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FORORD

Detta examensarbete har genomforts i nara samarbete med Granngarden AB. Jag vill
darfor sarskilt tacka Granngardens forsaljningschef Owe Selin for den tid och det
engagemang som du lagt ner, samt for visat talamod.

Jag vill aven tacka dvrig involverad personal pa Granngarden. Par Burefjord som gav
mig information, samt hjélpte mig gora fragorna angaende Granngardens kundklubb.
Lena Thuresson vill jag tacka for ditt stora datakunnande. Jag vill ocksa tacka Joakim
Jonsheden, Nordpost, for information samt Jhonny Jexell pa Svenska Lantménnens
vaktmasteri. Jag hade aldrig fatt ut enkaten utan din och dina medarbetares hjalp.

Till min handledare, Karin Hakelius pa Institutionen for Ekonomi pa Sveriges
lantbruksuniversitet, vill jag ocksa framfora ett stort tack, for all grundlig rattning om och
om igen av mitt examensarbete. Dina synpunkter och idéer har varit till stor hjalp.

Slutligen vill jag ocksa tacka de 335 respondenter som tog sig tid och svarade pa enkéten!

Osthammar den 6 juni, 2004

Lisa Landberg






SAMMANFATTNING

Granngarden AB &r ett foretag inom den kooperativa organisationen Svenska
Lantmannen (SvL). Granngardens affarsidé ar att vara en narservicebutik till lantbrukare
men har aven ett sortiment som riktar sig till alla med ett intresse inom hus, djur och
tradgard.

Den forsta januari 2003 genomfdrdes en fusion av de lokala lantmannaftéreningarna och
Svenska Lantménnens Riksforbund (SLR) in i SvL. Efter fusionen blev de lokala
foreningarna storre och direktleveranser till lantbrukarna fran leverantérerna okade, med
foljden att kontakten mellan lantbrukarna och Granngardsbutikerna har avtagit.
Lantbruksprodukter som tidigare funnits i butikerna minskade inom vissa omraden
samtidigt som Granngarden forsokte hitta andra produkter for att ge ny service till
lantbrukaren. Produkterna borjade dven marknadsféras mot allménheten.

| fokus pa denna studie ar Granngarden och SvL:s medlemmars inkopsbeteende.
Granngarden har alltmer uppfattat att medlemmarna valjer att handla hos andra féretag,
bland annat genom det av Granngarden &gda postorderforetaget Nordpost. Granngarden
har ocksa fatt synpunkter fran lantbrukarna da det galler den nya verksamheten,
exempelvis betraffande produktsortiment, lagerhallning och priser.

Studien utférdes genom en enkat till 500 medlemmar inom SvL och medlemmarnas
inkdpsbeteende har analyserats med hjalp av transaktionskostnadsteori. Enkaten
innefattade aven allmanna fragor till medlemmarna om deras syn pa Granngarden.

Resultatet av studien visar att SvL:s medlemmar upplever att informationen som fas via
postorder/Internet ar otillracklig vilket gor att dessa handelskanaler knappast blir ett lika
anvant alternativ till butiksbesoken. En bra service och radgivning i butiken har for
manga uppvagt ett lagre pris hos konkurrerande foretag eller inkop via postorder/Internet.
Den storsta delen av de tillfragade anser aven att det &r bade billigast och enklast att
handla via butiken. Det ar ocksa en majoritet som anser att de vinner mest tid genom
butiksbesok. Dessutom bedémer en dvervagande del av de tillfragade att de oftast
kommer att fortsatta handla via butiksbesok i framtiden.

Aven kontakten mellan medlemmen och Granngérdens personal &r viktig. Granngardens
personal anses ge god hjalp och radgivning, men personalens kunskap om lantbruks
produkter och lantbrukarnas behov var inte riktigt lika god. Ungefér halften av de
tillfragade har vid minst ett tillfalle funnit en vara icke tillganglig vid besok i butik.
Viktiga lardomar ar alltsa att personalen bor ha kunskap om vilka produkter som maste
finnas hemma under vissa tidsperioder, till exempel under sadd och skord, samt kunna
informera om alternativa inkopssatt.

De flesta tillfragade anser att Granngarden bor fortsatta vara en narservicebutik till
lantbrukare samt en plats dar de kan fa god information och radgivning om de produkter
de &r intresserade av.



ABSTRACT

Granngarden AB is a company within the co-operative organisation Svenska Lantmannen
(SvL). The business concept of Granngarden is to operate service stores close to the
farmers, but it also carries goods that appeal to anyone with an interest in houses,
animals, and gardening.

On January 1, 2003, the local agricultural organisations fusioned with Svenska
Lantmé&nnens Riksforbund (SLR) into SvL. After the fusion the local organisations
expanded and direct delivery to farmers from manufacturers increased, leading to a loss
of contact between farmers and the Granngarden stores. Some agricultural products that
were previously available in the stores decreased, while Granngarden tried to find new
products with which to service the farmers. Products were also marketed towards the
general public.

The focus of this study is Granngarden and the purchasing behaviour of SvL members.
Granngarden has noticed an increased tendency of the members to shop at other
companies as well as through the Granngarden-owned postal-order firm Nordpost.
Granngarden has also received remarks from farmers about the new business, regarding
product line, stock availability, and pricing.

The study was carried out as a questionnaire to 500 members of SvL, and their
purchasing behaviour was analysed using transaction cost theory. The questionnaire also
included general questions about the members' view of Granngarden.

The result of the study shows that the members of SvL feel information from the postal
order or the Internet is insufficient, which makes these channels of purchase a less viable
option to direct store visits. Good service and advice at the store has for many customers
made up for lower prices at competing companies or postal/Internet order. About half of
the respondents have at least one occasion found a product unavailable while in a store.
Important lessons, then, are that employees should posess knowledge about what
products to keep in stock at certain times, such as during sowing and harvesting, and
should be able to inform about alternative ways of purchasing.

Most of the respondents feel Granngarden should be remain a store located close to
farmers, and a place where they can receive good information and advice about products
they are interested in.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Mycket har hant de senaste aren runt omkring lantbrukskooperationerna. Bland annat har
de yngre i medlemskaren en annan instéllning till hur lantbruk ska drivas och de ser sitt
lantbruk ur ett mer foretagsekonomiskt perspektiv. En stor del av de yngre lantbrukarna
har i storre utstrackning en hogre utbildning bakom sig &n aldre. Samtidigt har marknader
dar lantbrukskooperativa organisationer ar verksamma forandrats med aren. Marknaderna
har blivit storre, mer konkurrensutsatta och friare.

Alla dessa forandringar gor det intressant att fundera 6ver om lantbrukskooperativa
organisationerna har forandrats i samma takt som sina medlemskarer samt i
overensstammelse med den nya situationen pa marknaden. Det finns idag tydliga signaler
pa att saval marknaden som medlemmarna distanserar sig fran den kooperativa
organisationen istéllet for integrerar sig med den.

Da en lantbrukare gar med i ett kooperativ ger han samtidigt organisationen i uppdrag att
uppfylla en del av hans behov, sasom att tillhandahalla sarskilda produkter eller utfora
vissa tjanster. Genom att integrera vertikalt, det vill sdga genom att samarbeta i ett
kooperativ, har lantbrukarna fatt en sakrare avsattning av ravaror, och detta med lagre
risk och till en lagre kostnad. Detta innebér att lantbrukarnas transaktionskostnader har
hallits laga. Transaktionskostnaderna ar de kostnader som uppstar utover den faktiska
kostnaden fOr en vara eller tjanst vid en affarsuppgorelse.

| fokus pa denna studie hamnar Svenska Lantméannens (SvL) medlemmars
inkOpsbeteende. Granngarden, som &r en del av den lantbrukskooperativa organisationen
Svenska Lantmannen, har under en tid alltmer uppfattat att dess kunder véljer att i stéllet
handla hos andra foretag, bland annat genom det av Granngarden &gda postorderforetaget
Nordpost. Granngardens styrelse staller sig darfor en rad fragor da det galler
medlemmarnas krav och forvantningar pa Granngarden samt om det gar att anpassa
kraven sa att de passar saval medlemmar som 6vriga kunder. Granngarden fragar sig dven
om den framtida inriktningen gar mot att lantbrukarna handlar mer varor via postorder
och Internet?

1.2 Presentation av Lantmannen och Granngarden

Eftersom examensarbetet handlar om Granngarden och Svenska Lantmannens
medlemmars inkopsbeteende sa kommer detta avsnitt att presentera de olika
organisationerna mer ingaende var for sig. Aven det av Granngérden &gda
postorderforetaget Nordpost kommer att presenteras.



1.2.1 Svenska Lantmannen

Svenska Lantménnen (SvL) &r en av Sveriges storsta koncerner inom lantbruks- och
livsmedelssektorn. | SvL ingar bland annat dotterbolag sasom Sval6f Weibull och
Cerealia med kanda varumarken som Skogaholm, Axa, Kungsdrnen med flera (figur 1).
SvL drivs som en medlemsédgd kooperativ organisation. SvL forsoker pressa
marginalerna samt ldmna en god aterbéring till sina medlemmar. En hog vinst ar inte det
framsta malet utan istéllet tillfredsstalla de cirka 48 000 medlemmarna, som ocksa ar
kunder, leverantorer och dgare, genom att tillhandahalla utsade, godselmedel, vaxtskydd
samt foder. SvL tar ocksa emot, lagrar, foradlar och saljer det lantbrukaren producerar
(SvL: s hemsida 2003).

SvL &gs av svenska lantbrukare och har en omsattning pa cirka 25 miljarder kronor. Inom
SvL bedrivs ocksa forsknings- och utvecklingsarbete tillsammans med hogskolor,

universitet och foretag. En annan viktig del ar just butiksforséljningen inom Granngarden
samt den mer direkta forsaljningen till lantbrukaren via Nordpost (SvL: s hemsida 2003).

Styrelse
vD
Huvudkontor

Swalaf Lant- Analy- Lant- Lant- Byag- Specela- Lant- Cerealia
Wieibull mannen Cen rmannen | | Mmannen lant bolag mannen

Energi Lantbrul:| | Maskin Inwest
Koncern .ﬁ.ﬂ:égs— Kancern P.Ffégs— .ﬁ.ﬂzégs— Koncern Affars- Koncern | | Koncern

omrade omrade omrade omrade

Figur 1: Organisationsschema - Svenska Lantmannen (SvL: s hemsida 2003).

1.2.2 Granngarden

Granngarden é&r ett foretag inom SvL. Granngardens butiker finns pa cirka 140 platser i
Sverige. Foretaget har 850 anstallda och omséttningen ar cirka 2,2 miljarder kronor per
ar. Granngardens huvudsakliga forséljningsinriktning ar inom tradgard, djur och hus men
erbjuder aven ett yrkessortiment till lantbrukare, skogsbrukare och andra foretag.
Granngardens kompetens inom véxtodling gor att man har specialiserade séljare som
riktar sig till bland annat golfbanor (Granngardens hemsida 2003).



Den 1 januari 2003 verkstalldes en fusion vilken ledde till att Skanska Lantméannen,
Varmlands Lantman, Gotlands Lantman, ODAL Lantmén, Vasterbotten Lantmén, HBK
Lantméan, NNP Lantméan, Orebro Lantmin och Jonkopings Lantmin slogs samma med
Svenska Lantménnens Riksforbund (SLR) till en ny juridisk enhet Svenska Lantmannens
ekonomiska forening (SvL). Verksamheten bestar av fem sa kallade divisioner; Foder,
Véxtodling, Spannmal, Logistik samt Butik i 15 olika marknadsomraden (Granngardens
hemsida 2003).

Granngarden har till och med 1 januari, 2004 varit placerat under Lantmannen Lantbruk
som bedriver en karnverksamhet inom SvL med cirka 2 500 medarbetare (figurl & 2).
Lantmannen Lantbruk finns till for att erbjuda kunden tjanster och produkter som ska ge
forutsattningar att bedriva ett Iénsamt lantbruk samtidigt som de vill astadkomma det
resultat som &garna har forvantat sig (SvL: s hemsida 2003). Fran och med arsskiftet har
emellertid Granngarden flyttats fran Lantmannen Lantbruk till koncernniva och blivit ett
sjalvstandigt dotterbolag. Samtliga SvL: s Granngardenbutiker kommer darfor i framtiden
tillhéra Granngarden AB dar ocksa butikernas resultat ska redovisas. Orsaken till denna
organisatoriska forandring var att Granngardens verksamhet behtvde renodlas och
effektiviseras (Granngardens hemsida 2003).
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Figur 2: Organisationsschema Lantmannen Lantbruk, fére 1 januari 2004 (SvL: s hemsida 2003).

Granngarden kommer dven fortsattningsvis ha ett nara samarbete med Lantmannen
Lantbruk. Den lokala nérservicen till lantbrukarna ska sakras genom samverkan mellan
Granngarden och marknadsomradena dar Granngarden ska ansvara for narservicen
genom att erbjuda lantbrukarna lantbruksprodukter och férnddenheter (Grodden 2004/1, s
11).

Mats Jeppsson, vd for Granngarden, sager i medlemstidningen Grodden att det trots en
minskande andel lantbrukare inte finns nagon risk for att de ska sluta sélja fornédenheter
i de butiker dér det finns behov samt att all utveckling och avveckling kommer att ske i
samrad med styrelserna for marknadsomradena. Han beréttar dven att ett
narserviceprojekt har startat upp som ska leda till att likrikta nérserviceverksamheten
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inom marknadsomradena. Skalet till detta &r att sortiment och forsaljningsvillkor har sett
olika ut i manga av Granngardens butiker (Grodden 2004/1, s 11).

1.2.3 Nordpost

Granngarden &r agare till ett postorderforetag som heter Nordpost. Nordpost riktar sig
framfor allt till lantbrukare med djurinriktning men har &ven ett sortiment for jagare,
skogsbrukare, hast- och hundagare samt hobbyodlare (Granngardens hemsida 2003). De
vill, med kunderna i fokus, erbjuda ekonomiskt fordelaktiga och kvalitativa Iésningar via
postorder. Nordpost stravar efter snabba (fraktfria) leveranser och de forsoker skicka
varorna samma dag eller senast dagen efter bestéllningen forutsatt att varorna finns pa
lagret. Nordpost ar belaget i Enképing dar man ocksa kan handla produkterna pa plats
(Nordposts hemsida 2003).

Joakim Jonsheden, VD pa Nordpost, framfor att Granngarden arbetar med att integrera
Nordposts verksamhet med Granngardens. De vill i framtiden kunna erbjuda ett samlat
servicekoncept till lantbrukaren genom butiken, postorder och E-handel (Jonsheden
2004). | framtiden kommer Granngarden att tillhandahalla produkter med stor efterfragan
med ett mer lokalt anpassat utbud samtidigt som Nordpost kommer att salufora hela
sortimentet genom postorder- och Internetforséljning. Kunderna ska harigenom kunna fa
ett fullstdndigt sortiment av lantbruksprodukter och dessutom ha mojlighet att valja vilket
satt som passar dem bast att handla pa. Kunden kommer att kunna anvanda samma
kundnummer for alla inkdp fran SvL oberoende av vilka varor eller férnddenheter som
inhandlas eller om inkdpen gors fran butiken, postorder eller via Internet (Grodden
2004/1, s 11).

Granngardenbutikernas personal far en mer central roll da de ska kunna svara pa fragor
och l6sa problem som har med det totala sortimentet att gora samt ansvara for att kunden
ska kunna bestalla varor som inte finns att tillga i butiken fran Nordpost. Nordposts
integration i Granngarden leder ocksa till att Nordpost, som till viss del alltid har
importerat sina produkter sjalva, delvis dven ska leverera till Granngardenbutikerna.
Detta ar en strdvan mot mer gemensamma centrala inkdp och mindre mellanhénder for att
skapa storre konkurrensfordelar och béttre priser for kunden (Grodden 2004/1, s 11).

1.3 Problemanalys

For att forsta problemet, som star i fokus i denna studie, ar det viktigt att forsta hur en
kooperativ organisation fungerar och ar uppbyggd. Den kooperativa organisationen har
funnits i manga ar och dess varderingar lever kvar &n idag. Men med nya forutsattningar
pa marknaden och en ny generation lantbrukare sa maste ocksa kooperationen forandras
och anpassas till nyare tider. Har presenteras kooperationens grundstenar samt dess
nuvarande utveckling.



