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Sammanfattning
Titel: Nelson Garden AB — Analys och forslag baserat pa Service Management Systemet

Kurs: Kandidatexamen inom Affarsledarskap for den grona sektorn pa Sveriges
Lantbruksuniversitetet, SLU i Alnarp

Forfattare: Annika Kirilov

Handledare: Carl-Johan Asplund

Examinator: Anders Kristoffersson, lektor i foretagsekonomi, LTJ fakulteten, SLU Alnarp

Nyckelord: Brdderna Nelson, Nelson Garden, Service Management System, marknadsforing,

kundservice, aterforsaljare

Syfte: utreda hur Nelson Garden AB gar till vaga for att na ut till slutkund genom
positionering av sitt eget varumarke, nar de som producent ar delvis beroende av

aterforsaljarnas kompetens och saljarskicklighet.

Metod: Till en borjan skickades e-postmeddelanden ut med forfragningar om deltagande till
Bst foretag, av de som gav jakande svar valdes darefter det foretag ut som ansags lampligast
for andamalet med examensarbetet. Efter valet av foretag uppréattades en kontakt med
foretagets VD via telefon och det formulerades relevanta intervjufragor till denne.

Vid det andra telefonsamtalet genomfordes forsta intervjun och halften av fragorna stalldes.
Vidare tillhandahdolls namn och telefonnummer till foretagets Nordic Sales Manager sa att en
intervju kunde bokas in dven med denne.

Harefter utarbetades ett frageformular for bade aterforséljare och slutkund, Nordic Sales
Manager och ytterligare fragor till VD som uppkom i samband med den forsta intervjun.
Intervjuerna genomférdes och sammanstélldes sedan. Vidare genomférdes en analys och
slutligen en sammanfattning av de rekommenderade atgarder som framkom i anslutning med

analysen.

Slutsats: Foretaget bor gora en storre satsning pa pasarnas layout och frostéallens utformning, likasa
utveckla hemsidan. De bor gora fler marknadsundersokningar bland aterforsaljare och slutkunder samt

utbilda aterforséljare inom produktsortimentet.



Abstract

Title: Nelson Garden AB — Analysis and recommendations based upon the Service Management
System

Course: Business Leadership within horticulture and agriculture.

Author: Annika Kirilov

Tutor: Carl-Johan Asplund

Examiner: Anders Kristoffersson, lecturer within business economics, LTJ- faculty, SLU Alnarp

Keywords: Brdderna Nelson, Nelson Garden, Service Management System, marketing, customer

service, retailer

Aim: Explore how Nelson Garden AB manages to reach out to customers through positioning
of their own labels, when they as a manufacturer are partly dependent on the competence and

sales skill of retailers.

Methodology: E-mails were sent out to 6 different companies with a proposition for participation. Of
those companies that gave a positive answer the most suited company for the diploma work was
selected. Thereafter, a contact was established through telephone with the CEO of the chosen
company and relevant questions to him were formulated. The second time of contact the first interview
was held and half of the questions were answered. Furthermore the name and telephone number of the
company’s Nordic Sales Manager was provided with the purpose of getting an interview with a person
that handled most of the contact with the retailers.

Questionnaires were developed for retailers, customers, Nordic Sales Manager and additional
questions to the CEO that arose during the first interview.

Later on the interviews were held and compiled, an analysis of the result was made and finally

a summary of recommended measurements that arose during the analysis.

Conclusion: The Company should make a bigger investment when it comes to the layout of
the bags of seed and also the design of the seed stand. They should make more market surveys

amongst retailers and customers and educate retailers about the product assortment.
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1. Inledning
1.1 Bakgrund

Att applicera Service Management Systemteorin pa ett verkligt foretag anser jag vara nyttigt
infor det framtida arbetslivet, likasa fa en battre inblick i hur man gar till vaga for att applicera
teorier i verkligheten. Problematiken om hur man som producent gér for att na ut till
slutkunden med sitt eget varumarke genom aterforsaljare intresserar mig likasa. Detta da jag
har ringa kunskap om det specifika omradet, men goda kunskaper i 6vrig foretagsstrategi och
utveckling.

Detta vill jag darfor lara mig for att 6ka min kompetens om foretags-/organisationsutveckling
och for att kunna dra nytta av denna kunskap i det framtida arbetslivet.

Valet av foretag for examensarbetet gjordes pa grund av att det ar den storsta svenska aktoren
pa marknaden i skrivande stund. Detta examensarbete skulle darfor kunna ge en fingervisning
till varfor just detta foretag blivit sa stort som det har.

1.1.1 Foretagsfakta

Foretaget grundades 1933 av Georg Nilsson som salde fréer genom postorder tillsammans
med sin bror. Foretaget fick namnet Broderna Nilsson Fré, men da det upptécktes att det fanns
ett foretag i en annan bransch vid namn Broderna Nilsson andrade man stavningen fran
Nilsson till Nelson. 1978 tog sdnerna Siwert och nuvarande VD Torsten éver foretaget. Idag
finns foretagets produkter pa mer an 11 000 férsaljningsstéllen i hela Norden och foretaget
har bytt namn till Nelson Garden AB.

Anstallda, st 68

Omeséttning, tkr 179 336 000

Arets resultat, tkr 3183000

Vinstmarginal 4,33 %
Kassalikviditet 56,81 %
Soliditet 21,24 %

Uppgifter fran foretagets bokslut per december 2007 (www.allabolag.se)



http://www.allabolag.se/

1.2 Syfte

Huvudsyftet med detta examensarbete ar att belysa for Nelson Garden AB deras Service
Management System och ge handfasta rekommendationer om, och i sddana fall hur, de kan
forbattra systemet for att fa en starkare position pa marknaden gentemot konkurrenterna, samt
Oka vérdet for slutkunden.

Delsyftet ar ocksa att utreda hur Nelson Garden AB gar till vaga for att na ut till slutkunden
genom varumarkespositionering, nar de som producent ar delvis beroende av aterférsaljarnas

kompetens och séljarskicklighet.

1.3 Fragestallningar

Hur ser foretagets Service Management System ut?
Vad skall foretaget tanka pa nar det galler aterforséljare respektive slutkund?

- Viktigt for att uppratthalla och forstarka image, relationer och marknadsposition.
Vilka forandringar kan vidtas for att forbattra marknadspositionen och for att erhalla starkare

relationer?

1.4 Avgransningar

Examensarbetet avser endast att behandla foretagets service management system. Likasa att
belysa huruvida foretaget gar tillvaga for att lyckas marknadsfora sig genom aterforsljare, for
att kunna na ut till slutkund.

1.5 Definitioner och begrepp

De uttalanden som VD Torsten Nilsson och féretagets Nordic sales manager Olle Hult gér om
foretagets service management system skiljs ej at i resultatet da dessa visade sig vara ense om
hur det forholl sig inom foretaget. Dock kan det forekomma att enstaka meningar hanvisas till
ovan namnda personer. Daremot skiljs dessa tu och aterforsaljarnas och slutkunders
kommentarer at. Foretagets Nordic sales manager har hand om saljteamet i norden och ser till
att de uppnar foretagets saljmal genom planering, bemanning, utbildning, ledning och
kontrollmetoder. Begreppet Service Management forklaras i borjan av kapitel 3 som handlar

om den teoretiska referensramen.



2. Metod

2.1 Utskick
Till en borjan skickades e-postmeddelanden ut till 6st foretag som tycktes intressanta att

applicera service management systemet pa. Med den avsikten att undersoka hur foretaget i
fraga gar tillvaga for att marknadsfora sig till slutkund genom aterforsaljare. Av dessa 6st
foretag fick jag tre jakande svar och darefter valdes det foretag ut som ansags lampligast for
andamalet med examensarbetet. De tva som valdes bort var nystartade foretag med endast tva
anstéllda vardera samt att de déartill verkade ha ett ringa intresse for hur deras respektive

produkter marknadsfordes, bara det blev salt alls.

2.2 Intervjufragor
Efter valet av foretag formulerades relevanta intervjufragor med hjalp av tva bocker, dessa var

Richard Normans Service Management — ledning och strategi i tjansteproduktionen, samt
Marknadsundersokningar skriven av Christensen et.al. Detta for att fa sd korrekta fragor som
mojligt som skulle gora att missforstand ej uppstod samt for att fa hjalp med vilka fragor som

behdvde stallas for att fa svar som tjanade syftet.

