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Sammanfattning
Arbetet och studien har utforts pa uppdrag av den ekonomiska féreningen Méaster Gron som

saljer krukvaxter till olika butiker i Sverige. Syftet har varit att ta reda pa vilket mervarde som
deras co-branding med kvalitetsmarket Svenskt Sigill ger. Fragestallningarna var; Hur stort
mervarde far Master Gron i och med Svensk Sigill markningen pa deras krukvaxter?

Skiljer sig dessa mervarden at i ett gardencenter och i en dagligvarubutik? Hur mycket
vérdeséatter konsumenterna mérkningen av krukvéxter vid ett kop? Vet konsumenterna vad
Svenskt Sigill och Master Gron star for? Tva mindre fragestallningar var att ta reda pa vad
konsumenterna anser om skyddsplasten kring krukvaxterna och om de &r intresserade av att fa
mer information om krukvéxternas ursprung och produktionssatt.

| arbetet har dels en observationsstudie och dels en enkatstudie gjorts i en
dagligvarubutik och pa ett gardencenter i Stockholm. Under observationsstudien sa studerades
kundflodet runt ett bord med tre olik markta véxter i tre olika sektioner. En sektion véxter var
markt med Svenskt Sigill och med Méster Grons logotyp, den andra sektionen vaxter var
endast markt med Master Grons logotyp och den tredje sektionen vaxter hade ingen markning
alls. Till konsumenter som kopte ndgon av vaxterna stalldes dven ett par fragor gallande deras
val av vaxt. Enkatundersokningen delades ut med totalt 18 fragor till 80 stycken respondenter
pa samma gardencenter och till 80 stycken respondenter i samma dagligvarubutik. Enkéaten
innehdll bland annat en rangordningsfraga dar respondenterna fick rangordna tre olikmérkta
krukvéxter, samma som anvénts i observationsstudien, vilken de skulle képa i forsta, andra
och tredjehand. Ovriga fragor handlade om konsumenternas nytta av olika varden runt om
krukvaxterna vid ett kép och om igenkannligheten av Svenskt Sigill och Master Gron.

Pa grund av observationsstudiens fatal respondenter sa kunde knappt nagot palitligt
resultat utldsas ur studien. Enkatstudien gav desto fler och tillforlitligare svar. Pa
rangordningsfragan valde flest respondenter den krukvaxt markt med bade Svenskt Sigill och
Master Gron i forsta hand och véxten endast mérkt med Méster Gron i andra hand och i sista
hand valdes den krukvaxt utan markning. Ungefar hélften av respondenterna kande igen
Master Grons varumarke och halften av dessa forknippade det med krukvaxter, resten
forknippade det med frukt och gront. Igenkanningen av Svenskt Sigill var god da tva
tredjedelar av de tillfragade kande igen det, men valdigt fa kunde utforligt berétta vad det stod
for. Skillnaden mellan butikerna var att nagot fler respondenter i dagligvarubutiken kande
battre till Master Grén och andra varumarken pa krukvaxter i jamforelse med respondenterna
pa gardencentret. Konsumenterna visade sig vara positiva till bade krukvaxtens skyddsplast
och till mer information om krukvéxtens ursprung och dess produktionssétt. Slutsatsen ar att
mervardet som Master Gron far ut genom sin co-branding med Svenskt Sigill ar relativt god
men har potential att utvecklas till ett &nnu stérre mervarde med hjélp av mer och battre

varumarkesexponering.



Abstract

This essay has been made on behalf of the co-operative society Méster Gron, which is selling
ornamental plants to retailers in Sweden. The aim of this study has been to find out what added value
Master Gron gets from their co-branding with the Swedish Seal of quality. The main topic of
discussion was; how much value added does this co-branding give to Master Grons pot plants? Are
there differences from a customer point of view in value added between a garden center and a retail
store? How much weight does the costumer put on the branding when buying a plant? Does the
customer know what the values of Méaster Gron and Swedish Seal of quality mean? Two questions of
lesser worth were asked to the consumers about what they thought about the protective plastic around
the plant, and if they were interested in getting more information about the origin as well as the
method of production of the plant. The study was divided into two parts, one in which customers were
observed and one where the customers answered a survey. Both these techniques were used in one
supermarket and one garden center in Stockholm. During the observation the flow of customers was
observed and their actions at one table with three differently branded plants were monitored. In the
first section the plant had Swedish Seal of quality and Master Gron branding, in the second section the
plant was only branded with the Master Grén logotype and the plant in the third section did not have
any branding at all. After the customer had made its choice from the table, questions were asked about
the choices made.

The survey consisted of 18 questions and was handed out to 160 customers divided equally among the
garden center and the supermarket. In one of the questions consumers were asked to rank the different
branded flowers mentioned above in order of most likely purchase to the least likely to be purchased.
Other questions asked to the consumers in the survey concerned which values they considered
important when purchasing a plant in the store as well as the rate of recognition of Swedish seal of
quality and Méster Gron. Because of too few results in the observation part of the study a reliable
result could not be read. However, in the other part of the study, the survey, a more reliable result can
be found. The results of the question were the consumer had to rank the flower most likely purchased,
most consumers said that they would most likely buy the plant branded with both Méster Gron and the
Swedish Seal of quality, then the plant only branded with Master Grén. Consumers answered that they
were least likely to buy the plant with no branding at all. About 50 % of the consumers said that they
recognize the Master Gron logotype. Among them 50 % associated Master Grén with ornamental
plants and the rest associated it with fruit and vegetables. Two out of three consumers recognized the
Swedish Seal of quality. However, solely a handful of the asked knew what its values were. The
largest difference between the stores compared show that more consumers from the supermarket
recognized the Master Gron and the other logotypes showed on the plants compared to the consumers
answering the survey in the garden center. Most consumers answering the survey were positive to the
plastic around the plants, as well as to getting more information about origin and way of production.
The conclusion was that the value added that Méaster Gron and the Swedish Seal of quality gets
through their co-branding is good, but with extensive marketing and better exposure they have the

potential to regain even more added value.
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1. Inledning

