
Annan utbildning 17 7,8
Total 219 100

Frégor om ditt dator och Internetanvindande
Nedan visas ett antal diagram som visar lantbrukarnas dator och Internetanvéndande.

Det forsta visar att nédstan alla(96%) av lantbrukarna har tillgéng till dator.

Tillgang till dator

4%

OJa
H Nej

96%

Diagram 5:1. Lantbrukarnas tillgang till dator.
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Diagrammet nedan visar att 5% av lantbrukarna inte har ndgon Internetuppkoppling. Av de
som har en uppkoppling d&r modem(33%) den vanligaste, tétt foljt av ADSL och bredband. De
tradldsa uppkopplingarna via satellit och 3G teknik &r inte vanliga.

Internetuppkoppling

2%

O Ingen internetuppkoppling
33% B Modem

O ADSL

O Bredband

B Satellit

B Mobil (3G)

30%

Diagram 5:2. Lantbrukarnas uppkoppling mot Internet.

Av de som inte har dator och Internet, avser 79% skaffa det.

Kommer du i framtiden att skaffa dator och internet?

M Ja
H Nej

79%

Diagram 5:3. Kommer du i framtiden att skaffa dator och Internet?
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Lantbrukarna ar relativt vana vid att anvinda dator och Internet. 88% anser att det ar latt eller

ganska latt.

Datorvana

O Latt

B Ganska litt
O Svart

W Mycket svart

B Anviénder ej dator och internet

Diagram 5.4. Lantbrukarnas asikter om hur svart det ar att anvanda dator och Internet.
Sex av tio lantbrukare “surfar” dagligen, medan var tionde gor det nagon till nagra ganger i

manaden.

Frekvens av internetanvindande

B Flera ganger om dagen
M En gdng om dagen
31% O Néagon/ndgra ganger i veckan

B Nigon/ndgra ganger i ménaden

B Anvénder aldrig internet

24%

Diagram 5:5. Lantbrukarnas frekvens av Internetsurfande™.
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Att gora sina bankédrenden(84%) dr den vanligaste sysselsdttningen nir man anvéander
Internet. Daremot anvinds inte Internet i ndgot storre omfattning till underhallning sdsom

spel, musik, film etc. av lantbrukarna. Endast 18% ansag sig anvinda Internet for att roa sig.

Anvandningsomrade
90
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70
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40
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o%\ é}‘é ] ,Qé“?} ' ‘%@& 60'0 xoé}'é &QQO
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Diagram 5:6. Lantbrukarnas anvandning av Internet.
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Inkop till lantbruket

Nedan visas fem diagram pa hur lantbrukarna rangordnar sina ink&p idag. Butik dr forstavalet
for ménga, medan Internet rankas sist. Endast 7% av lantbrukarna gor majoriteten av sina

inkop via Internet.

Butik Telefonkontakt

4% 3%

B Forsta val
B Andra val
O Tredje val 13%
B Fjarde val

49%

B Femte val

14% 24%

Fysisk kontakt Postorder

1% 16% 3%

24%

27%

Internet

7%

10%

43%
15%

25%

Diagram 5:7-5:12. Lantbrukarnas nuvarande inkdpsvanor.
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Mer an var fjérde lantburkare tror att de i framtiden kommer att fordndra sina inkpsvanor.
Lantbrukarna tror att telefonkontakt kommer att bli den mest frekventa inkopskanalen.
Internet okar fran 7% till 10% av den totala andelen lantbrukare som tror att det kommer att

bli deras frimsta inkdpskanal.

Butik Telefonkontakt

9% 1%

11%

O Ej dndrat

beteende
B Forsta val

9% B Andra val
57% 57%

O Tredje val

B Fidrde val

Fysisk kontakt Postorder

11%

11%

0,
9% 579 57%
8%

4%/

Internet

6% 1%
9%

17%
57%

10%

Diagram 5:13-5:17. Andring av inkGpsvanor
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E-handel

Tabellerna och diagrammen i foljande stycke visar pa lantbrukarnas handel och fortroende for

handeln pa Internet. Tabellen nedan visar hur ménga av lantbrukarna som kan tanka sig att

handla pé Internet och de som faktiskt gjort det.
Tabell 5:4 E-handel

Antal %
Kan du ténka dig att handla pa Internet?
Ja 181 83
Nej 36 17
Total 218 100
Har du kopt nagot for privat konsumtion pa Internet?
Ja 146 66,6
Nej 72 334
Total 218 100
Har du kopt nagot till ditt foretag pa Internet?
Ja 127 59,1
Nej 89 40,9
Total 216 100
Vilken information ar viktig att fi vid handel 6ver internet
100% 1
90%
80% A
70% - |m Har ingen as
60% M Oviktigt
50% | B Ganska vikti
40% O Viktigt
W Mycket vikti
30% e
20% -
10% -
0% ‘ :
& X 6& & o &
o X~ > & > & D
o‘(& & & &‘6& &@ 00& & &
& 3 & ] éo & ) s& ego ’&g
& %"0 QZ’Q Qie \G%Q & ¥ Oox
‘\"P‘ o'& &’} \é‘& 5 S & ©
<° & Q§ &9 Q)b F é@&&

Diagram 5:18. Information vid handel dver Internet
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Diagrammet ovan visar att over 80 % av de lantbrukare som kan ténka sig att handla pa
Internet, anser att prisinformationen dr den viktigaste. Den information som rankas ldgst ar
informationen om foretaget som star bakom Internetbutiken och hur man kontaktar det.
Nedan visas att de pastdenden som de flesta lantbrukare instimmer mest i dr att de kan handla
utanfOr sitt ndromrade, utanfor kontorstid och da jaimfora produkter och priser med varandra.
Diagrammet visar ocksé att endast ett fatal lantburkare saknar fortroende for Internethandeln

och att det saknas information om foretagen.

Vad anser du om foljande pastaende?