Hérefter uppréttades en kontakt med foretagets VD via telefon. Vid det andra telefonsamtalet
genomfordes forsta intervjun och halften av fragorna stélldes(se Bilaga 1). Fragorna delades
upp under kategorierna Foretaget, Aterforsaljare, Leverantorer, Kunder samt Anstallda.
Detta for att den intervjuade lattare skulle kunna félja med under intervjuns gang. Sedan
bokades det tid for intervju 2(se Bilaga 1) da resterande fragor skulle stallas, och dven de nya
fragestéllningar som uppkom i samband med intervju 1. Vidare tillhandahélls namn och
telefonnummer till foretagets Nordic Sales Manager(nordisk forsaljningschef) sa att en
intervju kunde bokas in d&ven med denne. Intervjufragor(se Bilaga 2) utformades till denne

och en intervju genomfordes.

Ett frageformulér(se Bilaga 3 och 4) utarbetades for bade aterforsaljare och slutkund och
intervjuer skedde med 10st anonyma aterforséljare, likasa 10st anonyma slutkunder.
Tillvagagangssdttet for att valja ut aterforséljare att intervjua skedde inte via nagon strategisk
plan. Detta for att det var svart att fa tag i aterforsaljare som var villiga att stalla upp pa
intervju samt att det verkade missvisande att avgransa sig till ett geografiskt omrade. Darfor
valdes foretag spridda 6ver ungeférligen hela Sverige.



De slutkunder som valdes var dock geografiskt begransade till sydvastra Skane samt Vastra
Gotalands lan, detta pa grund av intervjuarens vistelseorter och svarigheterna att finna
slutkunder pa annat satt an direkt i butik.

Intervjuerna sammanstalldes sa att det i resultatet blev ett gemensamt omdéme om foretagets
service management, asikterna fran slutkunder respektive aterforsaljare skiljdes at. Harefter
genomfordes en analys med hjélp av Richard Normans Service Management — ledning och
strategi i tjansteproduktionen. Sedan en sammanfattning av de rekommenderade atgarder som

framkom i anslutning med analysen.

2.1 Felkallor
Ej representativt urval vad géller aterforsaljare och slutkunder kan leda till att det blir ett

felvinklat resultat. De svar som gavs av dessa kanske inte stimmer 6verrens med resterande

aterforsaljares och slutkunders asikter och uppfattningar om Nelson Garden AB.

2.2 Validitet och reliabilitet
Missuppfattningar mellan intervjuaren och den intervjuade kan leda till att resultatet som

framstalls ej ar korrekt, &ven om samtalet spelats in for att i sammanstallningen av svaren ge

en sa riktig bild som majligt.



3. Teoretisk referensram
Den teori som examensarbetets analys baseras pa kommer fran boken Service Management —

ledning och strategi i tjansteproduktionen skriven av Richard Norman samt till viss del fran
boken Marknadsundersdkningar skriven av Christensen et.al. Boken om Service Management
beskriver de forutsattningar som kravs for att framgangsrikt kunna leda ett serviceforetag.
Norman menar att betydelsen for de principer som styr tjansteproduktionen nu ocksa galler
tillverkande foretag. Det &r produktens tjansteinnehall och dess anvandning som stélls i fokus
framfor sjélva tillverkningen. Boken om marknadsundersokningar visar bland annat hur man
bor ga till vaga for att genomfora en marknadsundersokning, vilka metoder och alternativ som

finns, vilka som passar till vilket &andamal och hur man bast analyserar resultaten.

3.1 Marknadsundersokningar

Etik

Man skall i forsta hand se till respondentens bésta. Vid resultatpublicering kan hénda att vissa
respondenter paverkas negativt och detta skall undvikas i stérsta man. Den koppling som
finns mellan identifierbar person och erhallna svar far enbart finnas under den tid det tar att

kontrollera datainsamlingens kvalitet enligt Personuppgiftslagen (SFS 1998:204).

Viktiga kriterier vid en undersékning:

» Att bevara respondentens anonymitet

> Inte stalla fragor till respondenten som kan skada dennes egenintresse, i stora drag
innebér detta att man inte far stalla fragor utan att respondenten kanner till syftet med
undersdkningen.

> Ej spela in samtal utan att erhalla godkannande fran respondent samt ge en forklaring
till hur inspelningen kommer att anvandas/exponeras.

» Anvandning av resultat. Det ar upp till undersokaren att ta ansvar for hur resultatet av

undersdkningen anvands och tolkas.

Problemanalys

Man skall skaffa sig kunskap om problemomradet pa olika sétt. Exempelvis intervjua de inom
foretaget vars strategi skall tas reda pa, studera marknaden och branschen samt lasa sig till om
foretaget. De grundlaggande kriterierna for ett undersdkningsproblem ar att det skall finnas ett
syfte som gor undersokningen relevant och vardefullt att fa svar till samt att det skall vara

praktiskt genomforbart.
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Data

Data som kan viljas att anvandas till underskningen ar kvalitativ eller kvantitativ, likasa kan
det vara sekundér eller primérdata. Undersokningen kan resultera i en analytisk generalisering
vilket innebér att det ar en smal och djup undersékning med ett ej statistiskt representativt
resultat. En bred och ytlig undersokning genererar istallet i motsatt resultat och kallas for
statisk generalisering. En fallstudieansats ar av kvalitativ karaktar och innebéar att man gar
djupare in i problemet och skapar forstaelse for situationsspecifika processer samt for
problemets mening. Har studerar man ett fatal fall som baseras pa kvalitativa och kvantitativa
sekundar och primardata. Sekundardata &r sadant material som tidigare har samlats och stallts
samman for ett annat syfte &n den aktuella undersokningen. Primardata ar ny information som
samlas in for den aktuella undersdkningens syfte.

Urval ar det sétt man valt att valja ut sina respondenter, dessa kan bland annat valjas ut genom

att utga ifran ett geografiskt lage eller slumpmassigt mm.

3.2 Service Management Systemet

For att kunna skapa ett effektivt servicesystem maste man forsta vikten av att kunna se
helheten och skapa en sammansmaltning av struktur och process. Organisationsformagan
foretaget har maste kunna stracka sig utanfor foretaget. Man maste kunna organisera sin
kund(Normann, 2000).

Enligt Normann &r kunden inte enbart en askadare, dennes narvaro gor dven att de anstéllda
blir medvetna om sina roller och sin prestige. Det ger en kénsla av deltagande gentemot
kunden och en stérkt sjalvkansla. En viktig del &r att kunna identifiera de speciella faktorer
som gor att foretagets servicesystem fungerar. En annan del &r att kunna utforma starka och
effektiva medel for att bibehalla, kontrollera och aterskapa dessa faktorer. Servicesystemet

ska kunna reproduceras och det ar detaljerna som maste fungera(Normann, 2000).

Vad géller de anstéllda s maste dessa inte enbart besitta ratt kompetens, de skall dven styras
av de ratta etiska normerna. Man maste kunna urskilja de framgangsfaktorer som ar
avgorande och dessa skall sedan aterspeglas hos ledning och i strukturen hos organisationen.
Detta for att ett system i forsta hand skall kunna reproduceras och sedan for att planmassigt

kunna bibehallas under en langre period(Normann, 2000).
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Med servicekonceptet innebar det de fordelar som erbjuds kunden. Néagra av dessa &r
fysiska, andra &r psykologiska eller emotionella. Vissa anses vara viktigare och kallas
kérnservice, medan de 6vriga kallas kringservice.
Marknadssegmentet bestar av de utvalda kunder som systemet har utformats for.
Leveranssystemet bestar av 3st delkomponenter
a) Personal
Anstéallda skall valjas omsorgsfullt sa att ratt man hamnar pa rétt plats i
foretaget, de skall tillsammans kunna skapa synergieffekter. Foretaget skall
kunna utveckla, leda och fokusera de manskliga resurser som finns tillhanda.
b) Kund
Kunder skall valjas ut och ledas lika omsorgsfullt som anstéllda.
c) Teknologi och fysisk support
De teknologiska redskap som anvands for att kommunicera med kund och
aterforsaljare
Imagen ses som ett informationsverktyg varigenom foretagsledningen kan paverka
olika intressenter sdsom personal, kunder och andra resursbarare vilkas handlingar och
uppfattningar om foretaget ar viktiga for marknadspositioneringen och
kostnadseffektiviteten.
Nar man val har skapat ett dverlagset och hallbart, det vill sdga ett gediget service
management system och lampligt servicekoncept ar ingen annan komponent mer
avgorande for serviceorganisationens langsiktiga effektivitet an dess kultur och

filosofi.