1.3.1 Kooperativt foretagande

Ett kooperativ innebdr att en grupp intressenter med gemensamma behov arbetar
tillsammans for att uppfylla dessa. Det kan, till exempel, handla om att férse gruppen
med vissa produkter eller tjanster till ett sa lagt pris som majligt (Hakelius 2002). Cirka
800 miljoner manniskor i vérlden & medlem i nagon form av kooperativ organisation
(Kooperativ Utveckling Skaraborg 2002). Kooperationens gemensamma namnare ar
synen pa demokrati och jamstalldhet. Denna grundsyn uttrycks av den internationella
kooperationsalliansen (IKA) som foljer (IKA: s hemsida 2003):

Co-operatives are based on the values of self-help, self responsibility, democracy, equality,
equity and solidarity. In the tradition of their founders, co-operative members believe in the
ethical values of honesty, openness, social responsibility and caring for others.

Det finns emellertid ett stort antal olika definitioner av begreppet kooperation inom
litteraturen, tillkomna under olika forutsattningar, men det gar att urskilja ett visst
monster i begreppen.

Man kan i definitionerna urskilja sarskilt tre starka karnpunkter som aterfinns bland
samtliga forfattare. Dessa tre generella kdrnpunkter kan ségas vara ett minimikrav for att
en verksamhet ska kunna kallas for kooperation. Dessa tre karnpunkter &r (Nilsson 1991,
s 40):

1. ekonomisk verksamhet,
2. for ménniskors gemensamma behov,
3. d&gd och styrd av dessa manniskor sjalva.

Eftersom varje medlem gor en ekonomisk investering i den kooperativa organisationen
innebar detta att de inte bara &r medlemmar utan ocksa dess dgare. Medlemmen har, i och
med detta, ett ansvar for kooperationens 6verlevnad och ska darfor gora sina inkdp inom
kooperationen eller nyttja dess tjanster for att stimulera kooperationens expansion samt
ge bréansle at dess ekonomiska livskraft (Moore 1997, s 1).

Idag ar de flesta kooperativa organisationer organiserade efter denna traditionella
utférandeform, vilken framjar stora volymer som leder till fordelar for stordrift och
konkurrenskraftiga priser. Men vid en hardnande internationell konkurrens pa marknaden
skulle sa kallade entreprendriella organisationer kunna fa framgang med vidareforadlade
produkter da dessa produkter kraver stora investeringar for varje producerad enhet och en
mer vinstinriktad incitamentsstruktur (Nilsson & Bjorklund 2003, s 155).

De entreprendriella organisationerna skiljer sig fran de traditionella genom
agarstrukturen. Inom de entreprendriella organisationerna forekommer det individuella
agandet i storre eller mindre utstrdckning. Investerare utanfor kan képa in sig i
kooperativet, sa kallad externentreprendriell form eller kan medlemmarna fa ett
individuellt 4gande, sa kallad internentreprendriell form (Nilsson 2002, s 1). Det gor att
de kollektivistiska egenskaperna som finns inom traditionell kooperation blir mindre
synbara, eller till och med helt férsvinner.



De entreprendriella organisationerna gor att medlemmarna far tillgang till fortjanster i en
storre del av foradlingskedjan. Deldgarna blir darfor beredda att investera mer da de far
kapitalavkastning i forhallande till organisationens resultat. De 6kade investeringarna
behovs for att agarna ska kunna lita pa att organisationen arbetar i deras intresse (Nilsson
& Bjorklund 2003, s 161). Aven i den framtida kooperationen &r grundsynen i stort
densamma da det galler de tre karnpunkter som kan sagas definiera kooperativ
verksamhet och som redogors ovan (Nilsson 1991, s 40).

1.3.2 Lantbrukskooperationen

| slutet av 1800-talet bestod den svenska lantbrukskaren framst av manga sma bonder
vilka ensamma stod for forséljning och inkop av lantbruksprodukter. Som motpart hade
de nagra fa uppkdpare med stor marknadsmakt som anvéndes for att ”spela ut” de sma
bonderna mot varandra. Det lade grunden for att bonderna sokte nya mojligheter att bli
starkare pa marknaden (Hakelius 2002, s 21).

De varderingar och den situation som forelag under denna tid grundlade de kooperativa
varderingar som finns an idag, men da samhallet forandrats har kooperationen fatt en
annan roll i ssmmanhanget. Marknaden har blivit mer konkurrensutsatt,
informationsteknik och en modern infrastruktur har gjort marknaden mer global och de
traditionella varderingarna och principerna kan kéannas foraldrade (se avsnitt 1.2.1).
Samtidigt ar de yngre lantbrukarna i genomsnitt hdgre utbildade &n de dldre och har en
annan instéllning till hur lantbruket ska bedrivas och ser lantbruket ur ett mer
foretagsekonomiskt perspektiv (Hakelius 2002).

Denna utveckling gor det intressant att begrunda om de lantbrukskooperativa
organisationerna har forandrats i samma takt som sina medlemmar och i
overensstammelse med det nya tillstandet pa marknaden. Det finns idag tydliga tecken pa
att bade marknaden och medlemmarna distanserar sig fran den kooperativa
organisationen istéllet for att integrera sig med den (Hakelius 2002).

For att en kooperativ organisation ska bildas krévs att marknadskaraktaristika,
organisationskaraktaristika samt medlemskaraktaristika till en hog grad maste dverlappa
varandra. | figur 3 beskriver pilarna hur éverlappningarna under senare tid har minskat
mellan (Hakelius 2002, s 31):

— marknadens krav, d v s krav fran konsumenter a ena sidan och leverantérer & den andra;

— medlemmarnas krav, d v s medlemmarna visar allt klarare tecken pa att de traditionella
kooperativa organisationerna inte uppfyller de krav som den moderne lantbrukaren stéller pa
en handelspartner;

— samt vad organisationen gor, d v s det satt varpa de traditionella kooperativa
organisationerna arbetar.

De manga pilarna i figuren visar att det bade inom medlemmarna och pa marknaden finns
subgrupper som “drar ar olika hall”. Problemet &r alltsa hur vi ska fa marknaden, den
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kooperativa organisationen och medlemmarna att fungera pa ett sa ekonomiskt effektivt
och smidigt satt som mojligt. Med ekonomisk effektivitet menas har att sa stor
ekonomisk nytta (resultat) ska uppnas i systemet till minsta mojliga resursinsats.
Smidighet innebdr att samverkan ska ske effektivt mellan medlemmarna, marknaden och
kooperativet for att skapa sa sma problem och kostnader till systemet som mojligt men
ocksa skapa nyttigheter till detsamma (Hakelius 2002, s 31).

Medlemmarnas

karaktaristika

Marknadens

karaktaristika . :
Overlappning mellan

olika mal och krav

Kooperativets
karaktaristika

>

Nuvarande
utveckling

Figur 3: Den viktiga éverlappningen mellan marknaden, medlemmen och den kooperativa
organisationen (Hakelius 2003, s 25).

1.3.3 Problem

Granngardens medlemmar &r bade kunder och &gare i en kooperativ organisation (avsnitt
1.2.1-1.2.2), det vill saga i Svenska Lantmannen. Owe Selin, forsaljningschef pa
Granngarden, beskriver att innan fusionen (avsnitt 1.1) kallades de flesta butikerna for
Lantmannen, precis som sin moderorganisation, till exempel Gotlands Lantman, Skanska
Lantmé&nnen eller liknande. De enskilda foreningarna var mindre och hade néra kontakt
med lokala lantbrukare eftersom inkdp och forsaljning samordnades och gick via en butik
(Selin 2003).

Efter fusionen bt manga butiker namn till Odal och senare till Granngarden och de
lokala foreningarna blev storre. Samtidigt 6kade direktleveranser till lantbrukarna fran
leverantorerna, med foljden att kontakten mellan lantbrukarna och butiken minskade. Pa
senare ar har aven nya externa kunder sokt sig till Granngarden. Idag ar cirka 85 procent
av butikens kunder icke-lantbrukare och Granngardens butiker kan idag ses mer som en
narservicebutik till lantbrukarna (Selin 2003).

Granngarden lagger mer och mer marke till kulturkrockar som uppstatt i och med att
butikerna forandrats och en ny kategori kunder sokt sig dit, da en del synpunkter har



kommit fran lantbrukarna da det galler Granngardens verksamhet. Manga lantbrukare
anser att hyllorna pa senare ar har dominerats av produkter sasom verktyg och farg till
hemmasnickraren, tradgardsartiklar, hastartiklar, djurfoder etc. De 6nskar ett mer
specifikt lantbrukssortiment. Manga butiker har dock samma kvantitet lantbruksprodukter
idag som forut men har 6kat sin andel av andra produkter, vilket for vissa medlemmar
kan framsta som en minskning av lantbruksprodukterna eller att nya produkter inte
lanseras i tillracklig omfattning. Samtidigt visar statistiken att inkdpen hos Granngarden
av insatsvaror och butiksvaror minskar samtidigt som Nordpost har dkat sin forséljning
till lantbruk (Selin 2003).

Granngardens butiker har ofta befunnit sig en bit utanfor samhallen och stader, men har
pa senare ar flyttat allt narmare staderna. Det kan for manga lantbrukare kannas
bekymmersamt dd man nu kanner att det ar svarare att transportera sina
lantbruksprodukter till Granngarden, samtidigt som det kan kannas fel att aka till stan” i
klader som luktar efter en mjolkning eller liknande. Lantbrukarna kénner sig kanske inte
helt tillfredsstallda med det nyare Granngarden (Selin, 2003). Granngarden har darfor ett
strategiskt problem med hur medlemmarna ska behandlas och vilka produkter de ska
erbjuda for att det ska bli sa bra som mojligt for alla parter samt veta vilken roll
Granngarden ska spela gentemot SvL: s medlemmar.

SvL: s koncernstyrelse anser att Granngardenbutikerna har tva avgorande andamal, varav
det ena ar att tjana pengar at den kooperativa foreningen, och da indirekt till lantbrukarna
i form av hogre aterbaring och efterlikvid. Det andra &ndamalet butikerna har &r att vara
en narservice till lantbrukarna (Selin, 2003). Men 6verensstimmer &garnas
(lantbrukarnas) andamal for butikerna med koncernstyrelsens?

For att till viss del fa bukt med medlemsproblemet har Granngarden, fran 1 september
2003, startat ett projekt (ett sa kallat lojalitetsprojekt) som férhoppningsvis ska leda till en
battre relation gentemot medlemmarna. Projektet syftar i forsta hand pa att infora nagot
slags medlemskap i "Granngardens kundklubb”, vilket ska inkludera ett sarskilt
bonuskort. Vilka olika férmaner som ska innefattas i kortet diskuteras alltjamt. Alla ska
kunna ga med i klubben men det ska finnas ett mervarde for dgarna, ett slags VIP- eller
Guldkort. Med detta klubbsystem énskar Granngarden fa en lank att kommunicera med
kunder och medlemmar, samt skicka mer direkt information och reklam.
Lojalitetsprojektet beréknas vara fardigt att inledas under 2005 (Selin, 2003).

1.4 Teoretisk bakgrund - Transaktionskostnadsteori

Det uppkommer alltid kostnader av olika slag da man saljer eller képer en produkt, det
vill sdga da en transaktion gors. Férutom den faktiska kostnaden for den inhandlade eller
salda varan finns ocksa andra utgifter kring transaktionen som att till exempel skriva
kontrakt, granska produktens kvalitet och pris samt understka alternativa produkter
(Nilsson & Bjorklund 2003, s 72). For att kunna analysera detta ar den sa kallade
transaktionskostnadsteorin ett bra redskap. Teorin ger goda forklaringar till varfor, till



exempel, lantbrukare ser ekonomiska fordelar med att integrera vertikalt och ger éverlag
en forstaelse for kooperativ verksamhet.

| denna studie lampar sig darfor transaktionskostnadsteori bra eftersom den utreder om
det ar pa grund av sankta transaktionskostnader som lantbrukarna handlar av
Granngarden. Med hjélp av transaktionskostnadsteori kan ocksa klargéras om de aspekter
som teorin belyser i avsnitt 2.1.1 till 2.1.4 &r tillrackligt attraktiva for att medlemmarna
ska handla av Granngarden eller istéllet valjer att handla via postorder/Internet eller av
Granngardens konkurrenter.

Eftersom transaktionskostnadsteori kommer att utgéra en stomme for den fortsatta
studien kommer teorin ingaende att vidare redovisas i kapitel 2.

1.5 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att, med transaktionskostnadsteori som grund, kartlagga
SvL: s medlemmars kdpbeteende. Detta gors for att se om 0kade transaktionskostnader vid
inkGp hos Granngarden kan vara en avgorande faktor till att medlemmarna istéllet véljer att
handla av liknande foretag eller via postorder/Internet. Med hjélp av svaren fran enkaterna
gar det att se om SvL: s medlemmar kanner sig néjda med Granngarden eller om de
synpunkter som framkommit &r generella bland medlemmarna.

1.6 Tillvagagangssatt

Litteratur, broschyrer och annat materiel tillhandahallet fran Granngarden kommer att
anvandas samt 6vrig litteratur inom amnet. Arbetet kring studien kommer att genomforas
i nara samarbete med personal inom Granngarden.

For att komma fram till och analysera de uppgifter som behovs for att uppfylla syftet med
examensarbetet gors en kvantitativ enk&tundersokning. Enkéten (bilaga 3) skickades ut
med ett foljebrev (bilaga 1) samt ett svarskuvert. Efter cirka tva veckor skickades ett
paminnelsebrev (bilaga 2) ut till dem som &nnu inte svarat, tillsammans med enkéaten och
ett nytt svarskuvert. Urvalet i undersokningen baseras pa 500 av SvL: s medlemmar dar
viss hansyn tagits for att fa jamn fordelning mellan olika produktionsgrenar inom
lantbruket samt for att fa svar fran medlemmar i hela Sverige uppdelade pa de
geografiska omradena Norrland, Svealand och Gotaland. Personerna har i 6vrigt valts ut
av mig med hjalp av ett fran SvL tillhandahallet medlemsregister. Bland de personer som
valt att delta i enkatundersokningen lottas 5 stycken presentkort fran Granngarden ut
varda 500 kronor styck.

For att man ska kunna utreda Granngardens problem samt ge forslag pa de atgarder som
behdver goras behovs forst ett teoretiskt verktyg. | denna studie anvands
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transaktionskostnadsteori. | teorin finns olika faktorer vilka beskrivs som avgérande for
hur stora kostnaderna blir vid en transaktion. Denna teori kommer ingaende att behandlas
i ndstkommande avsnitt.

| samrad med Granngarden har fem produktgrupper valts ut for att sarskilt studeras i
enkatundersokningen, eftersom dessa finns att képa bade pa Granngardenbutiken och
postorderféretaget Nordpost. Dessa ér:

Djurfoder

Tradgardsodling

Djurartiklar, stdngsel och stallinredning
Verktyg, redskap och maskiner samt
Skor och klader

agrwdE

| avsnitt 2.3, som behandlar de transaktionskostnader som kan uppsta for Granngarden
medlemmar, har nio hypoteser formulerats. Dessa kommer att analyseras i kapitel 4,
slutsatser.
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2. Teoretisk referensram

Transaktionskostnadsteori erbjuder goda forklaringar till kooperativt féretagande och har
visat sig vara anvandbar i forstaelse av kooperativ verksamhet. Teorin visar att
organisationer med ekonomisk verksamhet kan sanka sina transaktionskostnader genom
att de etablerar en samégd samhandelspartner for att till exempel forvéarva produkter,
avyttra sina produkter eller lana kapital (Nilsson & Bjorklund 2003, s 73).

2.1 Transaktionskostnadsteori

Det finns alltid kostnader som uppstar da man genomfor en transaktion. Férutom den
faktiska kostnaden for den inhandlade eller salda varan finns ocksa en mangd andra
utgifter kring transaktionen (Nilsson & Bjorklund 2003, s 72). Enligt Ollila (1989, s 153)
beskrivs transaktioner som kostnader for att utnyttja marknadsmekanismen, dar
transaktionskostnader uppstar for bade koparen och séljaren fore, under och efter
transaktionen. Transaktionskostnaden ar enligt Ollila (1989, s 153):

the cost of all activities of gathering and processing information, negotiating contracts,
administration, monitoring the exchange and solving possible disputes.

En annan beskrivning av transaktionskostnader finns i Jones & Hill (1988, s 160):

Transaction costs are the negotiating, monitoring, and enforcement costs that have to be
borne to allow an exchange between two parties to take place. The sources of these costs are
the transaction difficulties that may be present in the exchange process.