Under senare ar har alltfler foretag valt att méta handelns krav och 6nskemal pa
miljovanligare, mer réttvist producerade och néarproducerade produkter genom att skaffa sig
olika certifieringssystem och méarkningar. Dessa certifieringar, till exempel de olika 1SO-
certifieringar som finns pa olika produkter eller KRAV-certifieringen pa bland annat mat,
innebar att foretagets produktion maste folja utsatta krav och regler som visar pa deras etiska,
miljovanliga och sociala ansvarstagande. Nar foretagets produktion ar certifierad sa far dven
dess produkter oftast bara nagon form av markning som visar pa detta ansvarstagande

gentemot konsumenten och varlden.

Marknaden for livsmedels- och tradgardsprodukter haller idag pa att svamma éver av alla de
olika markningar som finns, man kan hitta dem pa allt fran tvattmedel till grénsaker och
numera aven pa klader och véxter. Men fragan & om konsumenterna dr insatta i vad de olika
markningarna star for och vad det i sa fall &r som paverkar dem till att kopa dessa produkter

eller inte.

| detta arbete har jag studerat och undersokt kvalitetsmarket Svenskt Sigill pa krukvéxter och
hur konsumenter uppfattar denna mérkning vid valet av krukvéxter i butik. Jag har i detta
arbete forsokt ta reda pa vilket mervarde Master Grons varumarke far av samarbetet med
kvalitetsmarket Svenskt Sigill. Med mervarde i detta fall menas pa vilket satt som tillagget av
Svenskt Sigill 6kar konsumenternas képintention for Méaster Grons krukvaxter. Anser de att
vaxterna far ett storre varde med denna tillaggsmarkning? Skiljer sig detta

konsumentbeteende i tva olika butiksformat?

1.1 Bakgrund och problembeskrivning

Uppkomsten till detta arbete grundar sig mycket i mitt stora intresse for handeln med
krukvaxter. Jag har aven alltid fascinerats 6ver det manskliga beteendet, vad som far oss till
handling i olika situationer. Detta intresse har sedan lange lett mig in pa marknadsforingens
fascinerande omrade. Hur kan marknadsforingen paverka konsumenter pa olika satt sa att man
far de till att kopa olika produkter? Hur utformar sig képprocessen hos konsumenter nar det

géller produkters mervérden?

Den ekonomiska féreningen Master Gron som ar min uppdragsgivare i detta arbete vill veta
hur stor betydelse Svenskt Sigill markningen pa deras krukvéxter har, om den gor nagon
skillnad for konsumenternas kopintentioner eller inte. Méaster Gron ar den storsta leverantdren
i Sverige av kruk- och utplanteringsvéxter. Foretaget skriver pa sin hemsida att de arbetar for

att kunna leverera den bésta vaxtkvalitén, leveranskvalitén och produktionskvalitén som i



allra minsta utstrackning ska paverka miljon, de arbetar for att hushalla med naturens resurser.
For att kunna leva upp till denna policy sa har Méaster Gron hela 90 % av sina krukvaxter
odlade efter certifieringen IP-sigill prydnadsvéxter som i och med detta idag &ven blir markta
med ursprungs- och kvalitetsmarkningen Svenskt Sigill.

Pa grund av att Master Grons kunder, exempelvis gardencenters véljer att pa sa manga olika
satt plocka upp och exponera vaxterna de kopt in sa anser foretaget genom marknadschefen
Patrik Vilsmyr att de idag saknar de ”muskler” som kravs for att kunna marknadsfora och
forstarka sitt varumarke gentemot slutkund. De avser att fa hjalp med detta problem genom att
samarbeta med Svenskt Sigill. Vilsmyr beréattar att Master Gron har sedan tva ar tillbaka
satsat helhjartat pa detta och deras mal &r att 100 % av deras odlare ska vara anslutna till
certifieringen. Mitt uppdrag fran Méaster Gron &r att i detta arbete studera och undersoka hur
stort mervarde Master Gron far ut av detta samarbete med Svenskt Sigill. Hjalper detta
kvalitetsmarket Méaster Gron till en 6kad kdpintention hos konsumenterna och vet
konsumenterna vad Svenskt Sigill star for?