12



”Service management skall inte ses som ett ingenjorsmdssigt ledande av ett komplext
maskineri utan som ett socialt ledande i att skapa, utveckla och varda dynamisk, levande
mdnsklig kultur”

Richard Normann

| boken pratar forfattaren om goda och onda cirklar och orsaken till deras uppkomst.
Onda cirklar uppstar genom dessa orsaksfaktorer:

e Att service management systemet blir for komplicerat
e En tillvaxt sker utan kontroll

e En maktstruktur som &r olamplig

e Servicepaketet motsvarar inte kundférvantningarna

e Verksamhetsledningen &r dalig

e De ekonomiska kontrollsystemen ar inte lampliga

e Ingen férmaga att locka personal

/_/—ﬁ Striva efter

excellens 1 knng-
Ekononuska problem servicen for att ge

’f Junderna bista

. méjliza
Overging till helhetsupplevelse
konloyrenter

eller servicemedia

/III\ B Bevarad hég
Diiligt ) Hedskiz- kvalitet i
ial Bevarad hig rung 1 kimservicen
somalt | g titet kring- Goda

resaltat

Irmaterade G;E
lomder Emderma Tppskattning anda
I\ frin Junderna j\
upplever en
Tealitets- Fersonalen

forsdnuing fir en kiansla av
Marzinella att ha lyekats
besparingar och att bl
uppskattad

Figur 1.2 Kvalitet: en ond eller en god cirkel
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Sanningens dgonblick: mikrocirkeln

Dér kvaliteten som kunden upplever skapas sker i sanningens 6gonblick, interfacet mellan
foretag och kund. Man maste darfor skapa en 6msesidig positiv social dynamik i ett sorts
forstarkande system. Den person som levererar tjansten och kunden skall alltsa kanna sig

upplyfta av interaktionen.

Upplyft

service-
leverantor

Figur 2. Den goda cirkeln i sanningens 6gonblick.

Makrocirkeln
Makrocirkeln bestar av de tre omstandigheter som i foretaget skall leda till Iangsiktig
framgang. Dessa omstandigheter ar konkurrenskraftig marknadsposition, goda ekonomiska

resultat samt underhall och utveckling av service management systemet.

N

Starkt Stark
service marknads-
management position

system
Ekonomiska /

resultat

Figur 3. Den goda makrocirkeln
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4. Resultatredovisning; Nelson Garden Service

Management System

Har redovisas de svar som erhallits under intervju med VD Torsten Nilsson, Nordic Sales
Manager Olle Hult, Aterforsaljare och slutkunder.

4.1 Servicekonceptet

De olika varuméarkena
Bind Up

Snoren for vaxtuppbindning

CurEra

Mot sjukdomar, skadedjur & insekter

Groowy

Mixfropasar med koksvaxter

Lord Nelson

Premiumfropasar

Musland

Fropasar & redskap for barn

PrimoVitamino

Fropasar med organiska koksvaxter

Terrazza

Exotiska vaxter

Kérnservice

Bio Bact

Vaxtaring

Giva

Godsel & naring
Happy Bird

Produkter for vildfagel
Majestic

Lagrismarke

Net Up
Gnagskydd och barnat

Praktika

Sekatorer & saxar

Broderna Nelson

Fropasar

Up&Grow
Véxtstod

Happy Hand
Arbetshandskar

UnderCover
Nat, dukar, vav & filtar

PlantStart
Odlings-kit & krukor

ReViva

Angsfroer

Kérnservicen bestar av att foretaget tillnandahaller tradgardsprodukter till privatpersoner som

séljs genom aterforsaljare. Aterforséljare ar fackhandel samt livsmedelsbutiker och de har

cirka 11 000 forsaljningsstéllen i hela Norden. Produkterna som séljs &r fro, blomsterlok,

djurfoder for vilt och fagel, blomkrukor och tradgardstillbehor av biologiskt nedbrytbar

formpressad hardpapp, vaxthus och blomlador av plast, vaxtnaring, gédningsmedel,

bekampningsmedel samt diverse tradgardsredskap och andra tillbehor.
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Kringservice

Foretagets kringservice gentemot slutkunden bestar i att bruksanvisningarna pa baksidan av
fropasarna alltid ar mycket utforliga. Detta lagger foretaget stor energi pa da detta ar en form
av marknadsforing de gor. Framfor allt 1aggs energi pa bruksanvisningarna till deras
premiumfropasar. Vid en jamforelse med andra foretag som erbjuder fréer marks en markant
skillnad vad galler bruksanvisningarna pa pasarnas baksida. Orsaken till att just Nelson
Garden AB kan erbjuda mycket information pa sina pasar ar for att informationen enbart
framkommer pa Svenska och Finska. Andra likvardiga foretag som erbjuder froer
tillhandahaller bruksanvisningar pa alla de nordiska spraken, vilket ger ett mycket mer

begransat utrymme att tillnandahalla information till slutkunden pa(Olle Hult).

Foretaget har aven en hemsida dar de visar hela sitt produktsortiment, nyheter, kataloger i
pdf-format, pressinformation samt en kort beskrivning om foretaget och deras idé- och
visningstradgardar. Deras idé och visningstradgardar finns beldgna i Kurrebo och Huseby
Bruk. Tradgarden i Kurrebo visar hela Nelson Gardens sortiment av fré och 16k, men hyser
aven plats for éver 700 olika slags perenner, rosor, klattervéxter, barrvéaxter, buskar och trad
och ar 6ppen for visning under véxtsasongen. Tradgarden i Huseby Bruk visar hela foretagets
gronsakssortiment i Huseby herrgardspark och odlingen sker ekologiskt. VVad galler fréerna
gar dessa under flera olika varuméarken, ser man till de tva stérsta som &r Bréderna Nelson och
Lord Nelson, séljs det forstnamnda genom livsmedelsbutiker och det andra, som ar ett
premiummarke, séljs enbart till fackhandel. P& premiumfrépasarna tillhandahalls mer

information an pa de fropasar som séaljs genom livsmedelsbutikerna.

Aterférsaljarservice

Gentemot aterforsaljare ar kringservicen inte densamma som for slutkunden. Flera olika typer
av hjalpmedel erbjuds. Till exempel kan det vara olika saljlosningar, sasom stll
fardigpackade med produkter, eller ocksa sadana stéall som aterforsaljarna sjalva kan packa
upp olika produkter eller kampanjer i. Med dessa féljer ofta uppackningsinstruktioner for hur
produkterna skall placeras. Andra hjalpmedel erbjuds ocksa, sasom konsumentforstarkande
hjalpmedel. Exempelvis har det utformats en skylt for grésforsaljning. Detta for att
konsumenten inte skall behova stélla fragor till aterforsaljaren som kan vara svara for denne
att svara pa, utan konsumenten far istéallet vagledning genom skylten och kan pa sa satt
enklare hitta ratt i utbudet. En sadan 16sning sparar tid for bade konsument och aterforsaljare,

det underlattar for alla parter.
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Foretaget ordnar med bestallning och inventering for sina aterforséljare. De har dock ingen tid
att skota butiksexponering, men for att gora det sa enkelt som mojligt for bada parter ar
fropasarna fardigpackade i stall som satts pa lastpallar. Detta eftersom att foretaget vet att
deras aterforsaljare varken har tid eller personal for att lagga energi pa butiksexponering.

Det forekommer dock undantag vid speciella omstandigheter som gor att foretaget kan
komma att hyra in ett merchandisebolag som skater butiksexponering at nagon aterforsaljare.
Likasé hos de storsta aterforsdljarna, vid begdran, kan en form av ’grundexponering” infor

kommande sasonger ske, detta utfors da av foretagets egna distriktsforsaljare.

Nar saljsasongen for fro ar 6ver plockar aterforsaljarna sjalva inop fropasarna fran stallen och
skickar tillbaka dem till féretaget paketerat i lador. Foretaget gor en inventering av dessa och
kan darefter lattare halla forsaljningsstatistik, samt att det ger ett bra underlag for att gora
order infor nastkommande sasong. Foretaget har ocksa hand om reklamation, produktproblem

och andra fragor.

Det finns en strategi i att lagga produkterna under olika varumérken. Om man enligt VD ser
till exempelvis skillnaden mellan varuméarkena Broderna Nelson och Lord Nelson sa saluférs
Broderna Nelson till livsmedels- och dagligvaruhandeln, medan Lord Nelson salufors till
fackhandeln. Vidare ar Majestic ett lagprismarke som inte finns att hitta i foretagets kataloger
eller pd hemsidan, utan gar enbart att finna i butik. Nér man enligt VD &r “spass stor” pa
marknaden som Nelson Garden maste man ha fler varumérken. ”Det skulle se for trakigt ut i
butikerna annars, det blir for dominant och ser helt enkelt inte snyggt ut”.