En transaktionskostnad ar foljaktligen de aktiviteter som uppstar inom ramen for en
transaktion. Dessa aktiviteter kan delas upp i faser som kallas férhandlings-,
genomforande-, kontroll- och straffutddmningsfaserna (se figur 4). Hela
transaktionsprocessen handlar inte bara om finansiella kostnader, utan behandlar aven de
kostnader som ar icke-matbara. De icke-métbara kostnaderna kan i sin tur bero pa att
(Jones & Hill, 1988):

—Manniskan aldrig kan uppna maximal nytta utan stravar efter att uppna en nyttoniva som
ar ”hog nog” (begransad rationalitet).

—Manniskan tanker pa sig sjalv i forsta hand och tar darfor chansen att fa egna fordelar pa
bekostnad av andra (opportunism).

—Varlden &r komplex och oséker (osékerhet och komplexitet).

—Varlden ar full av transaktioner med ett fatal aktorer (fa aktorer).

— Informationen &r inte jamt fordelad Over alla parter i en transaktion (ojamn férdelning
av information). Den som har ett informationsovertag kan ocksa orsaka
transaktionskostnader for Gvriga aktorer i transaktionen.

—Vissa transaktioner kraver att de som vill delta i transaktionen ocksa gor
transaktionsspecifika investeringar. Dessa innebér att tillgangar, vilka ofta bara kan anvandas
for transaktioner av den typ man arbetar med i transaktionen i fraga, maste inkopas.
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| figur 4 framstalls foljaktligen de ovan ber6rda faktorerna som inverkar pa kostnaderna
under sjalva transaktionen. Samtliga omndmnda faktorer gor att transaktionskostnader latt
kan uppsta i ett lantbruksforetag, dar omstandigheterna ofta handlar om osakerhet i
produktionsplanering, stora transaktionsspecifika investeringar och sa vidare.
Transaktionskostnadsteori visar att lantbruksféretag och andra organisationer med
ekonomisk verksamhet, kan uppna fordelar med att samarbeta i en kooperativ form.
Lantbrukarnas transaktionskostnader kan hallas laga genom att de samagda
samhandelspartnerna gemensamt kan forvarva produkter, avyttra produkter eller lana
kapital. Lantbrukaren far en sékrare avsattning av sina ravaror med mindre risk och till en
lagre kostnad (Nilsson & Bjorklund 2003, s 73).

Hur hoga transaktionskostnaderna blir avgors av foljande faktorer (Ollila 1989; Fahlbeck
1996):

— Transaktionsspecifika investeringar
— Osékerhet

— Frekvens

— Externaliteter samt

— Hierarkisk nedbrytning

De ovannamnda faktorer kommer till stor del att ligga till grund for den fortsatta studien
och behandlas darfor mer detaljerat i var sitt avsnitt.

Begrénsad rationalitet Opportunism Osdkerhet och komplexitet

\ /

Forhandling Straffutddmning

Fa aktorer Ojamn fordelning av Transaktionsspecifika
information investeringar

Genomforande
& kontroll

Transaktion

Figur 4: Viktiga faktorer i transaktionskostnadsteorin (Hakelius 2000, s 62).
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2.1.1 Transaktionsspecifika investeringar

Hér &r det centrala till vilken grad den studerade verksamheten inrymmer specifika
investeringar (Hakelius, 2002, s 65). Organisationen kan investera en ansenlig summa
pengar pa ett satt som leder till ett beroende av en bestamd handelspartner.
Handelspartnern kan da utnyttja sin ensamposition for att tillskansa sig oskéaliga villkor.
For att inte hamna i en sadan beroendestallning finns en drivkraft att integrera vertikalt,
det vill sdga att samarbeta i ett kooperativ (Nilsson & Bjoérklund 2003, s 73).

Da det galler sma lantbruksforetag har det mest anvanda motivet for bildandet av en
kooperativ forening varit att skapa en motkraft for att jamna ut stora maktskillnader
mellan de sma lantbrukarforetagen och stora forsaljare och uppkopare. Detta eftersom de
stora forsaljarna av férndédenheter samt uppkdpare av lantbrukarnas produkter ofta
besitter god marknads-, produkt-, och teknikinformation i forhallande till lantbrukarna
(Ollila, 1989).

Det finns olika typer av transaktionsspecifika investeringar (Nilsson & Bjorklund 2003, s
73):

— Specificitet i geografiskt hanseende. Vardet pa en tillgang kan vara avhangigt var tillgangen
finns, och manga tillgangar kan vara geografiskt bundna, t ex fastigheter.

—Specificitet i fysiska tillgangar. Tillgangar har ofta ett begransat véarde, om de ska anvéandas
for ett annat &ndamal &n det, for vilket de ar avsedda.

— Specificitet i manskliga tillgangar. Genom utbildning, traning och erfarenhet har individer
skaffat sig en resursuppséttning, som har ett begransat alternativvarde. Personer, som
specialiserat sig for en bestdmd arbetsuppgift, har exempelvis en begransad arbetsmarknad,
vilket arbetsgivaren kan utnyttja.

— Specificitet i skraddarsydda investeringar. En aktor kan ha investerat i en tillgang, vars vérde
ar helt beroende av tillgangar, som &gs av en annan aktor. Den forre har hamnat i en lock-in-
situation — har last sig fast vid nagon, som darmed har méjlighet att agera bedragligt.

— Specificitet i tiden. En saljare av tillgdngar med kort hallbarhet kan latt hamna i underlage i
forhallande till képarna, och detsamma galler da aktorer av andra skl inte har tid att
analysera transaktionen. Man brukar tala om hold-up-situationer.

For att forsvara de specifika investeringarna och att forsakra sig sa mycket som mojligt
om att organisationen som gjort investeringarna ocksa forvarvar den avkastning som
investeringarna genererar, kan kontrakt skrivas mellan parterna for transaktionen.
Kontraktet reglerar bland annat vem som ska gora vad, nér olika handlingar ska dga rum,
priset pa investeringen samt vilka straff som véntar den som bryter mot kontraktet.
(Hakelius 2002, s 65).
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2.1.2 Osakerhet

Graden av osékerhet &r en annan viktig faktor i samband med transaktionskostnader.
Osakerhet kan uppsta bade i sjalva aktiviteten som bedrivs samt i att definiera vad det &r
man ska halla pa med. Osakerheten och graden av tillgangsspecifika investeringar hanger
nara ihop och nér transaktionen omfattar en sadan investering ckar osékerheten
omedelbart och en mer reglerad transaktion dr nodvandig for att aktorerna ska vaga
medverka. Beroende pa nivan av osakerhet passar olika typer av styrstrukturer bra
(Williamson 1985, s 57). Nar osakerheten ar skevt fordelad finns det forutsattningar for
den starkare aktdren att utnyttja den svagare. Om detta hander regelmassigt drivs den
svagare parten att integrera in handelspartnern och undvika marknaden (Nilsson &
Bjorklund 2003, s 74).

Osakerhet kan ocksa bero pa andra egenskaper, till exempel kan det vara svart att i forvag
uppskatta en produkts kvalitet. Aktdrerna vid en transaktion kan vara osdkra pa varandras
egenskaper och den andres benéagenhet att vara palitlig. | vissa avseenden kan man till
och med tvivla pa sina egna preferenser (Nilsson & Bjorklund 2003, s 74). | en
kooperativ organisation kan medlemmarna begéra att kooperativet samlar och stéller
samman den information som finns, om olika produkters egenskaper, for att medlemmen
ska kunna gora den bésta affaren (Ollila, 1989).

2.1.3 Frekvens

Detta avsnitt tar upp hur ofta, det vill s&ga med vilken frekvens, en transaktion
aterkommer. | de fall da frekvensen &r lag ar det inte vart att skydda sig mot
transaktionskostnader. Nar man bara tillfalligtvis drabbas av bedraglighet sa blir
forlusterna inte sa stora att det &r lonsamt att &gna resurser at att motverka bedréagligheten.
Om frekvensen daremot ar hog l6nar det sig att gardera sig mot vissa typer av
transaktionskostnader (Hakelius 2002, s 67). En aktor, som har gjort stora specifika
investeringar, kan drabbas hart om frekvensen ar hog och han rakar ut for en
handelspartner som &r opalitlig (Nilsson & Bjorklund 2003, s 74).

2.1.4 Externaliteter

Da en aktor inte har skal att uppmarksamma att dess verksamhet har positiva och/eller
negativa effekter for andra aktorer talas det om externaliteter. Det kan till exempel handla
om att lantbrukarens godsling kan ha negativa konsekvenser for ekologiska system
utanfor den egna fastigheten. En positiv externalitet kan vara att lantbrukaren haller
odlingslandskapet Gppet, vilket gynnar manga djur och vaxter, samtidigt som det ar
vackert for de manniskor som passerar genom landskapet. Ocksa lantbrukaren sjélv
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paverkas av positiva och negativa externaliteter fran andra aktorers verksamhet (Schotter,
1985).

Marknaden fungerar inte da organisationen inte far respons och darigenom vetskap om de
effekter som verksamheten genererar. Externaliteterna hamnar darfor aldrig i aktérens
kalkyl. Den enskilde lantbrukaren har, pa grund av detta, ingen anledning att
uppmarksamma de langsiktiga konsekvenserna som hans verksamhet frambringar. Om
daremot ett antal aktorer, vilka alla paverkas av externaliteter fran andras aktiviteter,
verkar tillsammans, kan negativa externaliteter minskas och positiva externaliteter
gynnas. Vid ett gemensamt handlande blir externaliteterna nagot att ta hansyn till vid
rorelsens beslutsfattande (Nilsson & Bjorklund 2003, s 74).

2.1.5 Hierarkisk nedbrytning

Inom en ekonomisk rorelse utfors olika verksamheter, vilka utmérks av stordrifts- och
smadriftsfordelar i varierande omfattning. Det skulle kunna vara mest fordelaktigt ur
ekonomisk synvinkel att lokalisera verksamheter med stordriftsfordelar respektive
smadriftsfordelar till skilda organisationer. Ett hinder uppstar emellertid da
verksamheterna ar sa nara sammankopplade att de utan svarigheter kan bedrivas i helt
fristdende organisationer (Staatz 1984; Ollila 1989). Inom marknaden blir
transaktionskostnaderna hoga for dessa intimt sammankopplade verksamheterna. En
kooperativ variant kan har vara en gynnsam lésning dar produktion karaktériserad av
smadriftsfordelar genomférs inom sma enheter, och dér produktion karaktériserad av
stordriftsfordelar Gverlats till en storre enhet som styrs och granskas (Nilsson &
Bjorklund 2003, s 75).

Inom den kooperativa organisationen kan aktiviteterna samordnas trots att de drivs inom
olika enheter. Samordningen fas da de bada leden &r forbundna genom bade
marknadsinformation och styrinformation. Aktorerna rattar sig efter varandra sjalvmant,
pa grund av mangden av information pa marknaden, men ocksa till foljd av
organisationshierarki (4gande) och kontrakt. Medlemmarna i den kooperativa
verksamheten har marknadsrelationer till verksamheten men &r ocksa dess agare, vilket
grundar for ett gott fortroende och villighet att inordna sig i det gemensammas basta. Den
kooperativa verksamheten leder till att medlemmen kan bedriva sin verksamhet i liten
omfattning samtidigt som kooperativet skdter om de aktiviteter som fordrar stordrift
(Nilsson & Bjorklund 2003, s 75).

2.2 Transaktionskostnader inom lantbrukskooperationen

De forhallanden som behandlats i avsnitt 2.1.1 till 2.1.5 har alla tillamplighet pa
lantbruksnéringen eftersom lantbrukarna kan minska sina transaktionskostnader genom
att samverka inom en kooperativ forening istéllet for att agera sjalva pa marknaden.
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Nilsson & Bjorklund (2003, s 76) talar om fyra bra huvudargument, atminstone historiskt
sett, for lantbrukskooperativ verksamhet:

- Lantbrukaren har ofta stora irreversibla och produktionsspecifika investeringar i mark,
byggnader, anldggningar, besattningar osv. | synnerhet géller detta mjélkproducenter.

- Lantbruket &r med nddvéndighet geografiskt utspritt och bundet.

- Eftersom jordbruk &r biologisk produktion finns osakerhet, som gér lantbrukaren sarbar
gentemot sina handelspartner.

- Inom lantbrukarkaren finns fortfarande en gemensamhetskansla, vilket innebar social
identifikation. Detta sanker de interpersonella transaktionskostnaderna for bénderna da de
agerar inom ramen for sina kooperativa foreningar.

Ett lantbruksforetag som har gjort stora investeringar, till exempel i fysiska tillgangar,
maskiner och anlédggningar men aven i det geografiska laget, kan 16pa storre risk att bli
utsatt for marknadsmakt. For att lantbrukarna ska vaga gora investeringar pa en sadan
marknad kravs oftast nagon form av kontrakt (Ollila 1989).

Inom produktgrupper dar kvaliteten ar svar att uppskatta, till exempel utséde och
vaxtskydd, finns en risk att séljaren soker uppna egennytta pa bekostnad av képaren, sa
kallad opportunism. Teknikutvecklingen gar fort framat inom dessa omraden, vilket leder
till att lantbrukarna far svart att halla sig uppdaterad om nya produktegenskaper (sa kallad
”information impactedness”). | en kooperativ verksamhet kan lantbrukarna anstélla
sakkunniga, som far i uppdrag att tillgodose lantbrukarna med den information som kravs
for att gora en god investering (Ollila 1989).

Pa senare ar, samt den narmsta framtiden, pekar mycket pa férandringar da det géller de
transaktionskostnadsteoretiska grunderna for lantbrukskooperativ verksamhet. Den nya
informationsteknologin, transportteknologin och den allt vanligare stordriften i
lantbruksnaringen gor att lantbruken kan verka pa stérre marknader. De stora
lantbruksforetagen har inte samma behov av kooperativt agerande. De kan visserligen ha
ett intresse for att vara medlem i kooperativet men da i rollen som dgare. For dessa
lantbruk &r inte langre medlemsnyttan det vasentliga utan kapitalavsattningen (Hakelius
2002).

De svenska lantbrukskooperativa organisationerna har lyckats relativt bra med att anpassa
marknadsstrategierna till handelns och konsumenternas krav. Emellertid maste de
fortsétta att arbeta med att anpassa sina organisationsstrukturer till marknaden.
Sannolikheten for entreprendriella kooperativa foretag (avsnitt 1.2.2) 6kar efterhand som
lantbruksnaringen &ndrar karaktér (Nilsson 2002, s 1).

2.3 Granngardens kunder — transaktionskostnader

Det &r viktigt att fundera pa vilka faktorer som kan paverka SvL: s medlemmar att handla
pa Granngarden i stéllet for att soka sig till andra liknande foretag. SvL: s medlemmar &r
till storsta delen lantbrukare med olika produktionsgrenar. Vissa gardar ar stérre med en
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intensiv produktion medan andra gardar &r mindre och satsar, till exempel, pa lantbruket
som ett extraarbete eller hobbyverksamhet pa sidan av det ordinarie arbetet. Det finns en
stor mangd olika lantbruk med olika behov som ska uppfyllas, och det &r darfor viktigt
for Granngarden att tillfredsstalla allas behov pa ett rattvist stt.

For att spekulera i vilka transaktionskostnader som kan finnas for SvL: s medlemmar da
de gor sina inkop utgar studien fran de faktorer som har belysts i avsnitt 2.1.1 till 2.1.5,
det vill sdga transaktionsspecifika investeringar, osakerhet, frekvens, externaliteter samt
hierarkisk nedbrytning. Efter varje avsnitt har hypoteser formulerats som ett redskap att
kunna analysera enkatsvaren och komma fram till slutsatser.

2.3.1 Transaktionsspecifika investeringar

Manga av SvL: s medlemmar kan forvantas ha stora transaktionsspecifika investeringar i
form av bland annat maskiner, byggnader, djurbeséttningar, mark och sa vidare.
Investeringar i olika produktionsfaktorer gor det svart att byta handelspartner av olika
skal. Till exempel kan vissa reservdelar och liknande vara anpassade till ett sarskilt
”maskinsystem” eller kan den nuvarande samhandelspartnern forvéantas vara mindre
palitlig i framtiden om lantbrukaren plotsligt valjer en annan partner. Lantbrukarna har i
viss man hamnat i en sa kallad lock-in situation, i och med att den arbetssituation de
befinner sig i kraver att det finns specifika produkter att tillga pa marknaden. Det kan
darfor vara latt att utnyttja lantbrukarna da dessa produkter kan vara svara att anskaffa sig
pa annat hall.