For att fa ett ytterligare perspektiv pa studien sa har jag jamfort detta i tva olika butiksformat,
ett gardencenter och en dagligvarubutik. Det finns en hel del skillnader i konsumenternas
kopbeteende i de olika butiksformaten. Till Blomsterlandet som &r en valkéand tradgardskedja
aker konsumenter som vill eller ska kdpa véxter av nagot slag, men till City Gross som &r en
dagligvarubutik ar det primara darendet troligen att kpa mat. Man kanske kan sdga att
butiksformaten &r varandras motsatser vad galler forséljning av vaxter. Pa Blomsterlandet
finns det kunnig personal som kan hjalpa konsumenten i valet av vaxt, medan City Gross
underprioriterar sin vaxtavdelning sa det finns varken kunnig personal eller lika bra utbud av
vaxter. De tva butiksformaten har darmed helt olika profiler, dagligvarubutikens primara
verksamhet &r att sdlja mat och gardencenters priméara verksamhet &r att sélja just vaxter och
de kan aven erbjuda kvalitet och service som mervarden da aven priset blir hogre an i
dagligvarubutiken. Konsumenterna har anammat dessa koncept, de vet att om de vill ha ett
stort utbud samt en bra service av vaxterna sa far de aka lite langre till ett gardencenter och da
ar konsumenten oftast dven instélld pa att kopa véaxter. Om kopet av en krukvéxt inte &r
planerat och konsumenten anda &r i sin dagligvarubutik for att handla mat sa kanske hon dven
plockar med sig en krukvéxt pa vagen som ett impulskop, men hon forvantar sig inte lika
mycket av kopet som hon skulle gora i ett gardencenter och darmed ar hon ocksa beredd att
betala ett lagre pris.

Patrik Vilsmyr och jag har aven diskuterat plasten runt krukvéxterna och att det skulle vara
intressant att ta reda pa vad konsumenterna i olika butiksformat anser om dessa, samt hur stort

intresset dr av att fa mer information om krukvaxternas produktionssatt och ursprung.



1.2 Fragestallningar

Arbetets huvudfragor handlar om hur stort mervarde Master Gréns varumarke far i och med
den Svenska Sigill méarkningen pa deras krukvéxter, skiljer dessa mervarden sig at bland
konsumenterna i tva olika butiksformat, namligen ett gardencenter och en dagligvarubutik?

Arbetet har tva delfragestallningar, den ena & om markningen av krukvéxter &r nagot som
konsumenterna vérdesétter vid ett kop, hur viktigt &r detta vid deras val? Den andra & om
konsumenterna vet vad kvalitetsmarket Svenskt Sigill och varumarket Master Gron star for?
Vad associerar konsumenterna med dessa tva logotyper? Vet konsumenterna att Svenskt
Sigill till exempel star for hushallning av landets resurser och for bevarandet av svensk
landsbygd? (Svenskt Sigill, Internetkélla 2010)

Tva mindre fragestallningar ar att ta reda pa vad konsumenterna anser om skyddsplasten
omkring vaxterna och om konsumenterna dr intresserade av mer information om véxternas

ursprung och produktionssatt vid ett kop.

1.3 Syften

Huvudsyftet med denna studie &r att ta reda pa hur stort mervarde konsumenterna satter pa
Maéster Grons och Svenskt Sigills co-branding® p& krukvéaxterna.

Ett delsyfte ar att se om kdnnedomen och attityderna till Svenskt Sigill och Master gron
skiljer sig at i tva olika butiksformat mer precist mellan gardencenter och dagligvarubutiker
och i sadant fall kanske man kan anpassa marknadsforingen i de olika butikerna efter detta.
Hur far man konsumenten att valja den kvalitetsmérkta krukvéxten framfor den icke markta
krukvéxten av samma sort i de olika butiksformaten?

Genererar samarbetet nagot mervarde for Master Gron? Syftet ar i sadant fall att komma med
rekommendationer for hur de kan na ut med budskapet pa ett battre och effektivare satt till

sina kunder och slutkunder.

1.4 Avgransningar

Det finns mycket intressant att studera och analysera inom detta omrade.

| borjan av arbetet fanns majlighet till att undersoka hur konsumenter generellt sétt paverkas i
sin kdpprocess utav olika kvalitetsmarkningar och co-brandings, daribland fanns till exempel

markningen KRAYV som forslag. Men eftersom jag ville géra en undersékning som rérde

' Co-branding innebar att tva foretag har sitt varumarke pa samma produkt. (Armstrong, G. et
al, 2009)



krukvaxter och denna markning inte existerar pa dessa produkter sa uteslots forslaget. Min
avgransning inom detta vaxande omrade ar att undersoka hur en viss mervardes markning och
co-branding pa krukvaxter paverkar konsumentens val av produkt. | detta fall Master Grons
varumérke som gor en co-branding med kvalitetsméarket Svenskt Sigill. Jag har dven valt att
avgransa mitt urval av respondenter pa grund av resurs- och tidsbrist till tva butiker i
Stockholmsomradet, en i nordvastra och en i syddstra Stockholm. Om man vill ha ut ett mer
statistiskt sakerhetstélt resultat sa skulle man i framtida studier kunna ha med ett storre urval
av det svenska folket, dar konsumenter fran hela landet ar representerade.

2. Teori

Hér forklaras de centrala begrepp som anvands i arbetet. Efter detta beskrivs teorin bakom

kundens kdpbeteende. Sist tas ett par tidigare studier i &mnet upp.