Ytterligare en fordel med multipla varumarken anses vara att de pa detta vis nar en bredare
marknad med fler varuméarken. Nelson Garden star dock alltid som avsandare pa de olika
varumaérkenas forpackningar, endera med markningen Broderna Nelson eller Nelson Garden.
Det ar viktigt att man har kvar grundidentiteten, att foretaget star som garant for att det ar en

bra produkt” — VD Torsten Nilsson.
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4.2 Marknadssegmentet

Dessa varumarken raknas in i de varugruppsmal som foretaget har. Da foretaget saljer sina
produkter under olika varumarken varierar malgruppen beroende pa varumarke.

De siljer, enligt VD, inte den absolut basta kvaliteten, eftersom att produkterna da skulle
komma att rdknas som nischprodukter. Det skulle ndmligen gora att produkterna enbart vande
sig till ett valdigt litet kundsegment, den sé kallade eliten i odling. Gemensamt for de olika
malgrupperna &r istéllet att produkterna véander sig till normalkonsumenten som &ger en
villatradgard, ”den stora breda medelklassen”, dock mer riktat till eliten 4n den person som
inte kan nagonting alls. En beskrivning pa en sadan konsument &r att det mestadels ar en
kvinna, 40-504ar, som lever i villa utanfor storstaden, men kan &ven bo i villa inne i mindre

stader.

4.3 Serviceleveranssystemet

43.1 Personal

| koncernen finns cirka 90 anstéllda, en stor del av packning och dven nagra andra
arbetsmoment lejs ut till andra foretag.

Enligt VD Torsten Nilsson & medarbetare individer som kraver olika saker fran sin
arbetsplats och sitt arbete. Det handlar mycket om chefens roll, om hur deras chefer gor och
agerar. Foretaget mater hur deras chefer uppfattas genom att skicka ut utvarderingsenkater till
personalen med jamna mellanrum. En motiverande arbetslustfaktor som finns i foretaget &r ett
vinstdelningssystem, till exempel att medarbetarna far en halv 16n extra nar det gar bra for
foretaget. Beloningen utdelas bara nér alla inom féretaget har gjort nagot bra tillsammans.

De sociala aktiviteter som anordnas for medarbetarna arligen ar julfest och sommarfest. Andra
aktiviteter sker sporadiskt. Exempelvis akte hela koncernen pa séljkonferens till Lettland ar

2007 dar en del av produktionen ar lokaliserad.

For att behalla kompetent personal i foretaget kravs det, enligt VD, lyhorda chefer som kollar
av med sin personal vilka som kraver, eller har behov av, extra utbildning och vilka som
behover en annan eller battre kompetens. Likasa om det dr nagot annat som behovs for att de

skall kunna trivas battre eller utfora sitt arbete pa ett mer tillfredsstéallande sétt.
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Vissa ér, enligt VD, inte intresserade av utbildning, utan tycker att det & medarbetarna, vilka
man arbetar med, som &r viktigast och behtver enbart byta avdelning eller liknande. Enligt
VD dr det viktigaste att medarbetarna har stimulerande arbetsuppgifter och att de trivs, for att

behalla dessa i foretaget. Darfor ar det viktigt att man som chef lyssnar.

Personalomsattningen i foretaget ar 1ag, detta tror VD beror till viss del pa att foretaget verkar
pa ratt liten ort. Vissa tjanster daremot, som till exempel expedition, har valdigt hég

personalomsattning da dessa anstalls till valdigt korta tider, sasonger.

Orsaken till att personalomséattningen &r 1ag tros dven bero pa att medarbetarna trivs. Det ar
enligt VD ett utvecklande féretag och de anstallda tycker formodligen att det &r “’kul att vara
med pa en sadan resa”. Att det kan vara spinnande och roligt. I §vrigt gor man inte mycket
mer an andra foretag for att fa de anstéllda att trivas, man forsoker vara juste. De har som
tidigare ndmnts ett vinstdelningssystem, och &ven om VD inte tror att det &r just detta som gor

att folk stannar pa foretaget, sa ar det alla sma detaljerna ihop.

De som upplevs lamna foretaget &r de personer som kénner att de inte hanger med i det tempo
foretaget haller. Likasa de personer som inte tycker om de policys foretaget har, som att alla
stéller upp for alla och att man skall vara juste mot varann. Dessa personer tycker inte om att
leva inom utsatta ramar. Andra ar ute efter att fa en hogre 16n, och om det inte erbjuds av
foretaget valjer de att arbeta for ett annat foretag istallet. Vissa nyckelposter har daremot bra
betalt och har maste foretaget vara med i 16neh6jning for att halla dem kvar, for att inte

forlora viktig “"know-how”.

Vad géller kunskapsoverforing tar det lang tid att komma in i yrkesrollen, ofta flera ar.
Kunskapsoverforing ar en viktig del i foretaget men kan vara svart, da man bara &r en person
pa varje nyckelroll. Foretaget tappar mycket om en nyckelperson forsvinner. Men enligt VD
kan alla i foretaget lite grann om varandras arbetsuppgifter och man hjalps darfor at vid
nyanstallning for att lara upp personen. Som nyanstalld praktiserar man till en borjan pa olika
avdelningar i foretaget for att skaffa sig den kunskap som behovs for arbetet. Det finns &ven

sarskilt utformade program for hur denna praktik skall ga till.
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Marknadsforing

Marknadsforing sker med hjalp av egenskapade annonser i facktidningar, riktade pressreleaser
(beroende pa kundgrupp), Internet(aven genom foretagets hemsida) i allt storre utstrackning
och samarbete med kedjorna nér det géller deras reklamutskick. Marknadsforing sker ocksa
genom att foretaget deltar pa ett antal olika konsumentmassor och supportrar &ven med
produktdemonstration i aterférsaljande butiker. Foretaget skulle dven vilja utbilda sina
aterforsaljare battre, sa att de far en forstaelse for produkten och darigenom lattare kan fa ut

den till konsumenten pa ett kompetent satt.

Aterforsaljare ar enligt Olle Hult konservativa, likasé konsumenter, nar det kommer ut nya
produkter som ar tankta att underlatta arbetet for konsumenten. Darfor maste man sélja in det
pa ett skickligt satt, man maste kunna évertyga dem med de fakta man har.

Det bor papekas att aterforsaljare inte har nagon hand med i spelet vad galler
marknadsforingens kanaler eller utformning. Mer &n den skyltning som de vill skall finnas i
butik.

Produktutveckling

Foretaget har ett antal referensgrupper inom handeln som de bollar fragor med, da pratas det
om bland annat saker som har skett och som pagar under sasongen, framtidsfragor. Kollar om
nagot nytt har skett i ar, om konsumenten har gjort nya val, om det var ndgon sarskild farg
eller inom ett nytt omrade. Foretaget for diskussioner med sina viktigaste kunder nar de
utvecklar nya produkter och arbeten. Eftersom att det &r kostsamt att utveckla nya produkter
maste man veta att man gar at ratt hall fran borjan. Produkten maste passa bade aterforséljare
och konsument. Foretaget har hitintills bland annat gjort kundundersdkningar och for
narvarande(varen 2008) har de képt in en konsumentundersokning dar 1500 respondenter
ingick. Foretaget haller dven en kommunikation med privatpersoner som de diskuterar idéer
om produkter med, likasa har det startats en trendgrupp for framtidsfragor med externa

personer som arbetar med trender och liknande.

Aterforsaljarkommentarer

Ett par hade haft problem med Weibulls och darfor valt Nelson Garden som leveranttr
istallet, da Weibulls har bytt 4gare och knappt inte har nagra saljare ute som aterforsaljarna
kan prata med. Nelson Garden har séljare ute hela tiden enligt nastintill alla aterforsaljarna,

och det anses vara viktigt. Man maste kunna fa kontakt fort, och kontakten ska vara bra.

20



Helst skall det vara samma séljare som kontakten halls med, sa att de vet vad det handlar om
och darav lattare kunna komma med ett tillfredsstéllande svar. De storre kedjornas butiker
aberopade att de inte hade nagon kontakt med Nelson Garden personligen utan att allt skottes
genom huvudkontoret, den enda inverkan de hade som separata butiker var mangden som
skulle kdpas in, de hade ingen paverkan pa sortiment och kampanjer. For dem blev Nelson
Garden mest en leverantor i mangden. Att alltid ha allt pa lager, att leverera fort, att vara
trevliga pa ordermottagning och att ha en tillfredsstallande reklamationspolicy var viktigast

for de aterforséljare som hade direktkontakt med Nelson Garden.

432 Kund

Kunderna erbjuds produkter av god kvalitet som &r prisvarda och med ett genomténkt
utseende pa forpackningarna. Likasa erbjuds mycket information pa baksidan av fropasarna,
till skillnad fran konkurrerande produkter.