Problemen kan vara mangsidiga inom Granngarden eftersom forsaljning stracker sig fran
dyrare produkter sasom akgrasklippare och motorsagar till billigare produkter, som till
exempel verktyg. De mer specifika lantbruksprodukterna har inga egentliga konkurrenter
forutom Nordpost, medan produkter som inte anvands enbart inom lantbruket har stérre
konkurrens sasom tradgardsredskap, verktyg och liknande.

Den 6kade anvandningen av Internet inom lantbruket gor att lantbrukarna sjalva kan soka
information om produkters priser och egenskaper. Detta gor att lantbrukaren far en 6kad
marknadsinformation som helhet, vilket starker positionen i forhallande till
handelspartnern och leverantorer.

Hypotes 1:  Granngardens kunder kan lattare jamfora priser och tillskaffa sig
information om produkter via postorder och Internet.

Hypotes 2: P& grund av stora transaktionsspecifika investeringar inom sin verksamhet
har SvL: s medlemmar svart att inhandla sina produkter hos andra foretag
an Granngarden.
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2.3.2 Osakerhet

Inom lantbruket finns en hel del osékerhet som ar nara sammankopplad med att
produktionen &r biologisk. Det ar svart att i forvag uppskatta pris, kvalitet och kvantitet
pa produkterna samtidigt som det ar svart for lantbrukaren sjélv att vardera de varor som
produceras bade vad galler kvalitet och pris. Lantbrukaren far darfor i hog grad lita pa de
varderingar som gors av handelspartnern samt att den information och radgivning som
ges av Granngardens personal ar tillforlitlig.

Granngardenbutiken kan vara en trygghet for manga lantbrukare, eftersom lantbrukarna
har en produktion som begrénsas av olika faktorer. Som exempel kan ndmnas hoskorden
som kan vara beroende pa bara nagra dagars soligt vader eller att sadden ska ske sa fort
som det ar varmt nog i jorden. Detta gor att lantbrukaren kan fa stora problem om fel
uppstar pa maskiner eller om produkter som ska anvandas inte gar att fa tag pa snabbt.
Om Granngarden ska vara en plats dit lantbrukaren vander sig nar problem av detta slag
uppstar kravs att produkterna finns hemma i butiken, annars finns risken att lantbrukarna
borjar soka efter ett sakrare inkopsstélle.

Hypotes 3:  Granngardens kunder kan lita pa att de varor som &r viktiga for
verksamheten finns pa Granngarden da de behover dem.

Hypotes 4:  Granngardens produkter haller en god kvalitet.

Hypotes 5:  Granngardens kunder far bra och sanningsenlig information och
radgivning om produkterna pa Granngardenbutiken.

2.3.3 Frekvens

Varor som kdps mer frekvent och som har en god lagringsformaga kan maojligen bestéllas
smidigare via postorder/Internet eller inhandlas hos ett konkurrerande foretag. Eftersom
varje transaktion kostar pengar kan det ur ett transaktionskostnadsperspektiv vara lénsamt
att lagga ner tid for att hitta det foretag som saljer varorna billigast. Det kan ur ett annat
perspektiv vara billigare att bestalla varorna via postorder/Internet, eftersom det kan

goras nar som helst pa dygnet hemifran for leverans direkt hem i brevladan.

Dyrare eller mer avancerade varor, som till exempel maskiner av olika slag, inkdps
troligtvis inte lika frekvent och kraver ofta att kunden informeras om kvalitetsegenskaper,
garantier och liknande. Aven varor som maste anvandas omgaende, till exempel
reservdelar till mjolkningsutrustning eller varor som har dalig lagringsformaga kan vara
svara att inhandla via postorder eller Internet. En vélfungerande information och ett bra
tillmotesgaende mot kunderna kan vara viktiga inslag for Granngarden om de vill behalla
sina kunder.

Hypotes 6:  Granngardens kunder kommer att handla varor oftare via postorder och

Internet i framtiden for att tjana tid och pengar.
Hypotes 7:  De flesta av Granngardens kunder har nara till en Granngardenbutik.
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2.3.4 Externaliteter

En kooperativ organisation kan agera som opinionsbildare och lobbyist. Detta innebar att
organisationen &gnar sig at produktion av sa kallade allméanna nyttigheter (public goods).
Med detta menas en nyttighet vilken (Randall 1987, kap 9):

1)  en konsument kan tillgodogora sig utan att det paverkar andras mojlighet att konsumera
den (rivalitet) och/eller;
2)  har en sadan karaktar att konsumenten inte kan avkravas betalning (exlusivitet).

Ett foretag pa marknaden skulle inte ha atagit sig dessa uppgifter for sina kunders
rakning, eftersom det inte kan forvanta sig att fa betalt for dem. En kooperativ
organisation kan daremot tdnkas gora det for att skapa en viss medlemsnytta. Det
problem som de kooperativa organisationerna méter &r att det &r svart att hindra icke-
medlemmar att ta del av de formaner som ar avsedda for medlemmarna. Kooperativet
maste darfor forsoka reducera icke-medlemmars majlighet att vara fripassagerare, men
det ar valdigt svart (Nilsson & Bjorklund 2003, s 75).

Hypotes 8:  Granngarden har ett bra system for att sarskilt kunna gynna SvL: s
medlemmar.

2.3.5 Hierarkisk nedbrytning

Medlemmarna i en kooperativ organisation har marknadsrelationer till kooperativet
samtidigt som medlemmen &r dgare i denna. Detta gor att det finns forutsattningar for ett
fortroende, vilket medfor att medlemmarna ar beredda att inordna sig i det gemensamma
bésta. Den kooperativa organiseringen gor det mojlig for medlemmarna att fortsatta sin
egen verksamhet i en liten skala. Verksamheter som fordrar stordrift Gverlats till den
kooperativa organisationen (Nilsson & Bjorklund 2003, s 75).

Hypotes 9:  Att samarbeta i en kooperativ verksamhet kan underlatta beslutsfattande
om lantbrukarna erbjuds dékad marknadsinformation. Att handla via
Internet och postorder kan skapa goda forutsattningar att underlatta
kommunikationen mellan Granngarden och SvL: s medlemmar.
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3. Resultatet av enkatundersékningen

Enkaten (bilaga 3) skickades till 500 av Svenska Lantménnens medlemmar. 335 svar
inkom vilket &r lika med en svarsfrekvens pa 67 %. En del av fragorna i enkaten &r stallda
for att Granngarden AB ska fa en bredare bild av vad medlemmarna tycker om
Granngarden och dess verksamhet medan andra fragor ar mer direkt kopplade till
transaktionskostnadsteori som redovisats i kapitel 2. Analysen kommer till storsta delen
att baseras pa de fragor som har direkt koppling till transaktionskostnadsteori. Allmanna
fakta om undersokningen och de som svarat pa enkaten foljer narmast. Granngarden
kommer i figurer och tabeller forkortas GG.

3.1 Bakgrundsfakta kring de deltagande i undersdkningen

| tabell 1 kan utlésas att de flesta svaranden har en alder mellan 51 och 65 ar. Hela 93 %
ar man och de flesta som svarade kom fran Gotaland.

| Ader | under3s | 3650 | 5165 | Over66 | ejsvarat ‘
| antalprocent | 19(6%) | 110(33%) | 133(40%) | 72(21%) | 1(0%) ‘
| Landsdel | Gotaland | Svealand | Norrland ‘

| antal/procent | 275 (82%) | 47 (14%) | 13 (4%) ‘

| Kon | man | kvinna ‘

| | 310(93%) | 25(7%) ‘

Tabell 1: Aldersférdelning, férdelning inom landet och konsférdelning.

Av de tillfragade har 63 procent tillgang till Internet (tabell 2).

| Tillgang till Internet | Ja | Nej | Ej svarat ‘

| Antal/procent | 211(63%) | 121(36%) | 3(1%) ‘

Tabell 2: Svar pa fraga: Har du tillgang till Internet?

Bland dem som svarat pa enkéten driver 89 procent nagon form av lantbruksverksamhet
och huvuddelen av dessa har spannmalsproduktion (tabell 3).

| Lantbruksverksamhet | Ja | Nej | ej svarat ‘
| Antal/procent [ 298 (89%) | 33 (10%) | 4 (1%) \
| Huvudsaklig produktion |spannmé| ’ mjolk ‘ notkott ’ svin ’ skog |ej Svarat ’ oOvrigt ‘
| Antal/procent [ 143 43%) | 52 (16%) | 51 (15%) [ 93%) | 11 (3%) | 48 (12%) || 28 (8%) |

Tabell 3: Svar pé fragorna: Driver du lantbruksverksamhet i ndgon form samt vad ar huvudproduktionen pa
ditt lantbruksforetag.

-20 -



| tabell 4 kan utlésas att de flesta av dem som svarat pa enkaten har tamligen lag
utbildningsniva. Av dem som svarat har 32 procent studerat pa gymnasiet och endast 12
procent har nagon form av hdgskole- eller universitetsstudier bakom sig. Storsta delen av
dem som arbetar inom lantbruket arbetar heltid i sitt lantbruksforetag.

| Utbildning? | Grundskola | Gymn.praktisk | Gymn.teoretisk | Hogsk/Universitet | Annat
| Antalfprocent | 126(38%) | 51 (15%) | 57 (17%) | 40 (12%) | 61(18%)
Anstdlining Nej Ja, 25% Ja, 50% Ja, 75% Ej svarat
vid sidan om?
| Antalfprocent | 155 (46%) | 21 (6%) | 29 (9%) | 84 (25%) | 46 (14%)

Tabell 4: Svar pa fragorna om vilken utbildningsniva de som svarat har samt om de har ndgon anstallning
vid sidan av sin lantbruksverksamhet.

3.2 Képvanor och kbpbeteende

Nastan alla lantbrukarna vet vilka varor Granngarden erbjuder (tabell 5) och de handlar
dar oftast en gang till ndgra ganger i manaden (Histogram 1).

GG:s
sortiment?

Ja | Nej ‘ Vet ej/Oséker ‘

| Antal/procent | 325 (97%) | 6 (2%) | 4 (1%) ‘

Tabell 5: Svar pa frdgan om de svarande vet, i stora drag, vad Granngarden har for sortiment.

120
100
32%)

80 299

60 9% |

40

9%
20 3% 5% 3%
0 L " " " "
en-ndgra  nagra ggr enggri  enggrper enggrper mer vet ejlej
ggriv. per man. man. kvartal ar séllan/aldrig svar

Histogram 1: Hur ofta de svarande handlar pd Granngdrden.

| tabell 6 utlases hur ofta de som svarat pa enkaten handlar olika varutyper ur
Granngardens sortiment. Det som handlas oftast ar djurfoder, 37 procent har svarat att de
handlar djurfoder en gang i manaden eller oftare. De flesta handlar detta en gang i
manaden. Verktyg och maskiner koper 56 procent av de tillfragade en gang i kvartalet
eller oftare pa Granngarden varav 42 procent handlar detta en gang i kvartalet. Skor och
klader samt djurartiklar, stangsel och stallinredning kdper de mer sallan, 95 procent
respektive 81 procent av lantbrukarna inhandlar dessa produkter en gang per kvartal eller
mer sallan/aldrig. Aven tradgérdsartiklar inkops inte ofta, 87 procent av de tillfragade
koper tradgardsartiklar en gang i kvartalet eller mer sallan.
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Djurfoder? en-nagra nagra ggr en gor i man en ggr per en ggr mer séllan vet ejlej svar
’ goriv. per man. ‘ kvartal per ar /aldrig
| Antalprocent | 4(1%) | 51(16%) | 62(20%) | 40(13%) | 17(5%) | 119(38%) | 22 (7%)
Trado&rd? en-nagra nagra ggr en ggr i man en ggr per en ggr mer sallan vet ei/ei svar
gard: goriv. per man. kvartal per ar /aldrig Vel
| Antalprocent | 1(0%) | 6(%) |  23(7%) | 79(24%) | 118(35%) | 94(28%) | 14 (4%)
Djurartiklar, 2 o u
Stangsel, en r:";i\g\]/ra ni?rr?]éggr en ggr i man. enk\?grrtgler er;rggrr m?;ksj?illan vet ejlej svar
Stallinredning? ggriv. P ’ P g
| Antalprocent | 1(0%) | 17(5%) | 29 (9%) | 79(24%) | 64(19%) | 129(38%) | 16 (5%)
g:(;ggp en-nagra nagra ggr en gor i man en ggr per en ggr mer séllan vet ejlej svar
Maskiner? gariv. per man. kvartal per ar /aldrig
| Antalprocent | 1(0%) | 11(3%) | 37(11%) | 137(42%) | 72(21%) | 66(20%) | 11 (3%)
Skor & Klader? en-nagra nagra ggr en ggr i man. en 9ar per en ggr mer sa_llan vet ej/ej svar
goriv. per man. kvartal per ar /aldrig
| Antalprocent | 0(0%) | 10%) | 11(3%) | o7(20%) | 112(34%) | 106(32%) |  8(2%)

Tabell 6: Hur ofta lantbrukarna inhandlar frén olika produktgrupper pa Granngarden.

Bland de varor som kan inhandlas pa Granngarden gor ungefar lika manga sina inkop hos

Granngarden som pa andra inkdpsstallen och de flesta kommer att fortsatta handla hos
Granngarden ungefar lika mycket i framtiden. Oroande ar dock att nagot fler personer
svarar att de kommer att handla pd Granngarden mer sallan i framtiden dn de som svarar
att de kommer att handla dar oftare &n idag (tabell 7).

U 20 G respekive | - Huvddelay ramgarden | Huwiddelay
resp inkop hos Granngarden garde inkdp hos andra !
andra foretag? som andra stéllen
| Antal/procent | 120 (36%) | 124(37%) | 80 (24%) | 11(3%)
Hur ofta kommer
du att handla av GG Oftare &n idag Lika som idag Mer séllan an idag Vet ej
i framtiden?
| Antalprocent | 5 (1%) | 261(78%) | 32 (10%) | 37 (11%)

Tabell 7: Svar pa fragorna: Bland de varor som du kan handla hos Granngarden — hur mycket koper du av Granngérden och hur
mycket koper du av andra foretag samt ungefar hur ofta tror du att du kommer att handla av Granngarden i framtiden?

| tabell 8 kan vi utldsa hur ofta de som svarat koper liknande produkter som finns hos
Granngarden via Internet och postorder. En majoritet av de tillfragade handlar aldrig via
Internet eller postorder. Nagot fler svarar att de séllan eller ibland koper liknande
produkter via postorder &n motsvarande siffror for Internet.

Hur ofta kdper du
liknande produkter Ofta/alltid Ibland Sallan Aldrig Vet ejlej svar
via Internet?
| Antal/procent | 2a%) | 15(4%) | 3200%) | 278(83%) | 8 (2%)
Hur ofta képer du liknande Ofta/alltid Ibland Sallan Aldrig Vet ejlej svar
produkter via postorder?
| Antal/procent | 2a%) | 43(13%) | 76(23%) | 203(60%) | 11 (3%)

Tabell 8: Hur ofta de som svarat koper liknande produkter som finns pa Granngarden via Internet eller

postorder.
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| histogram 2 kan utlasas pa viket satt det &r enklast att handla. Det &r enklast att handla
via butiksbesok. Den framsta kommentaren till fragan var att de vill kunna se och kénna
pa varan innan de koper den. Endast 2 procent anser att det ar enklare att handla via
Internet.

250
68%

200

150

100 -

0,
50 696 7% =
o ‘0 4%
| 2% 1%
butiksbes6k postorder telefon Internet gardsbesok vet ej ej svar

Histogram 2: Svar pa fragan: P vilket satt dr det enklast for dig att handla liknande produkter som finns pa
Granngarden.

| tabell 9 kan utlésas att det inte bara anses enklare att handla via butiksbesok utan ocksa
att de spar mest pengar och tid genom att handla dar. Det & manga som varit osékra pa
denna fraga och svarat att de inte vet pa vilket satt de tjanar mest pengar och tid att
handla liknande produkter som finns i Granngardens butiker.

| Billigast att handla? | Butiksbesok | Postorder | Telefon | Internet | Gardsbesok | Vet gj | Ej svar
| Antal/procent | 111(33%) | 50(15%) | 13(4%) | 43(13%) | 5(1%) | 112(34%) | 1(0%)
| Spar mest tid? | Butiksbesok | Postorder | Telefon | Internet | Gardsbesok | Vet gj | Ej svar
| Antal/procent | 141(42%) | 34(10%) | 25(7%) | 42(13%) | 10(3%) | 80(24%) | 3(1%)

Tabell 9: P4 vilket sétt de tillfrigade anser att de spar mest pengar och tid att handla liknande produkter
som finns i Granngardens butiker.