2.1 Centrala begrepp

Mervéarde

Ett mervérde ar det extra vardet som ett varumarke kan berika en produkt med, det tillfors
produkten genom en speciell image, design, marknadsféring och/eller pris. Att ha produkter i
sitt sortiment med nagot slags mervarde ses som konkurrensfordelar for foretagen. Man
anpassar produkten ytterligare efter kundens behov, da stiger dess varde och kunden ar villig
att betala ett hogre pris. (Lihné-Carlsson, 2007) Produkten far ett extra varde i jamforelse med
andra liknande produkter. En produkts mervarde kan exempelvis vara att det tillkommer
nagot extra, exempelvis en krukvaxt fardigplanterad med kruka och pynt som &r klar att ge
bort. Produktens mervérde kan aven innebdra att det tillkommer extra serviceformaner, till
exempel en tvattmaskin som har det mervardet att en installatér kommer hem och hjalper
kunden installera den. Mervardet kan aven sitta i produktens forpackning, den kan vara
forpackad i papper istallet for i plast, vilket ger den ett miljomervarde. Ett annat slags
mervarde ar produkters olika markningar, de berattar nagot mer om produkten, till exempel
att den ar svanenmarkt, vilket talar om for kunden att om du koper denna produkt s& vérnar du

om miljon. Detta blir da ett mervérde for konsumenten.

Co-branding

Begreppet co-branding anvands nar tva olika foretag gar ihop och satter sina varumarken pa
samma produkt for att skapa positiva varumarkesforstarkningar. (Armstrong, G. et al, 2009)
| detta arbete galler det hur bade Master Gron och Svenskt Sigill har sitt varumarke och

kvalitetsmarke pa krukvéxterna for att forstarka konsumenternas kopintention.



Kdpintention
En konsuments avsikt att verkligen kdpa en produkt. Hur stor &r konsumentens kopintention =
hur stor &r konsumentens avsikt att kdpa denna produkt.

IP (Integrerad Produktion)

Detta &r ett odlingssystem som handlar om att man ser helheten med sin vaxtproduktion. De
naturliga resurserna ska utnyttjas pa basta effektivaste satt. Metoderna ska vara fran de
senaste vetenskapliga forskningsresultaten. (IP SIGILL Standard, 2009)

Alla odlingar som &r anslutna till en integrerad produktion féljer samma uppstéllda regler och
riktlinjer som uppdateras regelbundet efter de senaste forskningsresultaten. Reglerna végleder
odlaren hur han ska skota sin jordbearbetning, godsling, sortval, vaxtfoljd, vattning,
vaxtskydd, skord och lagring pa det mest miljovanligaste och sparsammaste séttet.

Odlaren genomfor en dokumentation av de atgarder som han utfor igenom hela véaxtsasongen.
For att kontrollera att reglerna foljs sa kontrolleras odlingen och dokumentationen
regelbundet och odlarna deltar kontinuerligt i olika utbildningar. (Jonsson & Tornéus, 1997)

2.2 Konsumentens kdpbeteende

Flera ganger om dagen stalls konsumenter infor olika kdpbeslut, det kan till allt fran att kopa
ketchup till kvéllsmaten till att kopa en ny mobiltelefon. Bakgrunden till dessa situationer ar
att ett problem av nagot slag uppstatt, ketchupen har tagit slut och mobiltelefonen har gatt
sonder eller blivit omodern. Ett behov vacks da hos konsumenten, vilket uppmanar denne till
en aktion. Enligt den traditionella kopbeslutsprocessen sa gar da konsumenten igenom olika
steg innan han eller hon gor sjalva inkdpet av den nddvandiga produkten som ska stilla
konsumentens behov. Denna kdpbeslutsprocess géller inte alla inkdp som gors i lika stor grad
utan brukar mest omtalas vid storre inkop dar konsumenten tar lang tid pa sig att valja. Ta till
exempel en konsument som upptéacker att hans mobiltelefon inte langre fungerar som den ska.
Det forsta steget i kopprocessen ar nar sjalva problemet uppstar och konsumentens behov av
en ny mobiltelefon uppkommer. Det behéver inte vara sa att mobiltelefonen gatt sonder utan
ett behov kan aven uppsta av att konsumenten kanske har trottnat pa sin gamla och blivit
stimulerad utav annonser eller av vanner som kdpt en ny. Det kan dven vara sa att
konsumentens livssituation dndrats, da personens inkop ocksa anpassas efter detta (Solomon,
M., 2006) exempelvis om konsumenten fatt ett nytt jobb dar han behdver speciella

applikationer pa sin nya mobiltelefon, eftersom det ingar i hans nya arbetsuppgifter.



Det andra steget i kOpprocessen sker nar konsumenten borjar ska efter olika lésningar till det
uppstadda problemet och information om olika produkter pa marknaden, i detta fall en ny
mobiltelefon. Konsumenten gor vanligtvis forst en subjektiv sékning, dar han gar igenom sitt
eget minne efter egna erfarenheter och attityder till de olika produkterna. Sedan kan han dels
fa information fran olika kommersiella kéllor som annonser, massmedia och séljare och dels
fran sa kallade privata kallor, dar han hor sig for med familj, vanner och bekanta.

Hur noga och mycket konsumenten soker information om olika produktlsningar beror pa hur
stort problemet &r och hur viktigt det ar att det blir 16st pa ett tillfredstéllande sétt.

(Kotler, P. et al, 2002)

Det tredje steget i kopprocessen &r nér konsumenten utvarderar sin ihopsamlade information
och vérderar de olika alternativen mot varandra. Konsumenten jamfor de olika egenskaperna
hos produkterna som passar bast in pa hans preferenser, som design, farg, funktioner, kvalitet
och pris. Han jamfor aven dess egenskaper som status och varumarke.