Vad galler miljo har foretaget en miljopolicy som efterlevs. Detta anses vara tveksamt om det
har en inverkan pa slutkundens val av produkt, men att det i vissa lagen kan ha nagon form av
betydelse. Enligt VD &r man som slutkund i dagens samhalle mer miljomedveten an férr men
att man har storre koll pa dem som inte har en miljopolicy an de som har en. Och man vet inte
heller vad som i sadana fall skiljer sig at mellan de foretag som har en miljopolicy. Foretaget
vill andock att slutkunden skall vélja deras produkter i visshet om detta.

P& grund av det mediebrus som infunnit sig angaende miljotankandet prioriteras inte
miljopolicyn att beréttas om, utan mest om produkten i sig sjdlvt. ”Alla” pratar om miljé och
darfor minns inte slutkunden vilket foretag som har sagt vad, man ar mest uppmarksam pa

dem som skott sig illa och undviker darav dessa(Torsten Nilsson).

Vad foretaget tror att det ar som gor att konsumenten véaljer deras produkter

Varfor konsumenten véljer deras produkter anses variera beroende pa vilken produktgrupp det
handlar om, och tillganglighet. Nar man képer froer och lokar sa ar informationen man lamnar
pa forpackningen oerhort viktig. Ambitionen ar att vara bast pa produktinformation och
tydlighet, det skall ocksa vara en attraktiv produkt som ar innovativ och som sparar tid for
konsumenten. Likasa skall det vara bra séljlosningar som gor det enkelt for aterforséljare att
plocka fram produkterna och lika enkelt for konsumenten att hitta. Ju fler samarbetspartners
desto storre chans har man att salja sina produkter till konsumenterna. Att man som
konsument exempelvis hittar en bra produkt i deras sortiment, och koper déarav kanske fler

produkter fran foretaget nasta gang. Tryggheten ar ocksa viktig, att produkterna funkar bra.
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For att locka fler kunder

De skall bli annu mer innovativa och annu duktigare pa produktinformation, de skall vaga
andra malsattningar, spranga granserna och vaga tanka sig att allt &r majligt, att man bara
behdéver fundera pa vagen fram. Man maste bli battre pa att fa in hela foretaget i arbetet och
séatta konsumenten i fokus, ta reda vilka behov dessa har och vilken nytta som finns med
produkterna. Foretaget ar egentligen inte ute efter att locka fler kunder enligt VD, de vill bli

battre pa det de redan &r och har, och utveckla sitt produktsortiment.

4.3.3  Teknologi och fysisk support

Det kravs mycket mer utvecklad kommunikation och hjalpmedel via hemsidan, detta har
hallits tillbaka pa grund av andra utvecklingsomraden som har prioriterats. Foretaget vill satsa
pa orderfunktion via Internet, sa att aterforséljare kan se orderstatus nar order har lamnats och
kan granska vart ordern finns i skedet. Hemsidan skulle kunna hjalpa till med
produktinformation, sa att de sjalva kan leta upp information om de inte har tid till att ringa
foretaget, och daven finnas till hjalp for konsument. Att konsumenten kan ange en odlingsyta
(t.ex. en 5m x 2m stor perennrabatt) och sedan fa forslag pa vad som kan odlas dar. Man

hjalper konsumenten att forverkliga sina drommar.

44  Image

Aterforsaljarkommentarer

Vad géller slutkund sé trodde 60 % att det mestadels var tillgangligheten av produkterna som
var avgorande for om slutkunden valde Nelson Garden eller inte. Flertalet trodde dock att det
ocksa var valdigt viktigt med produktinformationen pa baksidan(vad géller fropasarna), och

framsidans layout, om dessa skulle kunna konkurrera med andra varumérken i butik.

Slutkund

Enligt slutkunderna anses Nelson Garden sta for kvalitet, palitlighet och prisvardhet. Likasa
att de verkar lagga ner tid pa informationen pa fropasarnas baksida, da denna ar utforlig och
lattbegriplig. Det som lockar slutkunder enligt slutkunderna sjélva ar tillgangligheten,

forpackningarna, utbud och till sist informationen som star pa baksidan.
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4.5 Kultur och filosofi

Leverantorskrav

Kraven pa leverantorerna skiljer sig beroende pa vilken artikel det galler. Grundlaggande
policykrav finns som bland annat handlar om etik, moral, barnarbete med mera.
Leveransséakerheten fran leverantor ar a och o eftersom att foretaget har begransad kapacitet
och maste darfor goras enligt den specifikation de har. Da foretaget har en stor mangd artiklar
som ar skrymmande &r det viktigt att fa in leveransen och att fa ut artiklar inom valdigt
tidsstyrda ramar for att det skall fungera. Darfor ar det ocksa valdigt viktigt att leveransen &r
exakt ratt nar den anlander, om man tar i beaktande det faktum att det kan ta exempelvis 2v att
tillverka produkten som blivit fel och om tillverkningen sker i Kina tar det 2 manader extra

for att fa leveransen till Sverige.

Miljopolicy

Nelson Garden har en miljépolicy som de satsar mycket pd, bland annat &r de guldsponsor at
Naturskyddsféreningen. Miljopolicy ar enligt foretaget en farskvara som standigt maste ses
over, den som redan finns &r inte tydligt kommunicerad ut mot konsument, utan bara selektivt
till kundgrupper som foretaget har. Foretaget har nu tagit nya initiativ och det kommer att
handla mycket om klimat och miljopaverkan.

Arbetet maste utvecklas ordentligt och vara klart och tydligt for att kunna kommuniceras pa
ett korrekt satt, annars blir det bara diffusa ord. Miljopolicyn redovisas darefter férst mot
aterforsaljare och sedan mot konsument. De har tidsplaner for detta och de ska bli

miljocertifierade inom 1-24r. Sedan skall det inforlivas i den dagliga driften.

Aterforsaljarkommentarer

Fa aterforsaljare hade lagt marke till att Nelson Garden satsar pa miljon, men 80 % ansag att
foretaget skulle kunna profilera sig med det béttre och trodde att det sakert &r relevant for
kunden, speciellt med tanke pa den “hype” som finns i media om miljévanlighet och ekologi.
Pa lang sikt ansag de flesta att det skulle vara Ionsamt for foretaget. Starkt varumarke, lockar
kunder.
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Slutkundkommentarer

Halften hade lagt méarke till Nelson Gardens satsning pa miljon, att vissa produkter var Krav-
maérkta i frosortimentet. De personer som lagt marke till detta tyckte att foretaget borde satsa
mer pa det, och trodde att det var en viktig fraga for manga fler slutkunder i framtiden. De
som inte visste nagot om miljosatsningen var mer eller mindre likgiltiga till det, och trodde att

folk i allménhet antog att froer var framtagna pa ett miljovanligt sétt.

4.6 Service

Att ta hand om aterforséljare

Det som ar viktigast att tanka pa, enligt VD och Nordic sales manager, om man vill
uppréatthalla en god kontakt och relation med sin aterforsaljare ar att man skall vara lyhord och
fora en dialog, verkligen lyssna pa vad aterforséljaren har att saga och diskutera. Man maste
vara palitlig och halla vad man lovar, aterforséljarna skall veta vart de “har” foretaget. Man
skall ha en god leveranssékerhet, i och med att det &r en sdsongsbransch.

Detta for att séljsdsongen styrs av nar konsumenten kénner for att handla, vilket oftast &r nar
det blir fint vader. Det styrs alltsa varken av leverantor eller av aterforséljare. Det ar viktigt att
leverera ratt produkter och antal och det skall ga snabbt. Man skall ha en kreativ
produktutveckling och en konsumentnéra utveckling. Undersoka vilka behov som finns hos

konsumenterna och att produkten sedan skall vara enkel att hantera for alla parter.

Olika servicegrad

Servicegraden skiljer sig mellan aterférsaljarna, man far vad man betalar for. Vissa
aterforsaljare vill ha lag servicegrad, andra vill ha hog servicegrad, detta regleras med priset
till viss del. Exempelvis kedjan Coop, som kréver en viss service. Till Coop Forumbutikerna
kravs hog service, medan de inte har nadgon kontakt alls med Coop konsumbutikerna. Man
kan enligt foretaget inte ha lika prioritet pa alla aterforséljare, stora kunder &r viktigare. Hos
Bauhaus exempelvis far de boter om de inte levererar i tid och de far darfor av naturliga

orsaker hogre prioritet.
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5. Avslutande diskussion och rekommendationer

| detta kapitel sker en analys av de svar som framkom i resultatredovisningen och
rekommendationer till férbattringar i Servicesystemet som foretaget kan tillampa. Om inget
annat anges ar det examensarbetets forfattares egna asikter som framkommer.