I histogram 3 kan utlasas att pa vilket satt de tillfragade tror att de oftast kommer att
handla i framtiden. Aven har &r butiksbesoken dominerande, men nagra fler tror sig
handla mer via Internet an postorder i framtiden.

300
250 (3%

200
150
100

50 2% 5% 7% 1% C 1%
0 . . .

butiksbesodk postorder telefon Internet gardsbesok vet ej ej svar

Histogram 3: Svar pa fragan: Pa vilket satt bedémer du att du oftast kommer att handla i framtiden?
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Manga tycker att det ar lattare att kdpa en produkt om de ser produkten pa plats
(histogram 4). Av de tillfragade instammer 90 procent helt eller till stor del med om detta.
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100 >39%
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ej direkt

ej alls

Histogram 4: Svar pé péstdendet om det ar lattare att kopa en produkt om de ser produkten pé plats.

De flesta av dem som svarade pa enkéaten anser att de far bast information om
produkterna pa Granngardens butik. 69 procent instammer helt eller till stor del med om
detta (tabell 10).

Bra information u u . u " «
om produkter Instammer Instammer till Instammer Instammer Instammer Vet ¢j Ej svar
2 helt stor del delvis ej direkt ej alls
pa GG
Antal/procent 108 (32%) 124 (37%) 58 (17%) 17 (5%) 9 (3%) 13 (4%) 6 (2%)
Information
om liknande Instammer Instdmmer till Instammer Instammer Instammer . .
produkter helt stor del delvis ej direkt ej alls vetej Bj svar
via postorder
Antal/procent 0 (0%) 9 (3%) 29 (9%) 76 (23%) 145 (42%) 63 (19%) 13 (4%)
Information
om liknande Instammer Instammer till Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
produkter helt stor del delvis ej direkt & alls ! )
via telefon
Antal/procent. 4 (1%) 13 (4%) 50 (15%) 86 (26%) 115 (34%) 53 (16%) 14 (4%)
Information
om liknande Instammer helt Instdmmer till Instém_mer In;témmer Inst"eimmer Vet gj Ej svar
produkter stor del delvis ej direkt ej alls
via Internet
Antal/procent 2 (1%) 8 (2%) 29 (9%) 61 (18%) 122 (36%) 97 (29%) 16 (5%)
Information
om liknande Instammer Instammer till Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
produkter helt stor del delvis ej direkt & alls ! )
via gardsbesok
| Antalprocent | 25 (7%) | 59 (18%) | 7a@3w) | 3s(0%) | 4503%) | 82(25%) | 15(4%)
Inforr_nathln hittar Instammer Instdmmer till Instammer Instammer Instammer . .
jag latt ) - ] Vet ej j svar
9 . . helt stor del delvis ej direkt ej alls
pa GG:s hemsida
| Antalprocent | 13 (4%) | 25 (7%) | 340w | 176w | 17(%) | 208(63%) | 21(6%)

Tabell 10: Svar pa fragor angdende hur tillganglig informationen &r beroende pa vilket inkopssétt
lantbrukaren anvander.
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Det kan vara svart att gora en jamforelse som denna da det var relativt manga av
lantbrukarna som ej har tillgang till Internet, men man kan é@nda se en tendens att de som
svarat inte anser att det &r latt att hitta information om produkterna via Internet eller

postorder.

| en av fragorna soktes intresset av att vara med i Granngardens kundklubb (se 1.3.3).
Endast 44 procent av de tillfragade ville vara med i en sddan klubb. Det var forvisso en
relativt stor del som svarade att de inte visste om de ville ga med (31 %).

3.3 Svar pa fragor om Granngardens sortiment

Pa samtliga fragor som roér Granngardens sortiment har de flesta som svarat valt
alternativen instdammer till stor del eller instdammer delvis (tabell 11). Trots att resultatet

vid en forsta anblick kan se positivt ut ar det anda oroande att sa stor del av de som svarat
har valt alternativen instdmmer ej alls till instimmer delvis.

En fjardedel av de tillfragade instammer ej alls till instammer delvis om att Granngarden
har varor av hog kvalitet. Halften av de tillfragade instammer ej alls till instammer delvis
med pastaendet att varorna finns hemma da de behover dem. Fler haller emellertid med

om pastaendet att Granngardens har en bra inriktning pa sitt sortiment och om att

Granngarden &r bra pa att uppdatera sitt sortiment och erbjuda nya varor.

GG har Instammer Instammer till Instammer Instammer Instammer . .
varor av . o ) Vet gj Ej svar
. . helt stor del delvis ej direkt ejalls
hog kvalitet
Antal/procent | 68(0%) | 153(47%) | 78(23%) | 6(2%) | L1(0%) | 21(6%) | 8(2%)
Varorma fln_ns Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer . .
hemma da jag ) ) o . Vet ej Ej svar
. helt till stor del delvis ej direkt ej alls
behdver dem
Antal/procent | 39(12%) | 100 (30%) | 106(32%) | 44(13%) | 18(5%) | 20(6%) | 8(2%)
.GG hgr br% Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer . .
inriktning pa ) ) o - Vet gj Ej svar
) . helt till stor del delvis ej direkt ejalls
sitt sortiment
Antal/procent | 53(16%) | 140(42%) | 88(26%) | 19(6%) | L1(0%) | 27(8%) | 7(2%)
u Gga?érgrzoﬁznignt Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
ppca helt till stor del delvis ej direkt ej alls ‘ |
& erbjuda nya varor
ntal/procent () () (] () () (] ()
Antal/ 29 (9% 90 (26% 96 (28% 22 (7% 9 (3% 79 (24% 10 (3%

Tabell 11: Svar pa pastaenden om Granngardens sortiment.

De flesta tillfragade saknar ingen speciell vara eller varugrupp i Granngardens butiker,
men en relativt stor andel har svarat att de inte vet (tabell 12). Av de tillfragade anser 73
procent att Granngarden exponerar de varor som de ar intresserade av att kdpa och att
produkterna &r latta att finna.
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Saknar du nagon vara eller . . .
varugrupp i GG:s butiker? Ja Nej Vetej Ej svar
| Antal/procent | 26(8%) | 158(47%) | 147 (44%) | 4 (1%)
Har du ‘!at_t att hitta de varor Ja Nej Vet ¢j Ej svar
du &r intresserad av
| Antal/procent | 245(73%) | 16(5%) | 68(20%) | 6(2%)

Tabell 12: Svar pa fragorna: Om lantbrukarna saknar nagon speciell vara eller varugrupp i
Granngardens butiker samt om de anser att Granngarden exponerar de varor som de ar
intresserade av att kdpa, det vill sdga om de har latt att hitta de varor som de soker.

3.4 Granngarden som foretag

3.4.1 Granngardens personal

| tabell 13 kan utlésas att 85 procent av de tillfragade instammer till stor del eller

instammer helt med pastaendet: Jag far ett trevligt bemotande av Granngardens personal.

Inte riktigt lika manga anser att personalen ar kunnig. Dar ar motsvarande siffra 71
procent. Ungefar lika manga anser att de alltid far den hjalp och radgivning som de
behover. Dar kan man se en tendens till att ungefar en fjardedel av de tillfragade endast
instammer delvis till instammer inte alls. Av de tillfragade instammer 76 procent till stor
del eller helt med om pastaendet: Jag litar pa att Granngardens forsaljare &r palitliga och
ger mig ratt information.

Jag far ett trevligt u N N i i
. Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer . .
bemétande av ) - o . Vet ej Ej svar
. helt till stor del delvis ej direkt ej alls
GG:s personal
| Antaliprocent | 172(52%) | 112(33%) | 27(8%) | 9(3%) |  4(1%) 103%) | 1(0%)
GG har personal Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
som &r kunnig helt till stor del delvis ej direkt ej alls ! !
| Antaliprocent | 110(33%) | 129(38%) | 65(19%) | 12(4%) |  4(1%) 13(4%) | 2(1%)
Jag far alltid hjalp i R R R u .
P Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer egj . .
och radgivning ) . S Vet ej Ej svar
s .. helt till stor del delvis ej direkt alls
néar jag behover det
| Antaliprocent | 124(37%) | 126(38%) | 55(16%) | 11(3%) |  6(2%) 10(3%) | 3(1%)
Jag litar pa att GG:s
forséljare ar Instammer Instammer Instammer Instammer Instdémmer ej Vet ei Ei svar
palitiga och ger helt till stor del delvis ej direkt alls ! !
mig réatt information
| Antalprocent | 123(37%) | 133(39%) | 47(14%) | 9@3%) | 6(2%) 13(4%) | 41%)

Tabell 13: Svar pa fragor angaende Granngardens personal
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3.4.2 Butiken

| tabell 14 & 15 kan utlédsas att 77 procent instammer till stor del eller instdammer helt

med pastaendet att det ar en allméant trevlig atmosfar i Granngardens butiker. Inte fullt
lika manga (66 %) anser att Granngarden har ett gott rykte som foretag. Da det géller att

erbjuda kunden en god service instammer 70 procent helt eller till stor del med
pastaendet. Ungefar lika manga anser att Granngardens butiker finns i tillracklig
omfattning. Inte fler &n 2 procent har langre avstand &an 51 km till sin narmaste
Granngardenbutik men de flesta (41 %) har mellan 11 till 20 km.

C:a hur langt har du till din
narmaste GG:n butik?

Antal/procent

| 39(12%) | 78(23%) | 134(41%) | 71(21%) |

‘ 0-5 km ‘ 6-10 km ‘ 11-20 km ‘ 21-50 km ‘ over 51 km ‘ ej svar |

8 (2%) | 5(1%) |

Tabell 14: Svar pa fragan hur Iangt de som svarat har till sin narmaste Granngardenbutik.

Det ar en allmant . . . u . . . .
. Y u Instammer till Instammer Instammer ej Instammer ej . Ej
trevlig atmosfar pa Instémmer helt - . Vet ej
- stor del delvis direkt alls svar
GG.s butiker
Antal/procent 128 (38%) 130 (39%) 47 (14%) 12 (4%) 4 (1%) (3}0/10 | (134, |
GG har ett gott u Instammer till Instammer Instammer ej Instammer ej . Ej
. Instdmmer helt - . Vet ej
rykte som foretag stor del delvis direkt alls svar
Antal/procent 94 (28%) 129 (38%) 52 (16%) 17 (5%) 8 (2%) (1?);) ) (1;) )
GG erbjuder en bra u Instammer till Instammer Instammer ej Instammer ej . Ej
. Instémmer helt - - Vet ej
service stor del delvis direkt alls svar
Antal/procent 103 (31%) 132 (39%) 58 (17%) 19 (6%) 7 (2%) (j(f/‘o ) (15@
GG:s butiker finns u Instammer till Instammer Instammer ej Instammer ej . Ej
S . Instammer helt - - Vet gj
i tillracklig omfattning stor del delvis direkt alls svar
Antal/procent 147 (44%) 89 (27%) 30 (9%) 14 (4%) 3 (1%) (1‘& ) (1‘% |

Tabell 15: Svar pa fragor angadende Granngarden som foretag.

| histogram 5 kan utlasas att en majoritet av de tillfragade (87 %) anser att Granngardens

Oppettider ar tillrackliga.
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Histogram 5: Svar pa fragan om Granngardens oppettider ar tillrackliga.
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Av de tillfragade instammer bara 26 procent helt eller delvis med om att Granngarden

erbjuder konkurrenskraftiga priser (histogram 6). Av de tillfragade &r det 36 procent som
inte instammer direkt eller inte alls med pastaendet och 29 procent instammer delvis.
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100 | 29%
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40 |
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20
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ej alls

instammer
ej direkt
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till stor del
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Histogram 6: Svar pa pastaendet: Granngarden erbjuder varor till konkurrenskraftiga priser.

3.4.3 Det sociala

Uppfattningen om det ar viktigt att Granngardenbutiken &r en motesplats for lantbrukare
dér de kan traffas, utbyta idéer och liknande &r tdmligen splittrad (tabell 16). Men de

flesta (46 %) instammer inte direkt eller inte alls med pastaendet. Av de tillfragad

instammer 21 procent helt eller till stor del med pastaendet, och 23 procent instammer
delvis. Den storsta delen av de tillfragade (74 %) instammer helt eller till stor del med om
att det ar viktigt att fa personlig kontakt med personalen som de handlar av. Bara 5 %

instammer inte direkt eller inte alls med pastaendet.

En viktig del med
att handla hos Instammer Instammer till Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
GG ar att traffa helt stor del delvis ej direkt ej alls ! ]
andra lantbrukare.
Antallprocent | 30(9%) | 39 (12%) | 78(23%) | 83(25%) | 70(21%) | 30(9%) | 5(1%)
Det ar viktigt
att fa personlig Instammer Instammer Instammer Instammer Instammer Vet ei Ei svar
kontakt med de helt till stor del delvis ej direkt ej alls ! ]
som jag handlar av
| Antalfprocent | 138(41%) | 109(33%) | 59(18%) | 12(4%) | 4(1%) | 8(2%) | 5(1%)

Tabell 16: Svar pé pastdendena: En viktig del av att handla hos Granngarden &r att traffa andra lantbrukare
samt det ar viktigt att fa personlig kontakt med de som jag handlar av.

Vid fragan hur de upplever forhallandet mellan sig och Granngarden svarade
79 procent att forhallandet var bra eller riktigt bra (histogram 7). Av de tillfragade

svarade 16 procent att forhallandet varken var bra eller daligt. Endast 1 procent ansag att
forhallandet var daligt.
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Histogram 7: Hur de svarande upplever férhallandet mellan sig och Granngdrden.

Liknande siffror galler da det handlar om kommunikationen mellan Granngarden och
dess kunder (histogram 8). Dar anser 75 procent att kommunikationen dem emellan
fungerar riktigt bra eller bra och 20 procent menar att den varken fungerar bra eller daligt.
Endast 1 procent tycker att kommunikationen fungerar daligt.
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Histogram 8: Hur de svarande upplever kommunikationen mellan sig och Granngarden.

En av fragorna i enkéten hade féljande fragestallning: Vilket pastaende, da det galler
Granngardens roll gentemot dig som kund, tycker du kanns viktigast. Pastdendena var
som foljer:

A. Granngarden ska vara en narservicebutik till lantbrukare,

B. Granngarden ska vara en butik for alla som &r intresserade av tradgardsodling, hem &
fritid, lantbruk, skogsbruk och djur,

C. Granngarden ska satsa hart pa vinstoptimering for att tjana pengar till Svenska
Lantmannen,

D. Granngarden ska vara ett stéille dar jag kan fa god information och radgivning om de
produkter jag vill kdpa,

E. Granngarden ska vara ett stalle dér jag kan fa god information och radgivning inom det
som ror min verksamhet,

F. Granngarden ska vara en plats dar jag kan traffa andra lantbrukare och utbyta idéer och
erfarenheter
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De tillfragade skulle ge pastaendena poéng, fran ett till och med sex, beroende pa vilket
pastaende de tyckte var viktigast for dem. Det viktigaste pastaendet skulle numreras med
en sexa och darefter i fallande skala (svarsalternativ 1). Tyvarr misstolkades fragan och
cirka halften av de tillfragade har numrerat varje pastaende fran ett till sex
(svarsalternativ 2). De poang som de tillfragade har lamnat for varje pastaende har
raknats samman. De tva olika svarsalternativen har analyserats var for sig. Resultatet
redovisas i tabell 17.

PASTAENDE: svarsal'iernativ svarsal;ernativ
| A | 618 | 657
| B | 599 | 704
| C | 385 | 369
| D | 554 | 709
| E | 521 | 646
| F | 360 420

Tabell 17: Svar pa pastaenden angaende vilken roll Granngarden ska ha gentemot sina kunder.

Resultatet visar att pastaende A, B och D ar de som fatt hogst poang av dem som
tillfragats. De flesta anser harmed att Granngarden ska vara en narservicebutik till
lantbrukare, en butik for alla som ar intresserade av tradgardsodling, hem & fritid,
lantbruk, skogsbruk och djur samt ett stalle dar de kan fa god information och radgivning
om de produkter de vill kopa.
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4. Slutsatser

Slutsatserna &r i forsta hand baserade pa de resultat av enkatunderokningen som redovisas
i kapitel 3 och som grund for slutsatserna anvands transaktionskostnadsteori samt de
hypoteser som framforts under avsnitt 2.2. Hypoteserna &r uppdelade i grupperna (avsnitt
2.1.1till 2.1.4):

— Transaktionsspecifika investeringar
— Osékerhet

— Frekvens

— Externaliteter och

— Hierarkisk nedbrytning

Det &r svart att redovisa dessa punkter var for sig, eftersom de gar in i varandra och
manga av argumenten kan stimma in pa flera av grupperna. Fér enkelhetens skull
kommer grupperna dnda att redovisas var for sig.