(Kotler, P. et al, 2002)

Det fjarde steget &r sjalva kopbeslutet, dar konsumenten slutligen bestammer sig for vilket av
alternativen som passar hans dnskemal och krav bast, vilket av alternativen han kommer att
kopa. | detta skede kan tva faktorer paverka beslutet, dels attityder hos andra och dels
ovantade situationer. Med attityder hos andra menas att andras asikter kan spela in i valet,
personer i konsumentens narhet, vars asikter ar viktiga for honom. Ovantade situationer kan
till exempel vara att ett av de varumarken/produkter som konsumenten valt bort kanske
plotsligt sénks i pris eller konsumentens néra van som tidigare rekommenderat

varumarket/produkten upptéckt fel hos den och blivit besviken. (Armstrong, G et al, 2009)

Det femte och sista steget i kdpprocessen &r det sa kallade efterkdpsbeteendet. Har utvarderar
konsumenten sin kundndjdhet gentemot vad han férvéntade sig utav produkten.
Kundndéjdheten beskriver konsumentens alla kénslor och uppfattningar om produkten efter
kopet. Det som har jamfors ar kvalitén, priset och market. Det som kan hénda har ar att
konsumenten ett tag efter sitt kop upptécker att samma produkt salj till ett mycket billigare
pris hos ndgon annan aterforsaljare, sadant ar mycket svart att gardera sig emot bade som
konsument och foretagare. Men om konsumenten inte &r néjd med kvalitén pa produkten efter
sitt kop sa ar sannolikheten mycket 1ag att han kdper samma varumarke igen.

(Kotler, P. et al, 2002)
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Fig. 1. Egen tolkning av képprocessen (Armstrong, G et al, 2009)

Att forsta konsumentens olika beteenden ar aldrig latt eftersom svaren ofta finns dolda i
konsumenters inre och ar valdigt komplexa. Oftast vet inte ens konsumenten sjélv vad som
paverkar han eller henne till olika inkp. Armstrong, G. et al (2009) beréttar i en av sina
bocker om en konsument beteende expert som antyder att 95 % av vara kanslor, tankar och
inlarning som har att géra med vart képbeteende sker i vart undermedvetna.

Marknadsforare anvénder sig ofta av en modell som kallas for Buyers black box (= Kdparens
svarta lada), det ar en modell som visar hur konsumenter svarar pa de olika stimuli som
foretag sander ut i sin marknadsforing. Den fungerar sa att en konsument blir stimulerad av
foretagets marknadsmix som ar en blandning av de fyra p:na, vilka &r; produkt, pris, plats och
paverkan, samtidigt blir konsumenten &ven stimulerad av faktorer som ekonomi, politik,
kultur och teknik i samhéllet. Dessa olika stimuli hamnar i konsumentens black box och
konsumentens unika karaktar bestammer sedan hur han eller hon ska svara pa dessa stimuli.
Svaren som konsumenten ger pa dessa stimuli kan exempelvis handla om produktval,
markesval, forsaljningsval, inkdpstid och kopets storlek. Marknadsforaren vill har veta vad
som hénder i konsumentens black box, vad gor att konsumenten svarar som han eller hon gor

pa dessa stimuli. (Armstrong, G et al, 2009)

Konsumentens olika inkdp paverkas mycket av olika faktorer sasom kulturella, sociala,
personliga och psykologiska. Vad gallande de kulturella faktorerna sa kan till exempel kdpet
paverkas av vart konsumenten bor eller vart han eller hon harstammar fran for kultur. De
sociala faktorerna kan paverka kdpet beroende pa till exempel hur stor familj konsumenten
har, om han eller hon tillhor ndgon speciell grupp eller forening eller om konsumenten har
nagon speciell roll eller status i samhallet. De personliga faktorerna kan handla om vilken
personlighet konsumenten har, hur gammal han eller hon &r samt vilket yrke, livsstil eller
ekonomisk situation han eller hon har. De psykologiska faktorerna kan bland annat vara

konsumentens motivation, uppfattning och attityder till olika produkter. (Ibid)



En produkts ursprung, vilket land den é&r tillverkad i och darmed kommer ifran kan i olika
grader spela in i en konsuments képval. Vissa konsumenter har den uppfattningen att
produkter som ar gjorda utomlands &r av béattre kvalité sasom till exempel teknikprodukter,
medan andra konsumenter anser att importerade produkter har en lagre kvalitet, att de till
exempel gar sonder lattare. Men en generell uppfattning ar att konsumenter vardesatter sitt
eget lands produkter som battre dn de som kommer fran andra lander och produkter som
kommer fran industrialiserade lander vérdesatts hogre an de som kommer fran
utvecklingslander. Produktens ursprung brukar ofta kommunicera dess kvalité for manga
konsumenter. (Solomon, M. et al, 2006 kap. 8)