100% -
80%
[ Har
60% - H Mo
O Mo
40% B Ins
H Ins
20%
0%

¥ & & > & ¥ O & & N & &
S o&‘?& ¢ & ¢ & &‘&\ & $ &
& WK ,@b' & %Qq’ I~ Ny X & & S &
N 23 » & 5 & = & q&g &
& ¥ i > N & oo & 0 S
d & & CO S N & g
D ,éo > &0 ;'&O . Qo\ &0
oao & 0& ~<Z’Q & N s &
s & o S
«23’0 RS 8&% S Qg@
&‘\\\& R
Q&
ol

Diagram 5:19. Lantbrukarnas asikter i ett antal pastaenden.
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P4 fragan om hur de vill betala svarade majoriteten av de tillfradgade att de vill betala med

faktura.

Betalningssitt

70% 7
60%
50% -
40%
30%
20%
10%
0%

Handlar ¢j pa Faktura Postforskott Direktbetalning via Bankkort
internet internetbank

Diagram 5:20. Betalningssatt.
Lantbrukarnas maximala betalningsvilja dr svér att uttyda. Som ett flertal av dem

kommenterat beror det pa vilken produkt det géller och under vilka omsténdigheter det é&r.

Hur mycket kan du maximalt bestélla for pa internet?
30%
25%
20% -
15%
10% -
" m b | | |
Handlar ej pa 0-500 500-1000 1000-5000  5000-10000  10000-50000  Over 50000
internet

Diagram 5:21. Lantbrukarnas maximala betalningsvilja.
Diagrammet nedan visar pa hur mycket ldgre priset bor vara vid Internethandel for att

lantbrukarna ska vilja det alternativa istillet for mer traditionell metoder.
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Prissdnkning

25%
20% -
15%
10% -
0% T
Handlar ej pé Ingen 0-5% 5-10% 10-20% Over 20%
internet sdnkning

Diagram 5:22. Prissankning som kréavs for att lantbrukarna ska handla pa Internet.
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Sveaverken

De tre tabellerna nedan visar pa hur stor kdinnedom det finns om Sveaverken, bland de
deltagande lantbrukarna.

Tabell 5:5. Sveaverken

Antal %
Kénner du till Sveaverken?
Ja 107 48,4
Nej 114 51,6
Total 221 100
Kéanner du till Sveaverkens sortiment?
Ja 66 29,6
Nej 152 70,4
Total 218 100
Intresse for internethandel hos Sveaverken
399
OJa
=
61% Ne

Diagram 5:23. Lantbrukarnas intresse av Sveaverkens e-handelssatsning.
Diagrammet ovan visar att mer én var sjétte lantbrukare skulle kunna ténka sig att handla

varor pa Sveaverkens hemsida.
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Diagrammet nedan visar hur intresserade lantbrukarna ar av de olika produktgrupperna.

Hilften av lantbrukarna kan tdnka sig att bestilla reserv och slitdelar, medan endast 15% kan

tanka sig att kopa godselanldggningar.

Skulle du kunna kdpa nagon av foljande produkter via internet?

100% 1

90% 1

80% 1

70%

60% 1

50% T

40%

30% 1

20% 1

10% 1

0%

Diagram 5:24 Produktgrupper som kan vara intressanta att salja via Internet.
Majoriteten av lantbrukarna(80,3%) ville inte fa nagon regelbunden information fran
Sveaverken. En fjirdedel av lantbrukarna kan ténka sig att information lagras in om dem for
att sedan ta del av riktade erbjudanden och kampanjer fran det siljande foretaget.
Tabell 5.6. Utskick av information och registrering av kunduppgifter.

Antal %
Skulle du vilja ha ut regelbunden information om erbjudanden frdn Sveaverken?
Ja 39 19,7
Nej 171 80,3
Total 210 100
Skulle du acceptera att Sveaverken lagrade in information om dig och din produktion?
Ja 79 393
Nej 122 60,7
Total 201 100
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Slutsatser

Slutsatserna dr baserade pé de resultat som av enkédtundersdkningen som redovisas i kapitel
fem. Som grund for slutsatserna anvédnds dven teorin 1 litteraturstudien samt de hypoteser som

framstéllts 1 kapitel fyra.

6.1 Bakgrundsinformation om lantbrukarna

Lantbrukarna i studien var i genomsnitt 42,65 ar, kvinnorna cirka tva ar dldre 4an minnen. Att
méinnen i snitt 4r ndgra ar yngre beror pa att de ar i majoritet i undersdkningen och i
branschen som helhet. Ett fatal dldre kvinnor hojer kvinnornas medeldlder betydligt. De flesta
lantbrukare driver sitt foretag som egenforetagare.

Vixtodling dr den vanligaste produktionsinriktningen(47,5%). Ungefdr var femte lantbrukare
i undersokningen sysslar med svinproduktion och knappt var tionde med fjaderfa. I segmentet
ovrig produktion har lantbrukarna sjélva angett att de sysslar med entreprenad,
foderproduktion, farmartjdnst mm. Manga lantbrukare sysslar med mer @n en produktionsgren
exempelvis svinproduktion och vixtodling. I enkdten ombads de att markera endast det
alternativ som ar huvudniringen i foretaget. Det leder till en statistisk snedvridning i resultatet
eftersom analysen endast tar hdansyn till en produktionsgren per lantbrukare.

Vad betriffar foretagens omséttning hade knappt 40 % av dem en omséttning under en miljon
kr/ér. Har ér de flesta deltidsforetag representerade och intdkterna fran lantbruket blir darfor
inte lika viktiga. Foretag med en omséttning dver tio miljoner motsvarade ca 7 % av de som
svarat.

73% av lantbrukarna dgde sin egen mark med en medelareal pa 77,5 hektar. Medelarealen for
arrenden ir 116 hektar och 61 % av lantbrukarna arrenderade mark. Agarforhillandena
forklaras av att en del av lantbrukarna édger all sin mark och arrenderar inget, andra bade 4ger
och arrenderar dkermark, medan den tredje gruppen arrenderar hela fastigheten. Vissa
lantbrukare bedriver ingen vixtodling utan satsar pa animalieproduktion eller ovrig
produktion.