Nedan redovisas slutsatserna som behandlar hur hypoteserna for respektive grupp
stammer dverens med det resultat som utlases i enkatundersokningen om Granngarden
och dess verksamhet i var sitt avsnitt:

4.1 Granngarden kunder — transaktionsspecifika investeringar

Hypotes 1:  Granngardens kunder kan lattare jamfora priser och tillskaffa sig
information om produkterna via postorder och Internet.

En forutsattning for att kunna soka information om produkters egenskaper och priser via
dator &r att kunderna har tillgang till Internet. Manga av SvL: s medlemmar saknar denna
tillgang vilket kan leda till problem for bade foretaget och medlemmen. 36 % av de
tillfragade i enkatundersékningen uppger att de saknar tillgang till Internet.

Bara 1 % av de tillfrdgade handlar liknande produkter som finns pa Granngarden via
Internet ofta eller alltid. Nagot fler (13 %) handlar ibland via postorder. Motsvarande
siffra da det galler Internet ar 4 %. Att anda en liten del av de tillfragade handlar via
postorder kan ha att géra med att det av Granngarden dgda postorderforetaget Nordpost ar
relativt kant i lantbrukskretsar samt att sa fa av dem som svarat har tillgang till Internet.

Varken Internet eller postorder anvands emellertid inte i ndgon storre utstrackning av
dem som var med i undersokningen. For Granngarden kan det darfor vara svart att na ut
med viktig information till alla medlemmar pa ett forhallandevis smidigt och billigt satt.
For medlemmen kan det uppsta problem om den inte far tillgang till information som
ovriga medlemmar far. Det kan &ven vara svarare att jamfora priser och
produktegenskaper pa produkter som kan finnas hos olika féretag men dven information
som handlar om féretaget i stort. Granngarden kan pa detta satt fa ett informationsévertag
och orsaka transaktionskostnader for medlemmen. Granngardens styrelse & mycket

-31-



medveten om detta problem och arbetar darfér med att fa ut mer information till sina
kunder. De arbetar sedan i september 2003 med ett sa kallat lojalitetsprojekt som
beraknas introduceras under 2005 (se avsnitt 4.4).

Enkatundersokningen visar ocksa att de flesta som svarat pa enkéaten (69 %) instammer
helt eller till stor del att de far bast information om produkter pa Granngardens butiker
(histogram 9). Aven gardsbesok har fatt relativt goda siffror. En stor del av de tillfragade
vill att Granngarden ska vara en plats dér de kan fa god radgivning om de produkter som
de ar intresserade av att kopa.

Aven har kan det ha stor betydelse att s manga uppger att de inte har tillgang till
Internet. En kommentar som ofta belyses i enkatens 6ppna fragor ar att man vill kunna se
och kanna pa varan som ska inhandlas for att fa uppleva kvalitén. Da kunden redan &r i
butiken passar man samtidigt pa att fa relevant information om produkten. I butiken kan
de ocksa fa mer specifik information da det kan vara ett problem idag, da man scker efter
information till exempel via Internet, att man far betydligt mer information &n vad som
behovs och det kan bli svart att fa grepp éver vad som ar viktigt.

250
200 - O bra info p& GG:butiken
I_ M@ postorder
2y O telefon
100 - 0O Internet
B Gardsbesok
50 + O GG:s hemsida
ol b | | carTwll
instdmmer instdmmer instdmmer instammer instammer vet gj €] svar
helt till stor del delvis €] direkt gj alls

Histogram 9: Figuren visar pd vilket sétt de tillfrdgade anser att det ar lattast att f& information om de
produkter som de &r intresserade av.

Ungefar lika manga som svarade att de inte har tillgang till Internet uppger att de inte vet
om det &r enkelt att finna information via Granngardens hemsida. Det kan ocksa vara ett
tecken pa att Granngardens hemsida inte ar tillrackligt lanserad bland SvL: s medlemmar.

Slutsatsen blir darfor att pastaendet i hypotes 1 inte stammer. Det &r lattare for dem som
svarat pa enkaten att fa information via butiksbesok.

Hypotes 2: P& grund av stora transaktionsspecifika investeringar inom sin verksamhet
har SvL: s medlemmar svart att inhandla sina produkter hos andra foretag
an Granngarden.

| undersokningen kan utlasas att ungefar lika manga av de tillfrdgade gor huvuddelen av
sina inkdp hos Granngarden som de personer som handlar lika mycket pa Granngarden
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som hos konkurrerande foretag. Cirka en fjardedel goér huvuddelen av sina inkdp hos
andra foretag &n Granngarden.

Det som kan upplevas oroande ar att nagot fler tror sig komma att handla mer av andra
foretag an Granngarden i framtiden an de som tror att de kommer att handla mer av
Granngarden i framtiden. En av anledningarna till detta kan vara den 6kade konkurrensen
fran stora varuhuskedjorna och externa kdpcentra samt att manga av de som svarat pa
enkaten (ca 40 %) anser att Granngardens priser inte ar konkurrenskraftiga.

| tabell 6 i avsnitt 3.2 samt histogram 10 kan utlasas vilka varutyper de tillfragade oftast
handlar ur Granngardens sortiment. Djurfoder &r den produkt som inhandlas oftast. Det
kan ocksa vara den produkt som ar svarast att fa tag pa fran ett liknande foretag. Da det
handlar om djurfoder kan ocksa kvalitén ha stor betydelse och Granngarden tror att
manga kunder handlar hos dem for att man litar pa att de saljer foder av god kvalitet.

160

140
120
100 A
80 -
60 -
40
20 A

o /M

en-ndgra ggriv. nagra ggr per man. en ggr i man. en ggr per kvartal en ggr per ar mer sillan/aldrig vet j/ej svar

Odjurfoder Mtradgard O djurartiklat, stangsel... Overktyg, redskap, maskiner B skor & klader

Histogram 10: Hur ofta Granngardens medlemmar handlar varor ur olika produktgrupper fran
Granngdrdens sortiment.

Verktyg, redskap och maskiner inhandlas forhallandevis ofta, vilket kan vara underligt da
dessa gar att handla av manga olika foretag. Aven djurartiklar, stangsel och stallinredning
inkGps mer sparsamt da dessa varor inte i samma utstrackning kan inhandlas pa andra
foretag an Granngarden. Det kan bero pa att dessa produkter inte slits och byts ut sarskilt
ofta och inkdps darfér mer séllan &n andra forbrukningsvaror. Dessa produkter inhandlar
81 procent av dem som svarat, en gang per kvartal, eller mer sallan/aldrig.

Aven tradgardsartiklar samt skor och klader inkdps mer séllan. Dessa produkter kops inte
sa ofta och kan kopas pa manga andra foretag. Tradgardsartiklar kan ocksa vara
produkter som kops mer eller mindre beroende pa sasong, det vill saga mer under var-
och sommar.

Slutsatsen blir darfor att pastaendet i hypotes 2 stammer delvis. Det som handlas behover
I sig inte vara relaterat till dyra eller geografiskt bundna investeringar eftersom lantbruket
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i sig ar en sa specifik och specialiserad naring. Djurfoder ar det som mest konsekvent
handlas av Granngarden och ar ocksa den produkt som kan vara svarast att inhandla av
konkurrerande foretag. Djurartiklar, stangsel och stallinredning inhandlas ocksa relativt
konsekvent men inkopstillfallena &r farre. Verktyg, redskap och maskiner, som ar en
produktgrupp som enkelt kan inhandlas av konkurrerande foretag, séljs trots allt i
tdmligen stor omfattning.

4.2 Granngarden kunder — Oséakerhet

Hypotes 3:  Granngardens kunder kan lita pa att de varor som &r viktiga for
verksamheten finns pa Granngarden da de behover dem.

| histogram 11 kan vi se att de flesta av de tillfragade instammer delvis eller instimmer
till stor del med pastaendet: varorna finns hemma da jag behéver dem. Resultatet kan vid
en forsta anblick se bra ut, men det finns svagheter. Endast 39 personer instdmmer helt
med pastaendet, och det ar fler som svarar: instammer ej direkt, med pastaendet an de
som instammer helt.
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Histogram 11: Svar pa pastdendet: Varorna finns hemma da jag behover dem.

Det ar ocksa fler som endast instammer delvis &n personer som instammer till stor del
med pastaendet. Totalt anser hélften av de tillfragade att de enbart instammer delvis, ej
direkt eller inte alls med pastaendet. Det kan tolkas som, att ungefar halften av dem som
svarat, nagon gang eller flera ganger inte kunnat handla en produkt som de har varit i
behov av. Manga anser att Granngardens framsta uppgift &r att vara en narservicebutik till
lantbrukare. Da ar det viktigt att den servicen finns da lantbrukarna behover den.

| ett foretag som Granngarden kan detta vara av avgérande betydelse om man vill
tillfredsstélla sina kunder som arbetar inom lantbruket. Som redovisats tidigare finns det
flera faktorer som gor att osakerheten kan vara hog i ett lantbruksforetag, till exempel att
de arbetar med biologisk produktion dar kvalitén pa lantbrukarnas varor kan vara bundna
till att de snabbt kan tillforskaffa sig produkter. Det kan vara reservdelar till specifika
maskiner som krévs for produktion eller lagring av slutprodukter, delar kopplade till
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mjolkproduktion, ensilagehantering eller andra foremal som maste ersattas snabbt eller
anvandas under en kort tidsperiod.

Samtidigt kan det vara svart for lantbrukarna att vardera produktens kvalité och pris och
hinna jamféra detta med konkurrerande foretag pa marknaden. Lantbrukarna far darfor
ofta lita pa att de uppgifter som lamnas av Granngardens personal stammer.

Granngarden maste arbeta for att de varor som behdvs inom lantbruket finns hemma eller
blir lattare att fa tag pa via postorder eller Internet. | den omstrukturering som nu gors i
Granngarden AB (se avsnitt 1.1.2) kommer all utveckling och avveckling att ske i samrad
med styrelserna for marknadsomradena. Ett narserviceprojekt har startat som ska leda till
att sortiment och forsaljningsvillkor blir mer likriktade i Granngardenbutikerna runt om i
landet. Det &r viktigt att &ven lantbrukarna, trots att de inte ar direkt medlemmar i
Granngarden, far gora sin rost hord i de forandringar som sker med Granngarden. Det
kan, till exempel, géras genom enkatundersokningar riktade till SvL: s medlemmar i ett
visst geografiskt omrade som kommer att genomga strukturforandringar, nedlaggningar
eller annan utveckling. Det &r lantbrukarna och Granngardens personal tillsammans som
behover ha kunskapen om vilka varor som maste finnas i butiken och vilka varor
Granngarden bor ha hemma mer av under specifika tidsperioder.

Granngarden arbetar samtidigt med att integrera Nordposts verksamhet med
Granngardens (se avsnitt1.1.3) for att i framtiden kunna erbjuda ett samlat servicekoncept
till lantbrukaren, genom butiken, postorder och Internet (figur 7). Tanken r att
Granngarden ska tillhandahalla produkter med stor efterfragan med ett mer lokalt
anpassat utbud samtidigt som Nordpost kommer att salufora hela sortimentet genom
postorder- och Internetforséljning. Kunderna ska harigenom kunna fa ett fullstandigt
sortiment av lantbruksprodukter och dessutom ha mojlighet att valja vilket satt som
passar dem bast att handla pa.

Figur 7: Granngarden integrerar Nordposts verksamhet for att kunna erbjuda ett samlat servicekoncept
genom butiken, postorder och Internet.

Om detta ska fungera sa maste Granngardenbutikernas personal smidigt kunna svara pa
de fragor lantbrukarna har, kunna losa problem samt vara kundvéanliga. Personalen maste
ha god k&nnedom om det totala sortimentet. Det kan ske med 6kad intern utbildning och
en mer kritiskt process via anstéllning av ny personal. Det kommer att vara viktigt att
personalen ar mangsidig, det vill sdga bade kan vara en bra forsaljare, har goda sociala
meriter samt viss kdannedom inom de omraden som Granngarden satsar pa. De flesta
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(85 %) av dem som svarat pa enkéaten instammer helt eller till stor del med pastaendet att
de far ett trevligt bemotande av Granngardens personal.

Det nya sattet att organisera sig kommer aven att lagga ett storre ansvar pa kunderna som
i framtiden sjalv maste bestalla hem de varor som han/hon behdver. Eftersom sa fa av de
tillfragade har tillgang till Internet &r, forutom butiksbesok, sannolikt postorder den
inkdpsmetod som kommer att anvandas flitigast av lantbrukarna inom den narmsta
framtiden. Darfor behéver mer information komma ut om de férdelar som finns genom
att bestélla varor via postorder (men dven Internet).

Slutsatsen blir darfor att pastaendet i hypotes 3 stammer delvis. En forhallandevis stor del
av de tillfragade har nagon gang upplevt att en vara som de behévde inte fanns hemma.

Hypotes 4:  Granngardens produkter haller en god kvalitet.

Det &r ocksa viktigt att de produkter lantbrukarna koper har en god kvalitet. Om man vid
ett eller flera tillfallen inte far det resultat av en produkt som man forvantar sig blir
osakerheten stor. Nagra exempel kan vara att djuren producerar daligt eller blir sjuka da
de har étit av ett foretags foder eller om redskap och maskiner gar sonder efter en kort tid.
Detta kan ocksa skapa en negativ eller positiv ryktesspridning beroende pa om man blir
mycket missndjd eller njd med en produkt. Enligt enkatundersdkningen har
Granngarden ett tamligen gott rykte som foretag. 66 procent av de tillfragade haller helt
eller till stor del med om pastaendet att Granngarden har ett gott rykte som foretag.

Det &r ungefar lika manga som instammer helt eller till stor del med om pastaendet att
Granngardens varor haller en god kvalitet (histogram 12). Av de tillfragade instammer 23
procent delvis och 2 procent inte alls med om pastaendet att Granngarden har varor av
god kvalitet. Ungefar samma siffror géller vid pastaendet om Granngarden har ratt
inriktning pa sitt sortiment.

180
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140 42%
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100 2% 6% B varor av god kvalitet

80 0% @ ratt inriktning pa sortiment

60

40 8%

6% 6% o
20 o 0% QY
0 - T T T T 2% T e B
instdmmer helt  instammer till stor instammer delvis instammer ej instammer ej alls vet ej ej svar
del direkt

Histogram 12: Svar pa pastaenden om Granngarden har varor av god kvalitet samt om de har ratt inriktning
pa sitt sortiment.

Slutsatsen blir darfor att pastaendet i hypotes 4 stammer till stor del. Den storsta delen av
de tillfragade instammer helt eller till stor del med pastaendet att Granngérden har varor
av god kvalitet. Det ar anda viktigt att standigt forsoka hitta och atgarda svagheter i
kvalitén. Trots allt var det en fjardedel av de tillfragade som instammer delvis eller inte
direkt med pastaendet och det finns en risk att dessa soker sig till konkurrerande foretag.
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Hypotes 5:  Granngardens kunder far bra och sanningsenlig information och
radgivning om produkterna pa Granngardenbutiken.

Av dem som svarade pa enkaten tyckte manga att Granngarden har personal som ar
kunnig (histogram 13). Av dem som svarat instammer 71 procent till stor del eller helt
med om pastdendet att Granngérden har personal som ar kunnig. Annu fler (75 %)
instamde till stor del eller helt med om pastaendet: Jag far alltid hjélp och radgivning nar
jag behover det. Av de tillfragade instammer 76 procent till stor del eller helt med
pastaendet: Jag litar pa att Granngardens forsaljare ar palitliga och ger mig ratt
information.
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Histogram 13: Svarsfordelning 6ver pastdenden om Granngardens personal.

Liknande de siffror som galler Granngardens personal kan vi se da det handlar om
pastaendet: Granngarden erbjuder en bra service. Dar instimmer 70 procent av de
tillfragade helt eller till stor del med om pastaendet.

Eftersom en sa stor del av de tillfragade verkar ha ett gott fortroende for Granngardens
personal anses hypotes 5 stimma.