For vissa produkter verkar konsumenter ha nagon slags undermedveten forkarlek till sitt egna
lands produkter. I en undersokning som gjordes i Alnarp 2004 fick 186 stycken personer
smaka och gradera tre olik markta tomater efter deras uppfattning om smaken. Graderingen
gjordes pa en skala fran 1 till 5. Alla tomaterna kom fran samma svenska odlare utan
respondenternas vetskap men delades upp i tre olika sektioner och blev méarkta med tre olika
ursprungsmarken namligen svenskodlade, holldndska importerade och KRAV - odlade.
Resultatet visade att respondenterna rankade de svensk- och KRAV markta tomaterna hogre
an de hollandska importerade tomaterna. Samma undersékning gjordes 1994 och fick da dven
ett liknande resultat att respondenterna ansag att de svenska och ekologiskt markta tomaterna
smakade béttre an de holldndska. Dessa undersdkningar visar att smaken ar ett kvalitativt
subjektivt kriterium som latt kan bli paverkat av en produkts markning. (Ekelund, L.,
Ferngvist, F., Tjarnemo, H., 2007)

Dessa teorier och modeller avspeglar dven hur en krukvaxtkonsument gar till vaga infor ett
val, kanske inte i samma utstrackning men med liknande grunder.

| arbetet har dessa teorier anvants under observationerna, da jag studerat konsumenternas

beteende vid valet av krukvaxt.

Mycket spelar in nar det galler en konsuments beteende vid ett kdp. Marknadsforaren vill
kunna stimulera konsumenten pa ett sa effektivt satt som majligt. Det galler att kunna
exponera sina produkter pa ratt satt sa att konsumenten lagger méarke till de och far upp ett
intresse. Man kan har ta anvandning av AIDA-modellen, som star for; Attention, Interest,
Desire och Action. Det ar en modell som forklarar konsumentens typiska férlopp nédr denna
stimuleras av ett foretags marknadsforing. Modellen innebar att man forst maste fa
konsumentens Attention (=Uppmarksamhet) infér produkten. Nar man véal har

fatt det s maste ett intresse vackas hos konsumenten, Interest. Nasta steg ar att fa

konsumenten till ett begéar eller onskan till att 4ga produkten, Desire. Steget efter detta ar att fa



konsumenten till handling, Action, dar han eller hon gor nagot at situationen, antingen képer
produkten eller tar kontakt med en séljare.

Action
Desire
Interest
* — Attention
Konsument Fig. 2. Egen tolkning av AIDA-modellen (Holmstrém, N. 2007)

3. FoOretagen
Hér presenteras dels Master Gron som &r detta arbetets uppdragsgivare, dels Sigill
Kvalitetssystem AB vilket ar ett dotterbolag till LRF (Lantbrukarnas Riksférbund) och som

driver och verkar for kvalitetsmérket Svenskt Sigill.

3.1 Master Gron ekonomisk férening

Master Gron ar en ekonomisk forening belagen i Helsingborg i Skane. Enligt information pa
foreningens hemsida verkar de som en forsaljningsorganisation och &gs av 54 stycken odlare i
Skane och i Blekinge som odlar prydnadsvaxter. Organisationen saljer vidare sina dgares
produkter till olika gardencenters, dagligvarubutiker och blomstergrossister, &ven kommuner
och kyrkogardsforvaltningar &r viktiga kunder. Pa ett ungefar samlar Master Gron idag ihop
ca 50 % av den svenska krukvaxtproduktionen vilket inklusive deras trading verksamhet
motsvarar ca 43 miljoner vaxter om aret. Detta r ett medeltal, omsattningen varieras mycket
over aret beroende pa sasong. Master Gron séljer framst svenskodlade krukvéxter men koper
aven in en del fran Danmark, Holland, Tyskland och Italien, for att kunna erbjuda sina kunder

ett sa fullt sortiment som majligt. (Master Gron, Internetkalla 2010)

Master Gron har sedan lange haft manga av sina odlare anslutna till standarden IP
prydnadsvéxter och plantskola vilket innebér att odlaren blir certifierad IP-odlare och far en
unik identitet som kan sparas tillbaka till odlaren med hjalp av ett IP-nummer. (Ibid)
Standarden omfattas av svensk lag, speciella allménna villkor, en regelhandbok som
innehaller sérskilda produktionsregler samt verifieringskrav som faststaller hur dessa regler

ska efterlevas. Utover sjélva certifieringen kan odlarna nu &ven marka sina vaxter med
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kvalitetsmarket Svenskt Sigill vilket visar for bade kund och konsument att de ar anslutna till
och odlade i enlighet med detta kvalitetssystem.?

Eftersom reglerna gar utdver svensk lagstiftning innebar denna standard, enligt Svenskt Sigill,
en Okad sékerhet for odlarna och ett mervarde for konsumenterna.

Efterfragan pa certifierade produkter har pa senare ar 6kat markant och de stora
handelskedjorna och offentlig upphandling kraver ofta en IP-certifiering pa sina leverantorer
idag.

Patrik Vilsmyr, marknadschef pa Méaster Gron beréttar att for ca fem ar sedan kostade det IP
odlarna extra att fa anvanda market Svenskt Sigill och man var tvungen att gora tva olika
anmalningar, en for att forst och framst bli ansluten till IP Tradgard och en for att fa anvanda
sig av Svenskt Sigill. For nagra ar sedan andrades dessa regler till att alla odlare som var
anslutna till IP Tradgard fick anvanda sig utav Svenskt Sigill utan nagon extra kostnad eller
anmalan. Enligt Vilsmyr sa hade Master Gron innan detta hande endast fyra stycken odlare
som bade vara anslutna till IP Tradgard och till Svenskt Sigill. Men efter regelverkets
anpassningar kunde alla odlare som redan var IP certifierade dven ansluta sig till Svenskt
Sigill, vilket resulterade i att Master Gron hade hela 43 stycken odlare som bade var IP-
certifierade och darmed kunde deras produkter bli Svenskt Sigill mérkta. Vidare sag Master
Gron stora fordelar med detta da de kunde skapa en co-branding med Svenskt Sigill och pa sa
sétt starka sitt eget varumarke i storre utstrackning. Idag &r denna co-branding en del i Master
Grons marknadsforingsstrategi och de har 91 % av sina odlare anslutna till certifieringen.
Vilsmyr anger att malet ar att fa 100 % av odlarna i organisationen att ansluta sig till 1P

Tradgards certifiering och darmed dven kunna mérka dessa véxter med Svenskt Sigill.