Hilften av lantbrukarna &r heltidslantbrukare samtidigt som cirka 17 % arbetar heltid utanfor
foretaget. En tredjedel av respondenterna har studerat pa hogskola eller universitet som hogsta
utbildning. Hilften har examen fran en gymnasial utbildning. Atta procent har annan form av
utbildning dér driftsledarkursen och olika yrkesskolor ndmnts ibland lantbrukarnas

kommentarer.
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6.2 Lantbrukarnas dator och Internetanvandande

Alla lantbrukare svarade pa fragan om de har en dator eller tillgang till en. Néstan alla(96,4%)
uppger att de har tillgang till en dator. 95 % har Internetuppkoppling dir &r den vanligaste ar
modem(32,9%) f6ljt av ADSL (30,2%) och bredband (29,7%) . Av dem som inte har tillgang
till dator och Internet tror fyra av fem att de kommer att skaffa det. P4 frdgan vad lantbrukarna
anser om att anvanda dator och Internet uppger 41 % att det ar litt, 47,6 % att det dr ganska
latt. Endast 0,5 % anser att det 4r mycket svart att anvdnda dator och Internet. Sex av tio
lantbrukare anvinder Internet minst en gang om dagen. Av dem anvinder 60 % Internet flera
génger per dag. Var tionde lantbrukare anvinder Internet ndgon till ndgra ganger i manaden.
Den vanligaste sysselsdttningen pa Internet ar

e Bankirenden dr (84%)

e Soka information och nyheter(78,7%)

e Soka information om produkter och tjdnster(77,7%)

e Kopa och sdlja produkter och tjénster(55,5%)

e Rapportera till myndigheter(45,5%)

e Underhallning(18%)
(se diagram 5:6)

6.3 Lantbrukarnas inkdpsbeteende

Pé fragan var lantbrukarna oftast gor sina inkp svarar nira hélften(49,5%) att de gor de flesta
av sina inkOp i butik. Vad betriffar inkdpen ver Internet uppger endast 7,2 % att de anvinder
Internet som sin huvudsakliga inkdpskélla. Dédremot rankas Internet 14gt bland lantbrukarna
da 42,5 % uppger att Internet dr den inkdpskélla som de minst anvénder.

Pé fragan om de tror att de kommer att dndra sina inkdpsvanor 1 framtiden tror 43,1% att de
kommer att gora det. De tror att telefonkontakt kommer att bli den viktigaste inkdpskéllan.
Nist flest inkdp tror de att de kommer att gora via Internet, 16,5% rangordnar Internet som
sitt andra val.

Nar lantbrukarna soker efter information till sitt foretag dr tidningar det mest populéra
alternativet. Internet anvinds av var fjarde lantbrukare som forsta val vid informationssok.

Dock ér de andra alternativen ndgot mer populédra som forsta och andrahandsval.
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6.4 E-handel

Atta av tio lantbrukare kan téinka sig att handla pa Internet och tva tredjedelar av dem har
redan gjort det privat. Nagot farre(59,1%) har ndgon géng handlat ndgon vara till foretaget pa
Internet. Pa frigan om vilken information som &r viktig att fa vid en Internetaftfér ar
prisinformationen den helt dominerande. Annan viktig information &r att fa teknisk
specifikation, bilder, betalningsinformation och information om leverans och kopvillkor.
Information om foretaget och kontaktinformation anses inte vara lika viktigt.

Lantbrukare vill betala via med faktura(66%) nir de handlar pa Internet. Nist populérast ar
direktbetalning via Internetbank(9,3%). Att f4 en orderbekriftelse exempelvis via e-mail
anses ocksé vara viktigt. Av de lantbrukare som svarade pé fragan ansag 97% att det var
viktigt. Eftersom pris anses vara en mycket viktig drivkraft vid Internethandel, fick
lantbrukarna fraigan om hur omfattande en eventuell prissankning skulle behdva vara for att
Internethandel skulle vara ett intressant alternativ. Av de som gett ett svar pa fragan ansag var
femte att en prissdnkning inte var nddvéndig. De flesta lantbrukarna(24,8%) anser att en
prissankning pa 5-10% &r en rimlig sénkning.

Lantbrukarna dr beredda att bestélla for relativt stora summor var géng de handlar pa Internet.
Manga av dem kommenterade att det beror pa vilken vara det &r som skall bestillas,

exempelvis foder, som dr en homogen produkt vilken bestélls relativt ofta.

6.5 Sveaverken

Halften av lantbrukarna kinner till Sveaverken och tre av tio kénde till deras sortiment. Sex
av tio lantbrukare skulle kunna tdnka sig att bestilla produkter via Internet fran Sveaverken.
En intressant aspekt dr att ndgot féarre lantbrukare(61%) kan tdnka sig att handla produkter av
Sveaverken, dn de som kan ténka sig att handla pa Internet(83%). P4 en frdga om lantbrukarna
hade besokt Sveaverkens hemsida och om de i sa fall kom ihag hur de kom dit, valde jag att
utesluta pa grund av att svarsfrekvensen var lag.
De produkter som lantbrukarna anser att de &r mest intresserade av &r:

e Reservdelar(49,8%)

e Spannmalsskruvar/transportorer(37,4)

e Tillbehor for not, svin & hist(33%)

e Foderutrustning(23,2%)
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(Procentantalet anger hur stor andel av lantbrukarna som kunde ténka sig att bestalla nagot ur

produktgrupperna ovan via Internet)

Majoriteten av lantbrukarna(>80%) vill inte ha ut ndgon regelbunden information och erbjudanden
fran Sveaverken. Déremot kan fyra av tio lantbrukare ténka sig att Sveaverken lagrar in information
om dem f0r att senare kunna skicka ut information och erbjudanden. Sextio procent var dock emot

dven det.

6.6 Kostnader att etablera en e-handelssida

Att etablera en e-handelssida medfor kostnader av olika slag. Det som frimst avgor priset pa
e-handelssidan &r hur avancerad den ska vara och vilka funktioner den ska ha. Det finns ett
flertal foretag idag som erbjuder olika alternativ vad géller e-handelssidor, alltifran enkla
standardsidor, till mer avancerade skriddarsydda losningar.

Sveaverken bor ha en sida som &r anpassad till deras befintliga hemsida och som smélter in i
foretagets profil.

Att gora en sddan sida kostar ca 15 000-20 000 kr och sedan tillkommer en méanadsavgift pa
300-500 kr.