4.3 Granngardens kunder — Frekvens

Hypotes 6:  Granngardens kunder kommer att handla varor oftare via postorder och
Internet i framtiden for att tjana tid och pengar.

Varor som kdps ofta och som inte behéver anvandas omgaende kan eventuellt bestallas
bade via postorder/Internet eller inhandlas hos ett konkurrerande foretag. Eftersom varije
transaktion kostar pengar kan det ur ett transaktionskostnadsperspektiv vara lonsamt att
ldgga ner tid for att hitta det foretag eller forsaljningssatt som salufor varorna billigast.
Att bestalla varor via Internet eller postorder kan ocksa mojliggora att inkop kan ske nar
som helst pa dygnet. Ur det perspektivet kan kunden ocksa tjana tid da han/hon aldrig
behover ta sig till butiken utan far leverans direkt till sin brevlada.
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Trots de fordelar som finns med att handla varor via postorder/Internet sa ar det
fortfarande butiksbeséken som dominerar. | histogram 14 kan utldsas att det &r
butiksbesoken som ar avgorande i samtliga fyra pastaenden:

1. Pa vilket satt tror/anser du att det ar det enklast for dig att handla liknande
lantbruksprodukter som finns pa Granngarden?

2. Pavilket satt tror/anser du att det &r billigast for dig att handla liknande
lantbruksprodukter som finns pa Granngarden?

3. Pavilket satt tror/anser du att du vinner mest tid genom att handla liknande
lantbruksprodukter som finns pa Granngarden? samt

4. Pa vilket satt bedomer du att du oftast kommer att handla i framtiden?

200 O enklast for dig att handla?
@ billigast for dig att handla

0O spar mest tid?

100 A 0| framtiden?
50 1
0 4 T

butiksbestk postorder telefon Internet gardsbesok vetej ej svar

Histogram 14: Svarsfordelning dver pastaenden angaende uppfattningar om olika inkopssatt.

Det ar emellertid en person mer som inte vet pa vilket satt det ar billigast att handla an de
som anser att det ar billigast att handla via butiksbesok. Overlag dr det mellan 11 till 34
procent som har svarat pastaendet: vet ej. Aven har kan detta resultat forklaras av att s fa
av de svarande har tillgang till Internet.

Okad information kan hér ha en avgorande betydelse for att fa en 6kad anvandning av
andra inkopssatt an via butiksbesok. Undersokningen visar ocksa att manga (73 %) tror
att de kommer att handla mer via butiksbesok i framtiden i férhallande till andra
inkOpssétt. Det ar ocksa 5 procent fler som tror sig handla mer via Internet &n postorder i
framtiden. 2 procent fler tror/anser likval att det &r billigare att handla via postorder &n
Internet. Gardsbesok och telefon har relativt laga siffror verlag, men det ar nagra fler
som svarat att de tror att de kommer att handla oftare via telefon &n postorder i framtiden.
Det &r ocksa en procent fler som tycker att det &r enklare att bestélla varor via telefon én
postorder.

Den vara som mest konsekvent inhandlades hos Granngarden var som vi sag tidigare,
djurfoder. Djurfoder séljs ofta i stora férpackningar och det finns fordelar for kunden att
via butiksbesok fa hem en stor méangd varor i bilen.

Djurartiklar, stangsel och stallinredning inhandlas ocksa tamligen konsekvent men
inkopstillfallena ar farre. Det kan vara svart att veta var dessa produkter séljs via Internet
samtidigt som produkterna ar véldigt specifika for jordbruksnaringen och inte saljs hos
manga konkurrerande foretag. Statistiken visar trots detta att inkdpen hos
Granngardenbutiken av bade insatsvaror och butiksvaror minskar samtidigt som
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postorderféretaget Nordpost har 6kat sin forséljning till lantbrukare (se avsnitt 1.2.4).
Detta kan tyckas tala emot det som framkommit i denna undersokning. I avsnitt 3.2 kan
lasas att 90 procent av de tillfragade anser att det ar lattare att kopa en produkt om de ser
den pa plats.

Slutsatsen blir darfor att pastaendet i hypotes 6 inte stammer helt. De flesta uppger att de
kommer att fortsatta handla via butiksbesok, eftersom de anser att det ar enklast, billigast
och minst tidskravande. Det kan emellertid vara svart att bedéma eftersom de som redan
nu handlar pa andra sétt an butiksbesok i framtiden kan komma att handla mer via
exempelvis Internet eller postorder. Det ar ocksa relevant att tanka pa att om man lagger
ihop postorder, telefon, gardsbesok och Internet sa tycker till exempel 19 procent att det
ar enklare att handla pa ett annat sétt an via butiksbesok, 33 procent anser att det bade ar
billigare och att de spar mer tid genom att handla pa ett annat sétt an via butiksbesok.

Hypotes 7: De flesta av Granngardens kunder har nara till en Granngardenbutik.

De flesta i undersokningen (41 %) har 11 till 20 kilometer till sin ndrmaste
Granngardenbutik och 97 procent har mellan 0 till 50 kilometer. Bara 2 procent har
langre &n 51 kilometer. 71 procent anser att Granngardenbutikerna finns i tillracklig
omfattning och &nnu fler anser att 6ppettiderna ar tillrackliga. Detta visar pa att
tillgangligheten &r god vilket ocksa kan vara en av forklaringarna till varfor sa manga
soker sig till Granngardenbutikerna istéllet for att nyttja andra inkOpsstt.

Det kan emellertid vara viktigt for Granngarden att se 6ver var behoven dr som storst
samt att det ska finnas tillgangligt i hela Sverige. Eftersom det ar forhallandevis fa fran
Norrland som har svarat pa enkéaten ar det svart att jamfora om de generellt har storre
avstand till sin narmaste Granngardenbutik &n de i Gotaland och Svealand. Sa har inte
varit fallet bland dem som svarat pa enkaten.

Det ar &ven har viktigt att personalen och organisationen &r formbar och lyhord infor
onskemal och synpunkter som kunderna har. Det kan skilja mellan vilka produkter som
efterfragas i olika geografiska omraden, da det till exempel ar mer vanligt med
spannmalsproduktion i sddra Sverige, medan skogsbruket och mj6lkproduktionen
dominerar i mellersta och norra Sverige.

Slutsatsen blir att pastaendet i hypotes 7 stammer. Den storsta delen (97 %) av dem som
var med i undersékningen har mellan 0 till 50 kilometer till sin narmaste
Granngardenbutik vilket kan bedémas som néra.

4.4 Granngardens kunder — Externaliteter

Hypotes 8:  Granngarden har ett bra system for att sarskilt kunna gynna SvL: s
medlemmar.
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| avsnitt 2.1.4 beskrivs det problem som de kooperativa organisationerna moter da det
galler att hindra icke-medlemmar att ta del av de formaner som &r avsedda for
medlemmarna. Det kan vara svart for Granngarden att agera pa ett sadant satt att SvL: s
medlemmar kénner att de har ett mervérde i jamforelse med vanliga kunder.

Granngarden ar medveten om att de maste fa ut mer information till sina kunder, och
arbetar sedan september 2003 med ett sa kallat lojalitetsprojekt som beréaknas starta under
2005. En del i detta projekt ar bland annat att starta en kundklubb, som visserligen alla far
vara med i, men dar SvL: s medlemmar kan fa nagon slags bonus som till exempel extra
erbjudanden, information och rabatter. SvL:s medlemmar blir pa detta satt ett slags
VIP-kunder i klubben. Det som erbjuds i klubben kommer att kunna erhallas bade via
brev eller Internet. Granngarden vill enklare fa ut riktad information och erbjudanden till
de medlemmar som &r intresserade av att vara med i kundklubben.

| undersokningen ville ungefar 40 procent ga med i en sadan kundklubb, vilket ar mindre
an halften av de tillfragade. De problem eller risker som kan finnas med kundklubben &r
att informationen blir valdigt enkelriktad. Det vill sdga, mycket information och reklam
gar fran Granngarden, men inte sa mycket information kommer till Granngarden fran
kunderna. Kundklubben skulle d&ven kunna vara ett bra forum for kunder att lamna sina
synpunkter.

Ett annat problem, vilket var en ofta aterkommande kommentar i samband med
kundklubben, &r att kunderna redan nu tycker att de far alldeles for mycket reklam och
information fran andra foretag och organisationer. Det finns en risk att Granngardens
kundklubb blir nagot som férsvinner i mangden. Darfor ar det viktigt pa vilket satt
kundklubben utformas samt i vilken grad de har méjlighet att erbjuda attraktiva
erbjudanden till Lantmannens medlemmar. Om tillrackligt god kommunikation uppnas
finns en chans att Lantmannens medlemmar &r beredda att handla hos Granngarden for att
sakerstalla en bra service och tillgang till lantbruksprodukter.

Slutsatsen blir att pastaendet i hypotes 8 stammer delvis eftersom Granngarden patagligt
arbetar med fragan om hur man pa ett smidigt satt ska fa ut information till medlemmarna
i kundklubben och sarskilt gynna dem som &r medlemmar i SvL. Som ber6rts tidigare ar
det viktigt att Granngarden med sin kundklubb pa ett mycket synbart satt ger SvL: s
medlemmar férmaner som inte andra har.

4.5 Granngardens kunder — Hierarkisk nedbrytning

Hypotes 9:  Att samarbeta i en kooperativ verksamhet kan underlatta beslutsfattande
om lantbrukarna erbjuds dékad marknadsinformation. Att handla via
Internet och postorder kan skapa goda forutsattningar att underlatta
kommunikationen mellan Granngarden och SvL: s medlemmar.
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Liksom i manga av de foregaende avsnitten i detta kapitel handlar det mycket om att
formedla information mellan kunderna och Granngarden. Det har dock visat sig att de
flesta av de som svarat pa enkaten fortfarande handlar via butiksbesok och att bade
postorder och Internet star for en relativt liten del. Intern statistik har dock visat att
lantbrukarna 6kar sina inkdpsandelar hos Nordpost.

Dataanvandningen ar nagot som haller pa att bli en naturlig del i de flesta manniskors liv
och att anvanda Internet som ett instrument for foretagen att sprida information &r nastan
ofrankomligt. Det &r dessutom ett bra media att anvanda sig av eftersom det kan anvandas
av manniskor pa bade lokal, nationell och global niva. Foretagen kan marknadsféra sina
produkter langt utanfor Sveriges granser.

Det kan &ven anvéndas i storre utstrackning som ett forum dér idéer kan formas och
information/kommunikation dga rum mellan Granngardens styrelse, personal och kunder.
Granngarden bor 6ka medvetenheten hos sina medlemmar om de fordelar som finns inom
framst anvandande av Internet, men ocksa postorder. Har kan kundklubben vara ett
verktyg for att 6ka intresset och kanske gora SvL: s medlemmar nyfikna pa nya
inkOpssétt och ett nytt satt att tillga information.

Liksom i hypotes 1 sa ar en forutsattning for att kunderna ska kunna fa information via
datorn att de har tillgang till Internet. De flesta tillfragade anser att de far bast information
via butikshbesok samt att relativt fa har svarat att de har tillgang till Internet. Okad
marknadsinformation kan dock daven erbjudas i butikerna till exempel via anslagstavla,
informationsblad eller liknande. Vid fragan hur de tillfragade upplever kommunikationen
mellan sig och Granngarden har s manga som 75 procent svarat att den ar bra eller
riktigt bra. 20 procent anser att kommunikationen varken fungerar bra eller daligt och
bara 1 procent att den fungerar daligt.

Ett annat satt som Granngarden kan nyttja sig av, for att fa ut mer information till SvL: s
medlemmar, &r via Svenska Lantmannens medlemstidning ”Grodden”. Den distribueras
till samtliga medlemmar, med atta nummer per ar, som en medlemsféorman (Grodden
2004/1, s 11). Fragor om medlemstidningen har inte funnits med i enkatundersokningen,
men bor danda namnas som ett redskap for kommunikation mellan Granngarden och
medlemmarna i SvL.

Slutsatsen i hypotes 9 blir darfor att kommunikationen mellan Granngarden och SvL: s

medlemmar fungerar bra, men att den stérsta kommunikationen i dagsléget sker via
butiksbesok och inte via Internet eller postorder.
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5. Avslutande diskussion

Syftet med examensarbetet var att kartldgga Svenska Lantméannens medlemmars
inkdpsbeteende med hjalp av transaktionskostnadsteori for att se om 6kade
transaktionskostnader, vid inkop hos Granngarden, kan vara en avgorande faktor till att
medlemmarna istallet valjer att handla av liknande foretag eller via postorder/Internet.
Syftet var dven att utreda om medlemmarna kanner sig ndjda med Granngarden och om de
synpunkter som framkommit exempelvis betraffande produktsortiment, lagerhallning och
priser ar generella.

Idag upplever medlemmarna att informationen via postorder/Internet inte ar tillracklig
vilket visar att dessa handelskanaler knappast blir ett storre alternativ till butiksbestken.
Trots att utvecklingen gar mot att informationen blir battre kan det ifragasattas om
inriktningen ska vara den att kommunikationen ska ske med medlemmen via Internet och
postorder. En risk kan vara att relationen med medlemmen begransas till att bli en vanlig
handelsrelation, vilken pa den éppna marknaden erbjuder lantbrukaren det bésta priset pa
produkterna. Detta kan vara ett framtida problem for SvL och Granngarden eftersom
utvecklingen av dessa tjanster kan leda till att transaktionskostnaderna pa den 6ppna
marknaden ar lagre. Incitamentet att inga i en kooperativ forening kan da minska och for
medlemmen blir kooperativet en utbytbar leverantor.

Trots dessa risker ar utvecklingen svar att komma ifran och satsningen pa att integrera
Nordposts verksamhet med Granngardens for att i framtiden kunna erbjuda lantbrukaren
att kopa produkterna via butiken, postorder och Internet &r ratt. Det ar emellertid viktigt
att se over i vilken form denna satsning sker. Risken &r att det kan bli svart for kunden att
se var den gor den basta affaren och att det i slutdndan enbart handlar om det l&gsta
priset. En god service och information i butiken har, for manga av de deltagande i
enkatundersokningen, uppvagt ett hogre pris hos konkurrerande foretag eller inkdp via
postorder/Internet. Om satsningen ska lyckas beror dven pa hur Granngarden lyckas
formedla nyttan till medlemmarna. Det kan vara svart att formedla att tidsvinst, minskade
personalkostnader och liknande hos Granngarden kan leda till 6kad aterbéring och
efterlikvid till medlemmen.

For att erbjuda medlemmen den bésta affaren kravs en 6kad produkt- och prisinformation
via postorder/Internet men ocksa att medlemmarna fortfarande har ett demokratiskt
inflytande. Forslagsvis ndgon slags introduktionsbonus skulle kunna anvandas da
medlemmen anvander sig av postorder eller Internet for inkop forsta gangen for att i
sinom tid minska osékerhetskéanslan éver de nya inkdpssatten. Ett problem ar ocksa att
manga av de tillfragade i undersékningen annu inte har tillgang till Internet.

Det demokratiska inflytandet kan 6kas genom ett storre informationsutbud samt béttre
kommunikation mellan Granngarden och medlemmarna. Det &r viktigt att informationen
inte blir enkelriktad, det vill sdga att informations- och kommunikationsvégarna inte bara
gar fran Granngarden till medlemmen. Eftersom det i dagslaget ar pa
Granngardenbutiken medlemmen far den basta informationen skulle denna kanal kunna
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nyttjas ytterligare, till exempel, genom en lattillganglig informationsdisk och/eller en
informationstavla dar Granngarden kan informera om handelser som till exempel sker
inom foretaget. Via en "asiktslada” skulle kunderna och medlemmarna kunna lamna
synpunkter till Granngérden. Aven Internet kan i framtiden vara ett bra
kommunikationsmedel mellan medlemmarna/kunderna och Granngarden.

Den storsta delen av de tillfragade i enkatundersokningen anser att det ar bade billigast
och enklast att handla via butiksbesok. Det ar ocksa en majoritet som anser att de vinner
mest tid genom att handla via butiksbesok. Dessutom beddmer en évervagande del av de
tillfragade att de oftast kommer att fortsétta handla via butiksbesok i framtiden. I de
kommentarer som framkom via de 6ppna fragorna i enkéaten var att de tillfragade ofta
"passade pa” att handla pa Granngarden da de anda var i byn/stan, eller att besoket till
Granngarden var det som gjorde att de fick tillfalle att ta en "tur” in till stan. De sociala
faktorerna kan inte bagatelliseras. En kommentar 16d: ”Jag vill ha nagon att prata med.”
En annan: ”Kontakten — samspelet mellan manniskor &r viktigt, jag vill inte bara trycka
pa en knapp.” Aven kontakten med Granngardens personal har en avgorande betydelse.
Granngardens personal anses ge god hjalp och radgivning, men kunnandet om
lantbruksprodukter och lantbrukarnas behov var inte var riktigt lika bra (men heller inte
daligt). En majoritet av de tillfragade anser dven att Granngardens forsaljare ar palitliga.