Enligt Patrik Vilsmyr, ar Master Gron ett véalként varumarke for de kunder som koper in
krukvaxter till sina butiker. For konsumenterna ar det daremot mest forknippat med gurka
vilket harror fran tiden fore 1992 da Master Gron aven hanterade frukt och gronsaker och
filmade (plastade) alla gurkor som odlades i Skane och Blekinge med Master Grons logotyp.
Detta bekraftas dven av en tidigare undersokning fran 2001, dar man fann att konsumenterna
forknippar Méaster Gron med gronsaker, framst gurka, och inte med snittblommor eller
krukvaxter. (Ballin, 1. 2001) | samma studie framgar att detaljisterna kanner till Méaster Gron
och att flertalet menade att Master Gron som varumarke inte kom fram tillrackligt i butiken
vilket de flesta ansag var synd. Master Grons ansags halla en hogre kvalitet an de importerade

vaxternas (Ibid.). Vilsmyr berattar att de véaxter som ar markta med Svenskt Sigill ligger pa

? patrik Vilsmyr marknadschef Master Gron, telefonkontakt 8 februari 2010

11



samma niva vad gallande pris som de importerade och omarkta och ger darmed &ven ett extra

mervarde till butikens produkturval och profil.

Vilsmyr berattar att Master Gron tidigare inte gjort nagra undersokningar varken vad géller
deras co-branding med Svenskt Sigill eller vad géller deras eget varumarke och hur vélkant
detta ar for konsumenten. Ett omrade som han tar upp ar hur markningen lampligast skulle
kunna exponeras for att uppmérksammas bast av konsumenterna. ldag marks alla plastbrétten
som véxterna star i nar de kommer till butiken med en etikett, dar Master Grons logotyp och
odlarens IP-nummer star med. Om vaxterna kommer i kartonger ar dven dessa markta med
logotypen och IP-nummer. Detta ger en vagledning till butikens personal att vaxterna kan
exponeras pa plats i butiken med en forstarkt sigill markning eller att sigill market kan
anvandas pa en skylt eller hyllkantsetikett.

Oftast har &ven de enskilda krukvéxterna i plastbrattena egen plast runt om sig, med logotyp
och Svensk Sigill marke, vilket syns bast i dagligvarubutiker da vaxterna inte plastas av da det
ar ett absolut krav med skyddande krukvaxter. Vilsmyr forklarar dock att vissa av odlarna
hellre vill ha sitt eget varuméarke tryckt pa plasten eller krukan istéllet for Master Grons
logotyp, vilket medfor att Master Grons logotyp inte finns pa 100 % av véxterna. Féreningen
jobbar dock med att forsoka ena alla odlare sa att alla anvander Master Grons logotyp. Det ar
en process som kommer att ta tid, menar Vilsmyr, da det ar en ekonomisk forening som égs
av odlarna sjdlva och dar manga &r egna fristaende foretagare med egna idéer och visioner.
Alla anslutna odlare behdver dvertygas i en gemensam profil, menar han, eftersom kunderna
vill ha ett jamnt flode av vaxter till butikerna och det da &r en fordel bade for odlaren och for
kunden att man kan leverera likadana véxter fran olika odlare. Detta for att alltid maximera
ratt kvalitet och utveckling men da kravs det att skyddspasarna ser likadana ut vid
leveranserna oavsett vilken odlare de kommer ifran. Vilsmyr menar dock att det storsta
problemet ar i gardencentren dér vaxterna allt som oftast plastas av innan de stéalls ut i butik

vilket medfér att Méaster Grons logotyp inte exponeras for konsumenten alls.

3.2 Sigill Kvalitetssystem AB

Under 80-talet sa bdrjade det svenska folket stalla fler och fler krav pa livsmedelsékerheten.
Detta var efter att 90 personer dott av att ha atit salmonellasmittat kott och upptackten av att
svenska grisar och kycklingar regelbundet fick antibiotika i sitt foder. Kritiken véaxte &ven mot
kadavermjol som fanns i djurfoder, da en katt blivit sjuk av det 1985. Flera olika larm kom

om liknande handelser. Tillslut beslutade livsmedelsbranschen att forbjuda bade kadavermjol
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och regelbunden tillsattning av antibiotika i djurfoder. Branschen ville satsa mer pa sékra
livsmedel och god djuromsorg. (Svenskt Sigill, Internetkalla 2010)