Andra kostnader som uppstéar &r att ta fram vilka produkter som ska séljas och ldgga upp dem
pa hemsidan(med bild), samt att skota e-handelssidan. Det innebér att uppdatera
produktutbudet och ta emot bestéllningar/forfragningar.

Marknadsforingen av hemsidan bor ske genom befintliga kanaler som lantbruksnet, atl och

svensk gris i redan befintliga annonser.
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6.7 Hypoteser

Hypotes 1: Yngre lantbrukare (<40) ar mer positivt installda till e-handel och en e-handels
plats &n &ldre (>40) lantbrukare. Individuella kdnnetecken bl.a. dlder paverkar nir en affar

ska genomforas, se avsnitt 4:8.

Att yngre lantbrukare (87,7%) dr mer positivt instdllda till e-handel och en e-handelsplats dn
dldre lantbrukare (75,4%) kan bero pa flera olika saker. De yngre lantbrukarna har en storre
vana och tilltro till datorer och Internet 4n vad de éldre har. Detta beror pi ett storre och
bredare anviindande av datorer och Internet bland yngre ménniskor n #ldre. Aldre
lantbrukare har redan ett starkare inlért beteende pa hur de ska genomfora saker, medan de
yngre dr mer Oppna for nya tillvigagangssitt t.ex. att soka information och handla via

Internet. P = 0,04

Hypotes 2: Storre lantbruksforetag(omsattning 6ver 1000 000 kr) &r mer bendgna att handla
pa Internet &n mindre lantbruksforetag. I storre lantbruksforetag dr fler ménniskor inblandade
1 kdpprocessen, vilket leder till en storre insikt 1 utbudet av de kop/séljkanaler som finns pa

marknaden, se avsnitt 4:7.

I undersdkningen kan utldsas att de storre foretagen &r mer benigna att handla pa Internet dn
de mindre foretagen. Det beror pa att ett storre foretags inkdpsbeteende skiljer sig fran ett
mindre foretags. En storre gérd har ofta en komplexare produktion och fler mianniskor som ar
inblandade i kopprocessen samtidigt som den storre garden kdper in produkter och tjénster i
storre mangder och vid fler tillfallen. Internet anvénds da till att unders6ka marknadens utbud
och jamfora produkter och priser. Eftersom storre lantbruksforetag virderar pris som den
viktigaste moroten framfor bekvamlighet och service &r det vanligare att lantbrukaren
undersoker mojligheten att handla pa Internet for att f4 en vara billigare, 4n att kdpa en vara
lite dyrare av en traditionell leverantor. Storre lantbruk har ocksé en stérre kopvana och
erfarenhet. Det gor att de vet vad en produkt ska kosta och var de kan fé tag i den. Ett storre
lantbruk ar ocksé mer beroende av foretagets resultat dn ett mindre foretag eftersom det
mindre foretaget ofta har alternativa inkomster. Storre lantbruk ar dérfor mer bendgna att

handla pa Internet eftersom de ofta kan fa en vara billigare. P = 0,03
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Hypotes 3: En majoritet (>50%) av lantbrukarna tror att de i framtiden kommer att &ndra sitt
inkdpsbeteende och handla mer pa Internet i forhallande till 6vriga inkopskanaler, an vad de
gor idag. Anvéndandet av Internet och de Internetbaserade tjansterna 6kar kontinuerligt bland

lantbrukarna, se avsnitt 3:6.

Den deskriptiva statistiken som redovisats tidigare i arbetet visar att lantbrukarna tror att deras
handel pé Internet kommer att 6ka fran 7 % idag till 10% 1 framtiden. Men nir ett chi-square
test gjorts visar det pa motsatsen, dvs. att handeln inte kommer att 6ka eftersom p=0,24.
P=0,24 visar att en 6kning i den deskriptiva statistiken inte &r statistiskt sdkerhetsstélld. Det
innebér att antalet lantbrukare som tror att de kommer att 6ka sina inkop over Internet i
framtiden dr for fa, i forhdllande till dagens lantbrukare(som gor sina inkdp pa Internet) for att
en statistiskt sdkerstdlld skillnad ska kunna nas. Att hypotesen inte kan faststéllas kan bero pé
att det statistiska underlaget varit for litet, och att lantbrukarna hade flera svarsalternativ att
vilja pa. Hade fragan varit mer direkt riktad, exempelvis, tror du att du 1 framtiden kommer

att 6ka dina inkdp Gver internet?, hade svaret eventuellt varit annorlunda.

Hypotes 4: Lantbrukare varderar pris som den viktigaste ’moroten”” vid e-handel framfor
tidsbesparing och bekvamlighet.

I litteraturstudien redovisas en studie som visar att lantbrukarna kan delas in i1 fyra segment,
pris, bekvémlighet, service och prestanda. Eftersom prestanda forutsitts vara lika for liknande
produkter valde jag att jimfora pris med tidsbesparing och bekvémlighet. Pris anségs vara den
viktigaste ”moroten” i den redovisade studien bland storre lantbrukare. Nér hypotesen sattes
upp inkluderades alla lantbrukare, inte bara de storre.

Vid jamforelsen mellan pris och en eventuell tidsbesparing kunde ingen statistisk skillnad
redovisas d& p=0,36. Lantbrukarna foredrar inte pris framfor den tidsbesparing de kan gora da
de handlar pa Internet.

Vid jimforelsen mellan pris och mgjligheten att handla utanfor sitt nairomrade kunde en
statistisk sdkerstdlld skillnad pavisas, p=0,0000. Det innebir att lantbrukarna virderar
mojligheten att handla utanfor sitt ndiromrade hogre 4dn att handla varor till ett l1agre pris.
Lantbrukare virderar dvs. priset inte lika hogt, en forklaring ar att di de kan handla utanfor

sitt ndromrade har de fler leverantdrer att vilja pa vilket i sin tur kan leda till ett 14gre pris.

Hypotes 5: Aldre lantbrukare har lagre fortroende for handel via Internet, jamfort med yngre.

Individuella kénnetecken bl.a. lder paverkar, se avsnitt 4:8, se ocksé avsnitt 3:11.
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Aldre lantbrukare har enligt den deskriptiva statistiken nagot ligre fortroende for
Internethandel(54,7%), jamfort med de yngre(65,9%). Chi-square testet visar att p=0,129,
vilket inte visar pa en statistisk signifikant skillnad. Det bevisar inte att sa &r fallet och darfor
forkastas hypotesen.