5.1 Servicekonceptet

Utbudet av produkter kanns relevant, aven om det &r ett stort sortiment de salufor sa kringgas
problemen med ett for dominerande intryck hos aterforséljare genom att man har olika
varumarken for olika produkter.

Nelson Garden har gjort ett klokt val nér de expanderade genom att sélja sina produkter under
flera olika varumarken. Det gor troligtvis i forlangningen att aterforsaljare inte kanner sig
avskrackta av att mycket i deras sortiment kommer fran samma producent, utan att de istallet
ser det som en bekvamlighet att ha samma goda leverantor till manga av sina varor. Det blir

smidigare med bestallningar och lattare att halla kontakt.

Informationen pa fropasarnas baksidor kanns som rétt stélle att lagga stor energi pa, dock
géller det att kunna locka slutkunden till det skedet nér det blir avgorande och det verkar det
som om de till viss del lyckas med. Men att lagga lite mer krut pa pasarnas framsida for att
locka kunden till produkten &r dven det viktigt. Forsta intrycket av produkterna. Detta skulle
kunna utvecklas tillsammans med trendgrupp, formgivare och konsumenter. Forslagsvis kan
de daven genomféra en marknadsundersokning bland slutkunder for att se vad som ar
avgorande och av betydelse vid valet av produktkép. Det kan nog ge mycket information och
fingervisningar pa vad foretaget bor forbattra, andra pa eller bibehalla vad galler sina
produkter, likasd marknadsforing och butiksskyltning.

Detta kan ocksa leda till att saljlosningarna som erbjuds butikerna kan argumenteras for battre
och darigenom blir det lattare att salja in sina varor till eventuella nya aterforsaljare.

De saljlésningar som erbjuds aterforsaljarna och likasa att foretaget har hand om inventering,
forsaljningsstatistik, reklamation, produktproblem och andra fragor ar fullt tillrackligt ur
aterforsaljarsynpunkt. Daremot bor foretaget for egen del se till att utbilda sina aterforsaljare
om produkterna sa att dessa i sin tur kan hjalpa slutkunden vid eventuella fragor och nskade

rekommendationer.
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Enligt egen erfarenhet rekommenderar man i forsta hand nagot man har god information om,
sa att man ger ett kompetent intryck. Hur man bor ga till vaga for att utbilda sina aterforséljare
om produktsortimentet ar en svar fraga. Forutom att utbildningen borde vara gratis for
aterforsaljarna bor man locka dem med utbildningens fordelar sasom 6kad forséljning och
okat fortroende och tillit hos slutkund. Da antalet foretagssaljare ar fa far man i forsta hand

fokusera pa de storsta aterforsaljarna samt fackbutikerna.

Varfor man skall fokusera pa fackbutikerna &r for att man som slutkund forvantar sig en hogre
kompetens hos personalen dar och att de skall kunna tillhandahalla vasentlig information.
Likasa att fackbutiker oftast har flera olika leverantorer av liknande produkter, till exempel
flera olika froleverantorer, och har aterknyts till vad som sades nyligen, namligen att man som
aterforsaljare i regel rekommenderar ndgot som man har mycket information om i forsta hand.
Och om inte konkurrerande leverantorer utbildar sina aterforsaljare har man en god chans att
kunna konkurrera béattre med dessa i forlangningen. Vad géller de storsta aterforséljarna, som

i regel ar de storre kedjorna, sa ar det for att dessa nar ut till flest slutkunder.

5.2 Marknadssegmentet

Marknadssegmentet gar alltid att bredda, att vanda sig till fler malgrupper. T.ex. personer med
balkong, radhus, kolonitradgard etc. Manga av de vanner och bekanta jag har pratat med om
mitt examensarbete k&nde inte till Nelson Garden, dock ké&nde de till Weibulls, en av Nelson
Gardens storsta konkurrenter. Jag tror att det kan vara viktigt med mer malgruppsinriktad
marknadsforing, da framforallt till nya malgrupper. Att ga samman med aterforsaljare i detta

stadium tror jag kan vara framgangsrikt.
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5.3 Serviceleveranssystemet

53.1 Personal

Huruvida foretaget tar hand om sina anstéllda anses bra och fullt tillrackligt for att &ven i
framtiden behalla medarbetare och att kunna utveckla dessa, det skulle dock behévas en intern
undersodkning bland foretagets anstallda for att kunna ge en korrekt bild av hur man faktiskt
tar hand om dessa, att enbart lita pa VD som kan anses som nagot partisk, da det &r hans eget
foretag, kan ge en skev bild av verkligheten. Dock tittas inte detta narmare pa i det har

examensarbetet.

Da det galler marknadsforingen verkar det som om foretaget skulle behova ta sina
aterforsaljare till hjalp om hur de bést bor marknadsfora sina produkter. Foretaget kan
troligtvis inte vara expert pa hur man marknadsfor sig pa basta satt i varje enskild kommun,
det kan vara s att det skiljer sig &t mycket och att kolla med sina aterforséljare om tips, idéer
och samarbete kan inte skada.

Produktutvecklingen tycks vara hogst tillracklig for foretaget och omfattande, man angriper
’problemet” ur flera olika vinklar och tar slutkunder, referensgrupper och externa personer till
hjalp.

Enligt vissa aterforséljare var Nelson Garden mest en leverantor i mangden. Att alltid ha allt
pa lager, att leverera fort, vara trevliga pa ordermottagning och att ha en tillfredsstéallande
reklamationspolicy anses som de viktigaste punkterna att efterleva.

Att se personal som en kostnad istéllet for att se det for vad det verkligen &r, en investering, ar
dumdristigt enligt forfattaren Richard Normann. Det ar saljarna som ar foretagets ansikte utat
i sanningens 6gonblick, det ar de som bygger upp kontakter med aterforsaljare.
=> Viktigt for produktutveckling, kunna forsta och analysera kundens behov. Frigdra
kreativitet och viljan att hjalpa foretaget nd sina mal. A give and take situation.
Foretaget tillhandahaller den kompetens och utveckling som personalen behdver, och
vill ha. Detta stimulerar till att personalen vill anvénda sin nyférvarvade kompetens till

att gora nagot bra for foretaget tillbaka, bevisa sin duglighet (Normann, 2000).
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Sanningens dgonblick:

Enligt forfattaren till boken Service Management ska séljarna fa anvanda sin handlingsfrihet
genom att 6ka deras skicklighet i att hantera alla kundmoten situationsanpassat, att skapa
individuella problemlésningar. Som foretag maste man vaga ge frihet at sina medarbetare,
men for att gora det kravs att tillhandahalla ratt kompetens och de ratta verktygen, samt insikt
(Normann, 2000).

Har kommer vi in pa det som jag diskuterat innan, varfor man bor utbilda aterforséljare.
Foretaget vagar anfortro aterforsaljare att hantera kundsituationer, mest for att de egentligen
inte har nagot val. Just darfor maste de tillhandahallas den kompetens och de redskap som

behdvs for att kunna hantera kundsituationer.

532 Kund

De skall bli annu mer innovativa och annu duktigare pa produktinformation, de skall vaga
andra malsattningar, bli battre pa att fa in hela foretaget i arbetet och satta konsumenten i
fokus, ta reda vilka behov dessa har och vilken nytta som finns med produkterna enligt VD.
Detta anser jag ar mycket bra malsattningar och hogst relevanta och praktiskt genomférbara.
Det man mer bor tanka pa ar att marknadsfora miljotankandet som foretaget har, da detta i
dagslaget inte riktigt har natt hela vagen fram till slutkund, inte ens till merparten av
aterforsaljarna. Detta beror dock till stor del pa att en riktig satsning inte har skett i och med
att foretaget fortfarande vantar pa att bli miljocertifierade. 1 all form av marknadsforing
foretaget gor efter att miljocertifieringen erhallits bor de dock fa med detta, och vid den
framtida utbildningen av aterforsaljarna ar det viktigt att fa fram budskapet, sa att de i sin tur
ocksa kan férmedla detta till slutkund. Da informationen pa fropasarna baksida redan &r
valdigt bra bor man satsa extra mycket pa pasarnas framsida och frostallens utformning da
dessa star for forsta intrycket hos slutkund. Har kan man ta hjalp av bade slutkunder och

formgivare, samt sin referensgrupp for att fa en utformning som lockar till kop.
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Det som lockar slutkunder enligt slutkunderna sjéalva ar tillgangligheten, férpackningarna,
utbud och informationen som star pa baksidan av fropasarna. For vissa slutkunder var det
viktigt med aterforsaljarnas kompetens, trovardighet och bemétande, dock varierade kraven
med vilken sorts butik man handlade i. Dagligvaruhandel hade lagst krav pa sig gallande
kompetens och bemdtande. Har aterkommer vi alltsa till hur viktigt det ar att Nelson Garden
utbildar en del av sina aterforsaljare och utvecklar, i den man det gar, sjélva informationen
och layouten pa fropasarna, och garna de andra produkterna ocksa. Likasa kan man gora en

hénvisning till foéretagets hemsida om idéhjélp for rabatter.