I den nya organisationsformen blir personalens roll &nnu viktigare. Personalen blir
ansvarig for att lantbrukarna pa det smidigaste och billigaste sattet far produkter av god
kvalitet. Ungefar halften av de tillfragade har under ett eller flera tillfallen inte kunnat
handla en produkt som han/hon behévt, pa grund av att den inte funnits i butiken. Det &r
darfor viktigt att personalen vet vilka produkter som ska finnas hemma under vissa
tidsperioder, till exempel under sadd och skord, samt vilka produkter som lattare kan
kdpas via andra inkdpssétt an butiksbesok. Forutom en baskunskap om de produkter som
finns i butiken maste nu kunskap aven finnas om det totala sortimentet. Personalen maste
vara socialt begavade da de ska svara pa fragor och fora medlemmarna ratt nar de
behover bestélla varor som inte finns att tillga i butiken.
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Institutionen for ekonomi

BILAGA 1
Hej

Jag heter Lisa Landberg, och laser mitt sista ar pa Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala. Jag utbildar mig till
agronom och studerar féretagsekonomi som huvudédmne. Just nu gor jag mitt examensarbete och beslutade mig
for att hjalpa Granngarden att géra en medlemsundersokning.

Under nagra ar har manga forandringar skett inom lantbruksnaringen i vart land och var omvarld. Manga
mindre lantbruk har varit tvungna att l&4gga ner sin verksamhet medan andra har vuxit sig starka och
expanderat. Ocksa Granngarden maste hela tiden forandras for att kunna halla en god service till er lantbrukare.
Darfor har jag blivit ombedd att géra denna undersékning som ett led i att anpassa Granngarden efter just dina
nuvarande och framtida behov.

Utav alla medlemmar inom Svenska Lantmannen har bara 500 personer valts ut att delta i
undersokning, varav DU &r en. Darfor skulle jag vara véldigt tacksam om du vill ta dig lite tid och fylla
i enkaten. Detta tar bara ungefar 15-20 minuter.

Bland de personer som valjer att delta i enkdtundersdkningen lottar vi ut 5 stycken
presentkort pa Granngarden varda 500 kronor styck.

For att delta i utlottningen finns en kod angiven i hogra hornet pa din frageenkat.

Observera att koden inte anvands i annat syfte &n att lotta ut presentkorten och for att kunna skicka
paminnelse till dem som inte fyllt i enkéaten. Undersokningen ar helt anonym!

Tack for att du hjalper till med att fylla i enkaten!

Lisa Landbery

TEL: 070-234 31 50
E-POST: lisalandberg@hotmail.com

Instruktioner:

Enkaéten fyller du i enkelt igenom att satta ett kryss (x) i rutan efter det svarsalternativ som
stammer Overens med det du tycker. Skicka enkéten i det bifogade svarskuvertet senast den

16 februari, 2004.
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BILAGA 2
PAMINNELSE
Hej

Jag heter Lisa Landberg, och Iaser mitt sista ar pa Sveriges lantbruksuniversitet i Uppsala.

For nagra veckor sedan skickade jag en enkatundersékning om foretaget Granngardens verksamhet till dig for
att Granngarden lattare ska kunna anpassa sin verksamhet efter dina och andra kunders nuvarande och framtida

behov.

Eftersom endast 500 av Lantmé&nnens medlemmar valts ut att delta i undersokning, varav DU &r en, ar
det viktigt att sd manga som majligt deltar och lamnar sina synpunkter. Darfor skulle jag vara valdigt

tacksam om du vill ta dig lite tid och fylla i enkéten. Detta tar bara ungefar 15-20 minuter.

Sjalvklart ar DU fortfarande med i utlottningen av 5 stycken presentkort pa

Granngarden varda 500 kronor styck, om du skickar in undersdokningen.
For att delta i utlottningen finns en kod angiven i hogra hornet pa din frageenkat.

Koden kommer inte att anvandas i annat syfte @n att lotta ut presentkorten.
Undersokningen ar helt anonym!

Tack for att du hjalper till med att fylla i enkaten!
Lisa Landbery

TEL: 070-234 31 50
E-POST: lisalandberg@hotmail.com

Instruktioner:

Enkaéten fyller du i enkelt igenom att satta ett kryss (x) i rutan efter det svarsalternativ som
stdimmer Overens med det du tycker. Skicka enkéten i det bifogade svarskuvertet senast den

11 mars, 2004.

OBS! Du behdver inte satta porto pa kuvertet!



1. BAKGRUNDSFRAGOR BILAGA 3

1. Alder

| Under35ar | | 36-504r [ | 51-65ar | | Over66dar | |
2. Kon

| Man | | Kvinna | |

3. Vilken landsdel bor du i?
‘ Goétaland ‘ ‘Svealand‘ | Norrland ‘ ‘

4. Har du tillgang till Internet?
[ Ja [ | N [ |

5. Driver du lantbruksverksamhet i nagon form? Annars, ga vidare till fraga 10
[ Ja | | Ne [ |

6. Om Ja pa fraga 5, vilken &r den huvudsakliga produktionen pa din gard?

Spannmdl | | mjelk | | notkott | | svin ]
Annat:

7. Hur ar fordelningen av din aker-, bete- och skogsareal?

ha aker, varav arrenderad ha
ha bete, varav arrenderat ha
ha produktiv skog

8. Kommer nagon att ta éver din verksamhet den dag du vill upphéra med den?

| Ja | | Nej | | Vetejlosaker | |

9. Har du en anstéllning vid sidan om ditt arbete i lantbruksforetaget?

Nej, jag arbetar heltid i lantbruksféretaget
Ja, jag arbetar ca 25 % utanfor lantbruket
Ja, jag arbetar ca 50 % utanfor lantbruket
Ja, jag arbetar ca 75 % utanfor lantbruket

10. Vilken utbildning har du?

Grundskola

Gymnasial praktisk utbildning
Gymnasial teoretisk utbildning
Hogskola/universitet

Annan utbildning




2. KOPVANOR & KOPBETEENDE

1. Vetdu, i grova drag, vad Granngarden har for sortiment?

Ja |

[ Nej |

| Vet ej/losaker |

2. Ungefar hur ofta brukar du handla pa Granngarden?

En eller nagra Nagra ganger Engang i En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad ménaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig
3. Naér du handlar pa Granngarden, i vilken utstrackning brukar du handla djurfoder?
En eller nagra Nagra ganger Engang i En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad ménaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig

4. Nar du handlar

pa Granngarden, i vilken utstrackning brukar

du handla varor for

tradgardsodling?

En eller nagra Nagra ganger Engang i En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad manaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig

5. Nar du handlar pa Granngarden, i vilken utstrackning brukar du handla djurartiklar, stangsel eller

stallinredning?

En eller nagra Nagra ganger Engangi En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad manaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig
6. Nar du handlar pa Granngarden, i vilken utstrackning brukar du handla verktyg, redskap eller
maskiner?
En eller nagra Nagra ganger Engang i En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad manaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig
7. Nar du handlar pa Granngarden, i vilken utstrackning brukar du handla skor och klader?
En eller nagra Nagra ganger Engang i En gang En Mer Vet
ganger i veckan per manad ménaden i gang sallan- ej
kvartalet per ar aldrig
8. Vilka andra varor handlar du ofta pa Granngarden?
9. Nér du handlar hos Granngarden — handlar du da mot faktura?
| Ja, néstan alltid | ] lbland | | Nej | |
10. Om du svarade Ja, nastan alltid eller Ibland pa fraga 9 - tycker du att det fungerar bra att betala via

faktura?

Ja

Nej

Vet gj




11. Om du svarade Nej pa fraga 10 — hur tycker du att faktureringsrutinerna skulle forbattras?

12. Bland de varor som du kan handla hos Granngarden — hur mycket képer du av Granngarden och hur
mycket kdper du av andra foretag?
Jag gor huvuddelen av mina Jag handlar ungefér lika mycket Jag gor huvuddelen av Vet
ink6p hos Granngarden hos Granngarden som pa andra mina inkop pa andra ej
inkOpsstallen forsaljningsstallen

13. Ungefar hur ofta tror du att du kommer att handla av Granngarden i framtiden?

Oftare &n Ungefar lika ofta Mer séllan Vet ej
idag som idag an idag
14. Hur ofta brukar du handla liknande lantbruksprodukter som finns pa Granngarden via Internet?
| Oftaelleralltid | | Ibland | | sallan | | Aldig | |Vetej | |

15. Hur ofta brukar du handla liknande lantbruksprodukter som finns pa Granngarden via postorder?

| Oftaelleralltid | | Ibland | | sallan | | Aldig | |Vetej | |
16. Pa vilket satt ar det enklast for dig att handla liknande lantbruksprodukter som finns pa Granngarden?
Via Via Via Via Via Vet gj
butiksbestk postorder telefonkontakt Internet gardsbesok

17. Pa vilket satt tror/anser du att det blir billigast att handla liknande lantbruksprodukter som  finns pa
Granngarden?

Via Via Via Via Via Vet gj
butiksbestk postorder telefonkontakt Internet gardsbesok

18. Pa vilket satt tror/anser du att du vinner mest tid genom att handla liknande  lantbruksprodukter som
finns pa Granngarden?

Via Via Via Via Via Vet ej
butiksbestk postorder telefonkontakt Internet gardsbesok

19. P4 vilket satt bedomer du att du oftast kommer att handla i framtiden?

Via Via Via Via Via Vet gj
butiksbestk postorder telefonkontakt Internet gardsbesok

20. Vilka skal finns for att du kommer att handla pa det satt som du valt i fraga 19?




21. 1 vilken utstrackning instammer/instimmer du ej med féljande pastaenden?

Instammer
inte alls

Instammer
inte direkt

Instammer
delvis

Instimmer
till stor del

Instammer
helt

Vet
€]

Det &r lattare att kdpa
en produkt om jag ser
produkten pa plats

Jag far bra
information om
produkter da jag
koper dem pa
Granngéardenbutiken

Jag far lattare
information om
liknande produkter da
jag koper dem via
postorder

Jag far lattare
information om
liknande produkter da
jag koper dem via
telefonkontakt

Jag far lattare
information om
liknande produkter da
jag koper dem via
Internet

Jag far lattare
information om
liknande produkter da
jag koper dem via
gardsbesok

Information om
Granngéardens
produkter hittar jag
enkelt pa
Granngardens
hemsida

Kommentarer:

22. Granngarden kommer att starta upp en kundklubb for att lara kanna sina kunder battre.

Medlemmarna i kundklubben kommer att fa erbjudanden, information och andra
skickas hem per brev eller E-post. Medlemskapet &r kostnadsfritt.
Skulle du kunna tanka dig att ga med i Granngardens kundklubb?

Ja | ] Nej | ] Vet ej | |

mervarden som

Kommentar:

23. Skulle du vilja ha mer riktade erbjudande som passar just dig och din verksamhet?

Ja | Nej | Vet ] |

Kommentar:




24. Hur ofta skulle du vilja fa erbjudanden hemskickade fran kundklubben per ar?

oftare &n 1 gin 1.2
1 gang per 1gang i gang ] Mer .
o g per ganger ) Vet gj
manad manaden 3 séllan
kvartal om aret
25. Vad vill du ha mer information och erbjudanden om?
Hast,
Lantbruksprodukter He_m_ & Tradgard Verktyg hund & V?t
fritid €j
katt
3. SORTIMENT
1. 1 vilken utstrackning instammer/instammer du ej med féljande pastaenden om Granngardens
sortiment?
Instammer | Instammer | Instammer Instammer Instammer | Vet
helt till stor del delvis inte direkt inte alls gj

Granngarden har ett
brett sortiment av
djurfoder

Granngarden har ett
brett sortiment inom
omradet véxtodling

Granngarden har ett
brett sortiment av
produkter inom
omradet djurartiklar,
stallinredning och
stangsel

Granngarden har ett
brett sortiment av
verktyg, redskap och
maskiner

Granngarden har ett
brett sortiment inom
omradet skor och
klader

Varorna finns hemma
da jag behdver dem

Granngarden har
varor av hog kvalitet

Granngarden har en
bra inriktning pa sitt
sortiment (bra
varumérken och rétt
produkter)

Granngarden &r bra
pa att uppdatera
sortimentet och
erbjuda nya varor

Kommentarer:




2. Saknar du nagon speciell vara eller varugrupp i Granngardens butiker?

Ja

Nej

Vet ej

3. Omdu svarade Ja pa fraga 2, vilken eller vilka varor saknar du?

4. Tycker du att Granngarden exponerar de varor som du &r intresserad av att kopa? Det vill  sédga har du
l&tt att hitta de varor som du soker?
Ja ‘ ‘ Nej ‘ | Vet ej/oséker ‘ |
Kommentar:
4. OVRIGA FRAGOR
1. 1 vilken utstrackning instimmer/instimmer du ej med foljande pastaenden om Granngardens
butiker?
Instdammer | Instammer | Instdmmer | Instdmmer | Instdmmer | Vet
helt till stor del delvis inte direkt inte alls ej

Jag far ett trevligt
bemotande av
Granngéardens
personal

Granngarden har
personal som &r
kunnig

Jag far alltid hjalp
och radgivning nar
jag behover det

Det &r en allmént
trevlig atmosfar pa
Granngérdens butiker

Granngérden har ett
gott rykte som
foretag

Granngarden
erbjuder en bra
service

Granngéarden
erbjuder varor till
konkurrenskraftiga
priser

Kommentarer:




2. 1 vilken utstrackning instammer/instammer du ej med foljande pastaenden?

Instdmmer | Instdimmer | Instdmmer | Instdmmer | Instimmer Vet
helt till stor del delvis inte direkt inte alls ej

Granngardens butiker
finns i tillracklig
omfattning

En viktig del med att
handla hos
Granngarden &r att
tréffa andra
lantbrukare

Det ar viktigt att fa
en personlig kontakt
med de som jag
handlar av.

Jag litar p att
Granngardens
forsaljare ar palitliga
och ger mig rétt
information

Kommentarer:

3. Tycker du att Granngardens Gppettider ar tillrackliga?

Ja ‘ ‘ Nej ‘ |Vetej/oséker‘ |

4. Om du svarade Nej pa fraga 3, vilka forandringar bor goras i Granngardens Gppettider?

5. Ungefar hur langt har du till din ndrmaste Granngardenbutik?
| 05km | [ 610km | | 11-20km | [ 21-50km | | Over51km | |

6. Vilket foretag ser du som Granngardens storsta konkurrent?

7. Vilket pastaende, da det galler Granngardens roll gentemot dig som kund, tycker du kanns viktigast?
(\alj genom att numrera 1 t.om 6, dar 6 &r det du tycker &r viktigast)

Granngarden ska vara en narservicebutik till
lantbrukare
Granngarden ska vara en butik for alla som &r intresserade
av tradgardsodling, hem & fritid, lantbruk, skogsbruk och djur
Granngarden ska satsa hart pa vinstoptimering
for att tjina pengar till Svenska Lantméannen
Granngarden ska vara ett stalle dér jag kan fa god information
och radgivning om de produkter jag vill képa
Granngarden ska vara ett stalle dér jag kan fa god information
och radgivning inom det som rér min verksamhet
Granngarden ska vara en plats dar jag kan traffa andra
lantbrukare och utbyta idéer och erfarenheter




8. Hur upplever du forhallandet mellan dig och Granngarden?

Riktigt bra Bra Varken bra Daligt Riktigt daligt Vet ej
eller daligt

9. Hur upplever du kommunikationen mellan dig och Granngarden?

Riktigt bra Bra Varken bra Dilig Riktigt dalig Vet gj
eller dalig

10. Om du svarade riktigt daligt eller daligt pa fraga 8 eller 9, hur kan forhallandet/kommunikationen bli
battre

11. For att Granngarden ska bli ett sa bra foretag som mojligt for dig som medlem, och  kunna utvecklas
vidare ar dina synpunkter mycket viktiga. Finns det ndgot Granngarden kan gora for att bli battre? Beskriv i
sa fall vad.

Tack for att du tog dig tid att fylla i enkaten!
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