Jag gjorde dven en jamforelse mellan konen. Enligt den deskriptiva statistiken har kvinnor
nagot hogre fortroende(69,7%), medan 60,4% av ménnen har fortroende. Inte heller hér kan
en skillnad pavisas, p=0,314. Det dr ingen skillnad mellan mén och kvinnors fértroende for

Internet.

Hypotes 6: Lantbrukare med en snabbare Internetuppkoppling (ADSL, bredband, satellit) har
nagon gang kopt nagot pa Internet jamfort med de lantbrukare som har en samre(modem)
Internetuppkoppling. Uppkopplingens hastighet paverkar om Internet ska bli en del av

foretaget, vilket i sin tur paverkar om e-handel kommer att ske, se avsnitt 3.5.

Av de lantbrukare med en snabb Internetuppkoppling har ca 70% ndgon gang handlat pa
Internet till sitt foretag, jamfort med 42 % for de med en l&ngsammare uppkoppling.
Hypotesen visar att p=0,0000 dvs. en statistik skillnad finns.

Samma sak géller for inkdp privat. 77% av de med snabb uppkoppling har ndgon ging
handlat privat, jaimfort med 52% for de med en langsammare uppkoppling. Testet visar dven
dér pa en statistisk skillnad, p=0,0001.

Lantbrukare med en snabbare Internetuppkoppling handlar mer pé Internet. Samma sak visar
tidigare undersokning(Hedlund, 2001, se litteraturstudie). Lantbrukare med en snabbare
Internetuppkoppling dr mer vana vid Internet och datorer och anvinder det dérfor i storre
utstrdckning. Det leder till ett storre fortroende for e-handel, vilket leder till att fler inkdp gors

med hjélp av datorn.
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Diskussion

Svenska lantbrukare ar flitiga anvindare av Internet och anvéndningen 6kar. En trolig orsak ar
regeringens satsning pa “bredband &t alla” oavsett var i landet man bor. I litteraturstudien
konstaterades att ju béttre Internetanslutning man har, ju flitigare anvindare blir man. Att alla
lantbrukare inte har eller anvander Internet beror till stor del pa demografiska forhallanden
exempelvis dlder. De dldre lantbrukarna &r inte vana vid den nya tekniken och har inte tagit
den till sig 4n p& samma sétt som de yngre. Detta r ett fenomen som alltid kommer att finnas.
Litteraturen och tidigare studier visar att all ny teknik mottas med en viss skepsis av den éldre
generationen medan de yngre lattare tar den till sig.

Att yngre lantbrukare i storre utstrdckning kan ténka sig att handla pa Internet, beror pé att de
inte har s starka etablerade relationer med sina leverantorer. Det ar littare att bryta med den
leverant6r man haft i ett fatal ar, dn en som alltid funnit dar for en.

En annan orsak som kommer att paskynda utvecklingen av Internetanvindningen och e-
handeln &r att det blir farre och farre leverantdrer och uppkopare i lantbrukarens direkta
nédrhet. Valmojligheten mellan olika alternativ blir sémre och lantbrukaren kommer da att
sOka efter andra alternativ. Internet dr da en 10sning, om inte annars for att 6ka sin
medvetenhet om vilka alternativ som finns. Som lantbrukare blir man inte lika hinvisad till en
leverantor/uppkopare utan kan vélja mellan ett flertal olika alternativ.

Att det ar skillnad mellan storre och mindre foretags inkdpsbeteende beror delvis pa att de
storre foretagen dr mer professionella i affarer rent generellt. Lantbrukare med storre foretag
har kanske ett par anstillda som skoter den dagliga driften. Under tiden arbetar lantbrukaren
bl.a. med styrning, kontroll och uppf6ljning av foretaget. I detta arbete ingér ocksa att géra
affarer. Eftersom storre foretag ofta gor storre och fler afférer 6kar lantbrukarens erfarenhet,
samtidigt som varje enskild affdr blir viktigare eftersom mer pengar dr i omlopp an vid
mindre affdrer.

Lantbrukarens individuella kénnetecken sdsom alder, kon mm péverkar ocksa, men framfor
allt tror jag pa de lantbrukare som &r drivande och har ett foretagsekonomiskt tink. Det
innebér krav pa I6nsamhet 1 allt som gors pa garden och for att komma dit krévs utbildning
och information. Internet kommer att std for en stor del av informationsintaget och moderna
lantbruksforetag kommer 1 stor utstrickning vara beroende av den nya informationsteknologin

béade i affdrer som i den dagliga skotseln.

47



Jag valde att inte ta del av Sveaverkens kundregister for att gora enkéten, utan bestéllde nya
adresser fran SCB. Anledningen till att jag gjorde sa var att undersdka hur stor andel av
lantbrukarna som kénde till Sveaverken, dvs. hur stor andel av lantbrukarna som kan vara
potentiella kunder till Sveaverken. Ett problem som uppstod var att jag endast ville inkludera
lantbrukare med en omséttning 6ver en halv miljon kronor. Men nir enkéterna returnerades
visade det sig att 15% av lantbrukarna hade en omséttning lagre &n 500 000 kr. En orsak kan
vara att SCB’s register inte uppdateras tillrickligt ofta, eller att flera lantbrukare inte har
uppgett ratt uppgifter till SCB.

Manga lantbrukare har nog blandat ihop svarsalternativen nér det géller vilken
Internetuppkoppling som de har. Jag anser att det 4r for mdnga som har valt alternativet
bredband trots att det oftast inte dr ett alternativ pa landsbygden. Det alternativ som finns dr
ADSL men det marknadsfors ofta som bredband.

En lantbrukare kommenterade att enkéten skulle gjorts pé Internet. En intressant synpunkt
som kunde ha anvints som komplement. Nackdelen med en sddan undersokning &r att man da
endast inkluderar respondenter som anviander Internet och da dr relativt vana anvéndare. En
del av syftet med uppsatsen var att undersoka hur stor anvindningen av dator och Internet var,

och skulle inte en sddan studie gett réttvisa resultat.