Det ar ett par faktorer som bestammer hur kunden ser pa den totala servicen, det handlar om
servicepaketet, om hur vél k&rn- och kringservice éverrensstimmer med de forvantningar som
kunden har (Normann 2000).

Man bor tanka som sa att om normal service ges, sa accepteras den utan eftertanke. Som kund
klagar man inte forran den inte gor det. Fa klagomal &r alltsa bra, men manga klagar i tysthet.
Manga kunder haller sina besvikelser om produkten och 6nskningar och forhoppningar om
karn- och kringservice inne (Normann 2000). Darfor maste man halla en aktiv

kommunikation med alla sorters kunder. Man far leta efter den tysta majoriteten.

5.3.3  Teknologi och fysisk support

Foretagets ambitioner angaende hemsidan bade vad galler aterforsaljare och slutkund verkar
som en mycket god idé om de satte en tidsplan pa nar det skall vara fardigt, det kan annars
vara latt att det ligger pa is for lange. Likasa att hitta ratt personal for arbetet, det finns stor

risk for att foretaget maste hyra in personal for att kunna forverkliga sina idéer.

IT paverkar allt fran kostnader, kvalitet, produktion och leverans till strategi och koncept
(Normann 2000). Det kan sénka kostnaderna i och med att telefonkontakten med kund och
aterforsaljare minskas. Samtidigt som man kan fa en narmare koppling till aterforsaljarna om
integrering av order och lagerkontroll skulle tillampas (Normann 2000). De maskiner som
anvands i tillverkning kan mojliggéra en hogre kvalitet pa produkten, t.ex.

lagringsanlaggningar for fron etc. som bibehaller en battre grobarhet pa frona.

29



5.4 Image

Vad géller foretagets image sa anser jag att det inte kravs nagra forandringar. Foretaget har ett
etablerat namn pa marknaden och har lyckats uppratta och bibehalla en god image bade hos

aterforsaljare och slutkunder.

5.5 Kultur och filosofi

Miljépolicy

Att foretaget skall bli miljocertifierat inom 1-2ar och darefter satsa pa att marknadsfora sitt
miljotankande &ar bra. De har lagt en hel del tanke bakom att inte forséka marknadsféra detta
forran allt ar forberett, sa att man kan marknadsféra det starkt och utan nagra tvivel.

Leverantorskrav
Kraven pa leverantorerna ar fullt rimliga och relevanta. Da jag inte &r speciellt insatt i vilka

leverantorskrav man kan eller bor stélla lamnar jag fragan déarhéan.

5.6 Service

Det galler for Nelson Garden att halla en aktiv dialog med aterforséljare och vara lyhérd for
deras onskningar. Allt maste ga sa smidigt som mojligt for att aterforséljare skall trivas och att
de har anpassad servicegrad kanns positivt, sa lange som aterforsaljarna sjalva har dnskat sig

den servicegraden och inte fatt den tilldelad.
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5.7 SWOT-Analys

Styrkor
Utbud
Antalet aterforséljare
Stora kunder(aterforsaljare)
Bred malgrupp
Produktinformation
Saljlésningar
Flera varumérken
Anpassad servicegrad
Konsumentundersokningar

Méjligheter Hot

Konsumentundersokningar Substitut
Aterforséljarundersékningar Konkurrenter
Produktinformation via hemsida Teknik

Nyckelperson forsvinner

Svagheter
Fé nyckelpersoner
Hemsidan
Aterforsiljare

Figur 3. SWOT

Styrkor

Foretagets styrkor r bland annat att de har ett stort utbud for slutkunden, som gar under flera
varumarken vilket ar en fordel for bade aterforséljare och Nelson Garden sjélva.
Aterférsaljarna behdver inte oroa sig for att market ser dominerande ut i butik och Nelson
Garden far majlighet att na en bredare marknad. | och med att Nelson Garden har funnits pa
marknaden lange har de lyckats erhalla ett stort antal aterforséljare till sina produkter, varav
flera av dem é&r stora kedjor.
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Produktinformationen som finns pa frépasarna ar rik och konkurrenskraftig gentemot andra
liknande produkter pa marknaden da de &r de enda som bara har tva sprak. Detta gor att de
kan fa plats med mer information. De erbjuder aterforséljarna flera olika sorters séljlésningar
vilket innebér att de kan anpassas till aterforsaljarnas egna onskemal i viss man, samt att de
slipper en del arbetsbhdrda. Detta galler d&ven den anpassade servicegraden, som i vissa fall kan
gora att Nelson Garden far en mer personlig relation till aterforsaljarna. Foretaget utfor ocksa
olika sorters konsumentundersokningar med jamna mellanrum, som férhoppningsvis ar

relevanta.

Svagheter

Svagheter foretaget har ar att de har en person pa varje nyckelroll inom foretaget. Om nagon
plotsligt skulle forsvinna kan det ta mycket lang tid innan de kan arbeta upp samma
kompetens igen hos ny personal. Tid ar pengar och foretaget har inte rdd med kunskapsglapp
som hade kunnat undvikas genom kunskapsoverforing. Det ar viktigt att atminstone tva
personer sitter pa nagorlunda lika kunskaper och kompetenser. Man kan aven ha nagon form
av dokumentation, en kunskapsbank dar viktig information gar att finna. Som till exempel ett
kundregister med information om foretag och dess dnskemal géllande service och behov som

de har.

Hemsidan saknar nagot i vissa avseenden vilket foretaget redan vet om, men att tillaggas
tycker jag ar att hemsidan dven ar svarnavigerad. Letar man efter produkterna sa star nagra
under sina respektive varumarken istéllet for under vilken typ produkt det &r. Det kan vara
irriterande for slutkunden att de maste klicka sig vidare pa varumarket for att se vad det ar for
sorts produkter. Det borde i sadana fall sta jamte varumarket vad det ar for typ av produkt.
Eller att Nelson Garden bestammer sig for vilken sorts uppdelning av sortimentet man skall
ha. Detta eftersom att vissa produkter ligger under till exempel ”Fréer” och ”Lokar”, och som
sagts innan, under varumaérket, som exempelvis "Groowy” som ocksa &r froer, men en mix av
froer i samma pase. Detta kan verka forvirrande for kunden och en tydligare och béttre

indelning av produkterna skulle behovas.
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Nagot annat som jag saknar pa deras hemsida &r en lista pa aterforséljare och hur stort
produktsortiment de har. Sa att man som slutkund sjalv kan hitta en lamplig butik nara sig.
Vad jag menar med att aterforsaljare ar en svaghet sa syftar jag pa den bristfalliga kunskapen
hos dessa vad galler Nelson Gardens produktsortiment. Likasa om de ar daliga pa att handskas

med manniskor, att de har brist pa servicekénsla, verkar otrevliga och ger ett daligt intryck.

Mojligheter

Fler undersokningar inom vissa omraden som till exempel skulle kunna underlatta utveckling
av nya varumarkeslogotyper och layout pa bade stall och produkter. Att géra en undersékning
bland aterforsaljare for att se vad dessa skulle vilja forbattra i sin kommunikation eller vad
géller leverans och produkter skulle kunna vara till god hjélp for foretaget i sitt
utvecklingsarbete i service management.

Aven hemsidan ar en stor mojlighet foretaget har att tillga.

Hot

Hot som foretaget har ar substitutvaror som konkurrenter erbjuder slutkunden, det vill saga
samma eller liknande produkter som Nelson Garden erbjuder. Konkurrenter ar ocksa ett hot,
foretag som saljer substitutvaror. Likasa ny teknik hos konkurrenter samt om nagon av

foretagets nyckelpersoner forsvinner.
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5.7

R/

Sammanfattning av tips och rad
Ha uppsikt 6ver mikro- och makrofaktorer som paverkar foretaget. Speciellt

konkurrenter och konkurrenternas storsta aterforséljare.

Gora fler marknadsundersokningar bland slutkunder angaende produkter och
marknadsforing.

Gora fler marknadsundersokningar bland aterforsaljare.

Utbilda sina aterforsaljare strax efter miljocertifieringen, gor upp en utbildningsplan i
forvag och vad den skall innehalla samt kontakta aterforséljarna i god tid!