Internet som forsdljningskanal dr mycket intressant. Lantbrukarna har dkat sin
Internetanvindning och idag ér de flesta fortrogna med den nya tekniken. Internet har blivit
en viktig resurs i det dagliga arbetet framst vid bankérenden och vid s6kande efter
information. Dérfor blir det allt mer visentligt for foretag att finnas ute pa Internet och synas.
Det giller att ha en enkel och informationsrik hemsida som fungerar, och att eventuella
kunder hittar dit.

Min beddmning &r att Sveaverken bor uppdatera sin hemsida och ga igenom den sa att allting
stimmer Gverens och att allt fungerar. Idag marknadsfor sig Sveaverken pa bl.a.
lantbruksnet.se och ATL dédr man hénvisar till sin hemsida. I enkéten stilldes en frdga om hur
de hittat till Sveaverkens hemsida men endast ett fital lantbrukare besvarade denna fraga. De
som svarat nimnde ATL och lantbruksnet.se.

Vad giller forséljningen via Internet kan sex av tio lantbrukare tdnka sig att handla produkter
fran Sveaverken. Att detta resultat skiljer sig ifrdn de som skulle kunna téinka sig att handla pé
Internet rent generellt, beror pé att alla lantbrukare inte &r intresserade av Sveaverkens

produkter, eller har alltfér knapphéndig kunskap om foretagets sortiment.
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Enligt denna undersdkning ar det framfor allt reservdelar och tillbehor till nét/svin och hist
som efterfragas av potentiella kunder. Dessa produkter ar sa kallade flaskhalsprodukter som
kostar lite, men som medfor en risk. Vid forséljning av reservdelar dr det déarfor viktigt att
leveranser sker snabbt, eftersom reservdelen ofta behovs omgaende.

Att bygga upp en e-handelsplats dr relativt enkelt och billigt. Det finns ett flertal olika
alternativ pa Internet som kan viéljas, skraddarsys och inlemmas i Sveaverkens nuvarande

hemsida. Vilken som véljs beror pd hur avancerad den ska vara och till vilket pris.

En e-handelsplats skulle vara ett intressant komplement till Sveaverkens forséljning. Endast
det faktum att investeringen &r relativt ldg gor den intressant.

De lantbrukare som vet vad de ska ha och ar fortrogna med tekniken kommer att bestilla
produkter forutsatt att det finns ett incitament, i detta fall ett ldgre pris. Alla lantbrukare
kommer dock inte att anvinda mdjligheten, sa darfér méste den traditionella forsdljningen
finnas kvar. En nackdel med en e-handelssida dr att konkurrenterna pé ett enkelt sétt kan ta
del av information bdde vad giller produkter och priser. Déarfor kan det vara en fordel att

erbjuda endast ett begrinsat och relativt enkelt sortiment.
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Kommentarer fran lantbrukare

Nedan visas kommentarer som fylldes i pa sista sidan 1 enkédten. Kommentarerna dr bade

positiva och negativa vad géller enkéten, Sveaverken och e-handel.

Jag brukar inte fylla i sddana hir enkiter men eftersom din var sd enkel och bra fyllde
jag iden, lycka till!

Har tillging till Internet men jag sjélv anvinder aldrig datorn eftersom min sambo
skoter allt som har med datorn att gora.

Néthandel med bulkvaror som gédning, utside mm, skulle vara intressant men med
den monopolsituation som rader genom Lantménnens/Svenska foders relationer
hindras detta effektivt genom deras ovilja att ldgga ut priser pd nétet. Jag skulle aldrig
bestdlla en vara oavsett inkdpsstélle utan att veta vad den kostade.

Jag vill kunna ta i-kénna pé kvalitet innan jag koper.

Sveaverken dr ett foretag som inte manar om sina kunder. Servicen r urusel. Kommer
aldrig mer att handla av dem.

Sveaverken har ej varit en positiv kontakt. Genom ett genuint ointresse har de belagt
sig sjdlva med karantin. D4 jag forstér att uppdraget kommer fran Sveaverken behover
inte alla svar stimma med e-handel med andra foretag.

Gor enkiten pa Internet

Har tagit del av frdgorna. Svaren blir fel fran mig da vi har arrenderat ut lantbruket
sedan fem ar tillbaka.

Nasta gang vill jag ha nagot for att skriva 1 sddana enkdter, tack.

Svért att ha asikter nir jag inte dr en anvindare av dator.

For storre inkdp av fornddenheter och inventarier far du en service (och rabatt) frén
sdljaren du inte vill vara utan. For smasaker och reservdelar ddremot fungerar Internet
bra for inkop.

Anviénder Internet for att bestélla foder.
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Bilagor

Enkat

Hej

Av Sveriges lantbrukare, har 500 lantbrukare slumpmassigt valts ut att medverka i en
enkatundersokning, dar du ar en av dem Undersokningen syftar till att utreda hur stort
intresset dr av e-handel (handel via datorn), och i vilken omfattning det anvands.

Aven om du inte har dator, Internet eller handlar via Internet, sa ir jag intresserad av dina
asikter. Enkatundersokningen ér frivillig och tar cirka 15-20 minuter.

Undersokningen dr en del av ett examensarbete som handlar om lantbrukares
Internetanvindning, deras instdllning till, och anvindning av e-handel, samt vad de anser om

Sveaverken och dess planer om en framtida e-handelsplats.

Jag heter Olof Oscarsson och ldser mitt sista ar pa Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala, dér
jag utbildar mig till agronom. Nu skriver jag mitt examensarbete for SLU och Sveaverken,
och den hér undersokningen ar en del av det arbetet. Jag dr tacksam om du vill besvara min

enkét. Om du har ev. frdgor far du gérna kontakta mig.

Tack pé forhand!
Olof Oscarsson
Gilbo G125
Ultuna
75651 Uppsala
Tfn: 070 66 88 408
E-post: a03olos1@stud.slu.se

Instruktioner:

Deltagandet ér frivilligt och du har rétt att avsta fran att svara pa de fragor som du inte vill
besvara. Det finns en kod angiven i hogra hornet pa din frageenkét. Den hir koden gor att
enkétsvaren behandlas anonymt. Enkéten fyller du enkelt 1 genom att sétta ett kryss (x) 1 rutan
efter det svarsalternativ som stimmer 6verens med det du anser.

Skicka in enkéten i det bifogade svarskuvertet.
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Fragor om ditt dator och Internetanvandande

1a) Har du en dator eller tillgang till dator?
Ja 1
Nej 2

1b) Vilken typ av Internetuppkoppling har du?

Ingen Internetuppkoppling 1
Modem 2
ADSL 3
Bredband 04
Satellit s
Mobil (3G) 6

1c) Om du inte har tillgang till dator och Internet, tror du att du i framtiden kommer att skaffa
det?
Ja 1
Nej 2
Om svaret ar nej, ga vidare till fraga 2a.

1d) Hur l4tt anser du att det dr att anvdanda dator och Internet?

Latt 01
Ganska latt 2
Svart 3
Mycket svart 4

1e) Hur ofta anvénder du Internet?

Flera ganger om dagen 01
En gang om dagen (12
Négon/nagra génger i1 veckan 3
Négon/nagra ganger i manaden 4
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1f) Vad anvénder du Internet till? (flera alternativ dr mojliga)

E-post 1
Soka information och nyheter 2
Soka information om produkter och tjanster 3
Kopa och sélja produkter och tjanster 4
Bankérenden s
Ta kontakt med och rapportera till myndigheter 116
Underhéllning, musik, filmer, spel mm. 07

Inkdp till lantbruket

2a) Var eller hur handlar du produkter och fornddenheter till lantbruket? Rangordna fran 1-5
dér 1 dr dér du handlar oftast och 5 &r dar du handlar minst/aldrig handlar.

Butik

Telefonkontakt, séljare

Fysisk kontakt, séljare, ej butik

Postorder, bestéllning skickas med post

Internet, bestdllning skickas via e-post eller hemsida

2b) Tror du att du kommer att dndra dina inkdpsvanor i framtiden?
Ja 1
Nej 02

Om Nej, ga vidare till fraga 2d.

2¢) Om Ja, pa vilket sdtt? Rangordna fran 1 — 5, ddr 1 ar dér du tror du kommer att handla
oftast och 5 ddr du kommer att handla minst/aldrig handla.

Butik

Telefonkontakt, siljare

Fysisk kontakt, siljare, ej 1 butik

Postorder

Internet
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2d) Var soker du information om produkter och tjénster till lantbruket?

Rangordna fran 1-3 dér 1 dr det viktigaste och 3 &r det minst viktiga.

Tidningar och fackpress
Internet

Via personlig kontakt med ex. en séljare

E-handel

E-handel ar all handel som utfors dver Internet. Det dr ett begrepp som omfattar allt fran en
webbplats som bestér av en enda sida, dar ett fatal artiklar siljs, till ett foretag som helt och

hallet dgnar sig at handel pa Internet.

3a) Kan du tdnka dig att handla pa Internet?
Ja 1
Nej 2

3b) Har du nagon géng kopt nagot for privat konsumtion pa Internet?
Ja 1
Nej 2

3c¢) Har du nagon gang kopt nagot till ditt foretag pa Internet?
Ja 1
Nej 2

Om du inte tanker handla, handlar eller har handlat pa Internet, ga vidare till fraga
3e.

57



3d) Vilken information &r viktigt att fa nar man handlar 6ver Internet? Kryssa i det alternativ
som dverensstimmer med det du anser.

Mycket Viktigt Ganska  Oviktigt Har ingen

viktigt viktigt asikt
Information om fGretaget N 0 0 0 N
Kontaktinformation N O O O 0
Bilder pa produkterna O O O O 0
Prisinformation 0 0 0 0 O
Teknisk specifikation om 0 O O O 0

produkterna

O
J
O

Information om betalningen
Leveranstid och leveransvillkor O 0 0 O

Information om kopvillkor 0 O O 0 O
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3e) Vad anser du om foljande pastdenden? Kryssa i det alternativ som 6verensstimmer med
det du anser.
Instimmer Instdimmer Motsitter Motsdtter Har ingen
helt delvis  mig delvis mig helt asikt
Jag har inget fortroende for handel dver 0 0 0 0 0
Internet, eftersom jag litar inte pa tekniken &n.
Jag handlar bara om jag kan fa en vara O O O 0 0

billigare pa Internet

Jag vill se och utforska produkten O O 0 O 0
innan jag koper den

Jag vill ha den personliga O O O 0 0
kontakten med en séljare

Jag sparar tid genom att handla pa Internet 0 0 0 0 O
Jag kan handla varor dven utanfor kontorstid, [ 0 0 0

eftersom e-butiken alltid dr 6ppen

Jag kan handla varor av leverantorer utanfor [ O O O 0
mitt ndromrade.

Med hjilp av Internet kan jag pa ett enkelt 0 0 0 0 0
satt jimfora produkter och priser

Jag anser att informationen om foretagen O O O O O
och produkterna ar tillracklig pa Internet

Jag har en délig Internetanslutning, 0 0 0 0 0
det tar for lang tid.

Jag vill inte 14mna ut person och 0 0 0 0 0
bankuppgifter pd Internet.

Jag kénner en osékerhet vid O 0 0 0 0
garanti och reklamationsfragor

Om du inte handlar pa Internet, ga vidare till fraga 4a.

3f) Hur skulle du vilja betala om du bestéllde varor via Internet, vilj ett alternativ?

Faktura 1
Postforskott 02
Direktbetalning via Internetbank 3
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Bankkort, kontokort eller kreditkortskortsbetalning  [1 4

3g) Nér man bestéiller varor pa Internet, dr det viktigt att man far en orderbekriftelse direkt
efter bestéllningen, dir all information om affdaren finns med.

Ja 1

Nej (12

3h) Hur mycket kan du maximalt tdnka dig att bestélla for, pa Internet vid varje

inkopstillfalle?

0 <500 kr 1
500 < 1000 kr 02
1000 < 5000 kr 3
5000 < 10 000 kr 4
10 000 < 50 000 kr 05
> 50000 16

3i) Hur stor prissankning kravs det for att du ska vara intresserad av att handla varor till

foretaget, pd Internet rent generellt?