Ta hjalp av aterforsaljare nar det galler marknadsforing.

Storre satsning pa pasarnas layout och frostéllens utformning, tag hjalp av slutkunder,
formgivare och referensgrupp.

Utarbeta en tidsplan for nar hemsidans nya funktioner skall vara klar, den bor vara
fardig innan marknadsforingen av foretagets miljocertifiering och utbildningen av
aterforsaljare.

Gor hemsidan mer lattnavigerad och ge hanvisning till aterforsaljare samt battre
indelning av deras produktsortiment.

Genomfor en kunskapsoverforing for att erhalla fler nyckelpersoner.
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6. Kunskapsbidrag till Nelson Garden AB och akademin

Mina kunskapsbidrag till Nelson Garden AB bestar i den analys som gavs av féretagets
Service Management System baserad pa de intervjuer som gavs samt internet. Likasa de
rekommendationer som tillhandahdlls som eventuellt skulle kunna férbéattra foretagets
servicesystem. Omsdattandet av en teori, Service Management Systemet, i praktiken ar mitt
kunskapsbidrag till akademin, en exemplifiering av hur man kan applicera teorin pa ett
verkligt foretag. Fragor som kunnat vara intressanta att ga vidare med hanvisning till det har
examensarbetet &r exempelvis hur konkurrerande foretags Service Management System ser ut

samt dess skillnader och likheter med hur Nelson Garden gor.
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Bilaga 1.

Intervjufragor till VD Torsten Nilsson

Foretaget

1.

Nookrwd

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Har ni en uttalad affarsidé? Om ja, hur lyder den? Om nej, varfor inte?
Beratta lite om er verksamhet,

t.ex.

Omsittning

Historik

Personal (roller/ledning)

Utveckling

Vad har ni for foretagsmal?

Vilka varderingar star ni for? Vad géller foretaget, medarbetarna, aterforsaljarna,
leverantorerna och slutkunderna.

Vilken &r eran karnservice resp. kringservice? (ge tydligare forklaring)
Vilken image anser du att foretaget har?(Sett ur bade aterforsaljar- resp. kundperspektiv)

Vad ar skillnaden mellan er och andra liknande varumérken som skulle gdra att man hellre
koper era produkter? (strategisk marknadspositionering?)

Varfor lagga produkterna under olika varumérken? Finns det en strategi med detta?
Vilka forandringar skulle Du vilja géra inom foretaget? Eller har det gjorts nagon nyligen?

Till exempel organisatoriska forandringar

Aterforsaljare
Vilka ar era storsta aterforséljare?

Vilka ar era mest lonsamma aterforsaljare?
Skulle ni ocksa vilja pasta att det ar dessa foretag som nar ut till flest slutkunder?

Hur ser kontakten ut med aterforsaljarna? (Hur ofta, via telefon/e-post eller personligt
besok osv.)

Om aterforséljare efterfragar en produkt eller tjanst som ni inte erbjuder, hur gor ni da?
Vilka tjanster erbjuder ni era aterforséljare?
Hur gor ni med butiksexponering? (Produktplacering, skyltning etc.)

Hur ser eran kundvard ut gentemot aterforsaljarna?
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Leverantorer
Vilka &r de storsta leverantdrerna?

Hur ofta har ni kontakt med leverantorerna? | vilken form sker kontakten?
Hur lang tid gar det mellan kontakten med en leverantdr och sjalva leveransen?
Vad staller ni for krav pa era leverantorer?

Kunder
Har ni ndgon uppfoljning av salda produkter t ex. Vad gar bra/mindre bra?

Har ni ett specifikt/uttalat marknadssegment ni vander er till?

Har ni rad eller produktanvisningar for era kunder?

Hur arbetar ni for att vara kundnéra?

Hur sker marknadsforing? Hur ofta, genom vilka kanaler(i vilken form)?

| en artikel som fanns att hitta pa Internet stod det att ni arbetar med en miljopolicy. Anses
det som en fraga som kan vara viktig for slutkunden? Hur nar det ut till slutkunden i

sadana fall?

Tycker du att det finns nagot som ni inte erbjuder i dagslaget, som skulle kunna vara
viktig for att locka nya kunder?

Anstallda

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

Hur motiverar ni era anstallda?
Ordnar ni nagra sociala aktiviteter for de anstallda?

Hur gor ni for att en hdg servicekvalitet och en positiv anda skall genomsyra hela
foretaget, fran ledning via medarbetare och ut till slutkunden.

Hur gor ni for att 6ka effektiviteten och kvaliteten i foretaget? Vilka strategier finns?

Hur arbetar ni for att behalla kompetent personal i foretaget? (Hogre 16n, mer frihet,
karridr, internutbildning?)

Vilken maktbas har du som vd i foretaget?
Hur stor frihet har medarbetarna i sitt arbete?

Hur ser personalomséttningen ut? Vad tror du att detta beror pa? Vilka upplever du att det
ar som lamnar organisationen?

Vi pratade om policys senast, vilka policys har ni?

Likasa namndes varugruppsmal. Vad innebar detta, mer specifikt?
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Bilaga 2.

Intervjufragor till Nordic Sales Manager Olle Hult

Aterforsaljare

1.

4.

Vilka tjanster och/eller vilken service erbjuder ni era aterforsaljare? (vad galler t.ex.
skyltning, reklamation etc.)

Vad anser du ar viktigast for att uppratthalla en god kontakt med aterférséljare?

Tycker du att det finns nagot som ni inte erbjuder i dagslaget, som skulle kunna vara
viktig for kontakten med aterforsaljarna, eller for att kunna locka nya?

Varfor tror du att era aterforsaljare har valt er som leverantor?

Slutkunder

5.

10.

Har ni ett specifikt/uttalat marknadssegment ni vander er till? Vilket ar det i sadana fall?
(tex medelalders kvinnor med barn)

Hur sker marknadsféring? Hur ofta, genom vilka kanaler m.m. (i vilken form)?
Hur arbetar ni for att vara kundnara?

Pa er hemsida stod det att ni arbetar med en miljopolicy.
— Hur nér det ut till slutkunden? Ar de medvetna om detta?

Vad tror du att det & som gor att kunderna véljer era produkter framfor era konkurrenters?

Tycker du att det finns nagot som ni borde andra pa, eller gora nytt, for att kunna locka
nya kunder?
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Bilaga 3.

Intervjufragor till aterforsaljare

11. Varfor har ni valt Broderna Nelson som leverantdr?
12. Har ni andra leverantorer av liknande produkter?

13. Vilken leverantor anser du &r bast for er som aterforséljare och varfor?

14. Tycker du att det finns nagot som de inte erbjuder i dagslaget, som skulle kunna vara
viktig for att behalla er som aterforséljare?

15. Vad anser du ar viktigast for Broderna Nelson att tanka pa, om de vill uppréatthalla en god
kontakt med er som aterforsaljare?

16. Broderna Nelson satsar mycket pa miljo nar det géller sina produkter, nar det ut till er som
aterforsaljare? Tror ni att kunderna &r medvetna om detta?

Kunder

17. Tycker du att det finns nagot som de inte erbjuder i dagslaget, som skulle kunna vara
viktig for att locka nya kunder?

18. Vad tror du ar skillnaden mellan Brdderna Nelson och andra liknande varumarken som
gor att slutkunden hellre koper deras produkter?

40



Bilaga 4.

Intervjufragor till slutkund

19. Vad ar skillnaden mellan Broderna Nelson och andra liknande varumarken, som gor att ni
hellre kdper Broderna Nelsons produkter?

20. Vilken image anser du att foretaget har?
21. Broderna Nelson satsar mycket pa sin miljopolicy, har det natt ut till er som kund?

22. Tycker du att det finns ndgot som de inte erbjuder i dagslaget, som skulle kunna vara
viktig for att locka nya kunder?
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Examensarbetet belyser Nelson Garden AB:s Service Management System och
ger handfasta rekommendationer om, och i sddana fall hur, de kan forbéttra
systemet for att fa en starkare position pa marknaden gentemot konkurrenterna,
samt Oka virdet for slutkunden.Det utreder ocksa hur Nelson Garden AB gér till
véga for att na ut till slutkunden genom varumérkespositionering, ndr de som
producent r delvis beroende av aterforsiljarnas kompetens och séljarskicklighet.

Affarsledarskap for den grona sektorn

Detta dr en vidareutbildning som &r riktad mot den grona sektorn och de virde-
ringar som bor lyftas fram inom foretagsekonomi, affirsmannaskap och ledar-
skap for sektorn.

Utbildningen ges som heltidstudier i Alnarp under ett r och bygger pa praktiska
projekt i samarbete med niringslivet.