Ingen sidnkning alls 1
0-5% 02
5-10 % 03
10-20 % 4
>20% 05

Sveaverken AB

De hér fragorna syftar till att undersoka intresset och kunskapen om Sveaverken AB. Jag ar

intresserad av dina asikter 4ven om du inte ar kund hos Sveaverken AB.
4a) Kéanner du till Sveaverken AB?

Ja 01
Nej (12
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4b) Har du besokt Sveaverkens hemsida? www.sveaverken.se
Ja 1

Nej 2
Om Nej, ga vidare till fraga 4d.

4c) Hur hittade du till Sveaverkens hemsida?

Via personlig kontakt 1
Via sokmotorer ex. Google, Altavista, Yahoo 12
Via annonser i1 fackpressen ex. Svensk gris, Atl, Land 13
Via Lantbruksrelaterade hemsidor ex. www.lantbruksnet.se 4
Vet ej/kommer ej ihag S5

4d) Kénner du till, vad Sveaverken har for sortiment?

Ja (11
Nej 2
Vet inte/Osédker 13

4e) Om mojligheten fanns, skulle du kunna ténka dig att bestélla varor via Internet fran

Sveaverken?
Ja (11
Nej 02
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4f) Skulle du kunna kdpa nadgon/nagra av foljande produkter via Internet?

Kryssa i de produkter/produktgrupper som du skulle kunna ténka dig?

Spannmalsskruv/transportor 01
Spannmaélskross/kvarn 12
Godselpump 3
Utgddslinganldggning/utrustning for ndt/svin/hést 4
Foderutrusning/vagnar/skruvar for nét/svin/hést 5
Inredning n6t/svin/hést 6
Ventilationssystem/ventilationsutrustning for nét/svin/hést 07
Tillbehor for not/svin/hést 8
Reserv/slitdelar till Sveaverkens ovanstdende produkter 09

49) Skulle du vilja ha ut regelbunden information om erbjudanden fran Sveaverken?
Ja 1
Nej 02

Om nej, ga vidare till fraga 4i.

4h) Om Ja, hur skulle du vilja ta del av informationen?

Via brev my
Via e-post 12
Via personlig kontakt 13

4i) Skulle du acceptera att Sveaverken lagrade in information om dig och din produktion for

att kunna skicka ut information och erbjudanden?
Ja 1
Nej 02
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Bakgrundsfragor

5a) Ar du man eller kvinna?
Man 1
Kvinna 2

5b) Hur gammal &r du?

ar

5¢) Vilken roll har du i lantbruksforetaget

Egenforetagare 1
Gift/Sambo med egenforetagare (12
Driftsledare 3
VD 4
Annan s
Vilken i sé fall?

5d) Vilken/vilka dr den huvudsakliga produktionsinriktningen pa din gard?

Vixtodling 0l
Svin 2
Hast 3
Fjaderfa 4
Annan produktion s

5e) Hur manga personer (heltidstjanster) sysselsitter ditt lantbruksforetag (inklusive

brukaren) per ar?

<1 01
1<2 02
2<5 3
>5 4

63



5f) Hur stor &r ditt lantbruksforetags omsattning kr/ar?

0 <500 000 1
500 000 <1 000 000 2
1 000 000 < 5 000 000 3
5000 000 < 10 000 000 4
> 10 000 000 s

5g) Hur mycket akermark brukar du?

hektar egen dgd dkermark hektar arrenderad dkermark

50) Har du en anstdllning vid sidan om ditt arbete i lantbruksforetaget?

Nej, jag arbetar heltid i1 lantbruket 01
Ja, jag arbetar ca 25% utanfor lantbruket 2
Ja, jag arbetar ca 50% utanfor lantbruket 3
Ja, jag arbetar ca 75% utanfor lantbruket 4
Ja, jag arbetar heltid utanfor lantbruket 05

5h) Vilken utbildning har du?

Grundskola, folkskola eller motsvarande 01
Gymnasium, yrkesskola eller motsvarande 2
Hogskola/universitet eller motsvarande 3
Annan utbildning 4
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Ovriga kommentarer och synpunkter

Tack for att du tog dig tid att fylla i enké&ten
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	 Sammanfattning 
	Summary Sveaverken is a company who manufactures products and equipment for the modern farm enterprise within grain, pork and horse businesses. A large share of Sveaverken’s turnover depends on the role as a subcontractor for Delaval within the areas ventilation, manure handling and feeding systems. Sveaverken wants to investigate the possibility to increase sales by establishing new sales channels, for example e-commerce  This thesis is an analysis of the Swedish farmers use of internet, attitudes towards e-commerce and Sveaverken’s interest within this area. There is also a minor economic analysis of the cost of establishing the e-commerce site.  The study focuses on farmers who are potential customers to Sveaverken within Sweden.  To examine the farmers opinions about internet and e-commerce a questionnaire was developed and sent out in November 2006, to 500 farmers of which 45% answered.  The results show that the average age of the farmers was 42,5 years. Nearly everyone has a computer (96%) and almost all of them have access to the Internet with the following connections, modem (33%), ADSL (30%), broadband (30%) and other (2%)  The farmers use the internet to do bank errands and search for information. Today 7% of the farmers conduct the majority of their purchases through internet. About 10% of the farmers think that internet will be their first choice when purchasing goods and services to their businesses.  Four out of five farmers perceive themselves as being able to conduct purchases of goods over the internet. Two thirds of the farmers have already done it, either to them self or to their business. The farmers consider that price and payment information is very important in order to motivate them to use the e-commerce site. They think that the benefits with e-commerce are that they can purchase goods and services outside their immediate surroundings and out of office hours. The majority wants to pay with an invoice, the other alternatives are hardly interesting to offer them.  About 50% of the farmers recognise Sveaverken and one third knows their assortment. Every sixth farmer perceives that he/she could purchase products at Sveaverken’s e-commerce site, mainly spare parts.  The cost of establishing a custom-made e-commerce site is estimated to about 15 000-20 000 SEK, and a monthly service fee of 300-500 SEK  Key terms: E-commerce, farmers, buying behaviour, attitudes, Sveaverken
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