Sveriges bonders miljohusesyn utformades i borjan av 90-talet, ett dokument som skulle
hjalpa landets lantbrukare att gora sin produktion saker efter de lagkrav som gallde i linje med
en integrerad produktion (IP). Detta var en sa kallad egen kontroll som betydde att bonderna
gick igenom sina gardar efter fel och brister for att sa fort som mojligt forbattra eller atgarda
dessa. Detta system fanns endast i Sverige och gjorde det svenska lantbruket unikt i Europa.
Efterfragan for extra hoga krav pa spannmal 6kade och Lantméannen utvecklade tillsammans
med SLU (Sveriges Lantbruks Universitet) och livsmedelsindustrin da det kommersiella
projektet Svenskt Sigill 1995. Detta var ett regelverk som skapades for
spannmalsproduktionen med hjélp utav asikter fran experter, myndigheter, miljo- och
konsumentorganisationer. Det skulle vara ett kvalitetssakringssystem som bidrog till ett
langsiktigt hallbart jordbruk genom att kombinera miljo, kvalitet, livsmedelsakerhet och
ekonomi. (Svenskt Sigill, Internetkalla 2010)

For att Svenskt Sigill som kvalitetsmarke skulle bli riktigt starkt och trovardigt sa kunde inte
spannmal vara ensam om markningen. Pa LRF-stamman ar 2001 rostade Sveriges bonder ja
for Svenskt Sigill och LRF bildade ett dotterbolag som skulle koordinera denna utveckling,
foretaget kom att heta Sigill Kvalitetssystem AB. Den 1 juli ar 2003 anslét sig &ven GRO
(Grdna naringens riksorganisation) till Svenskt Sigill vilket betydde att &ven produktionen av
frukt och grént och blommor kom med i systemet. Idag finns det produktioner av gronsaker,
frukt, bér, prydnadsvéxter, kyckling, gris, notkott, mjélk, &gg och honung som &r anslutna till
Svenskt Sigills kvalitetssystem. Ett femtiotal producenter av prydnadsvéxter ar idag anslutna
till Svenskt Sigill. (Ibid)

For att fa marka sina produkter med kvalitetsmarket Svenskt Sigill kravs det att produktionen
ar IP-certifierad enligt Sigills standarder. IP SIGILL &r en standard for att kvalitetssékra
produktionsledet, anda fran jord till bord. Reglerna som ska efterlevas har sin grund i svensk
och europeisk lagstiftning men har aven tillaggsregler for resurshushallning, miljéansvar,
livsmedelssékerhet, djurskydd, djurvalfard och arbetsmilj6. Systemet staller hoga krav pa

dokumentation, sparbarhet och goda rutiner av produktionen. (IP SIGILL Standard, 2009)

Enligt IP SIGILL standard 2009 ska kvalitetsmarket Svenskt Sigill formedla féljande fem

I6ften till konsumenterna:
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Sakra livsmedel — Regler som innebér att konsumenten ska ké&nna sig trygg med livsmedlet,
att det inte &r nagot fel pa det. Det finns hoga krav pa dokumentation, goda rutiner, kontroll
och uppféljning. En viktig regel i standarden ar att produkten maste vara sparbar, genom ett
IP nummer sa kan man spara den tillbaka i produktionsledet och se vilken odling den blivit
producerad pa. Men man ska dven kunna spara den at andra hallet, fran ursprung till butik.
Detta sker genom att hela odlingskedjan kvalitetssdkras. Det finns aven regler och krav pa
skélj- och bevattningsvattnets kvalitet. Dessa regler star beskrivna som branschriktlinjer som
4r baserade p& HACCP — principer®.

God djuromsorg — Aven dessa regler gér utdver den svenska lagstiftningen och staller enligt
standarden mycket hdga krav pa djurens skotsel, miljo och smittskydd. Medicinering ska
endast ske efter en veterinars ordination och inte regelbundet forebyggande. Detta krav
skyddar mot antibiotikaresistenta bakterier som kan éverforas till manniskan. Aven krav pé en
lag djurtathet ingar ocksa i reglerna.

Miljoansvar — Reglerna bestar bland annat av skyddsatgarder som minskar risken for lackage
av farliga amnen for naturen, hushallning med energi och behovsanpassad godsling,
hushallning av kvavet som visat sig vara en av de storsta klimatgasbovarna. Reglerna utgors
enligt standarden aven av mycket strikta krav pa funktion och teknik vid anvandning av
vaxtskyddsbehandlingar, vilket ska skydda grundvattnet mot skadliga kemiska amnen.
Odlaren har dven som uppgift att halla ett sakert avstand till vattendrag nar han eller hon
anvander véaxtskyddsmedel. Dessutom ska man halla anvandandet av dessa medel pa en sadan
lag och selektiv niva som mojligt. Odlaren ska alltid utga fran ett friskt vaxtmaterial av sunda
sorter i sin produktion. Véxthusen ska vara klimatvanliga. Frilandsodlare maste dven ha en
viss andel av vardbiotoper i sina falt, vilket innebér bestaende bevuxna omraden dar vilda djur
kan leva utan yttre pafrestningar, detta gynnar dven bestandet av nyttoinsekter som behovs for

bland annat biologisk bekampning och pollinering.

Oppna landskap och Narproducerat — Eftersom Sveriges jordoruk har manga tusen ars
kulturarv att varna om sa kraver IP Sigill standard att man skyddar och bibehaller mangfalden
av jordbrukslandskapet. Genom att bonden eller odlaren har betande boskap och skyddade
miljoer s& vardas och bevaras 6ppna och levande landskap infor framtiden. Enligt standarden
sa star aven Svenskt Sigill for nar- och lokalproducerade produkter som minskar de langvaga

transporterna och minskar da aven pa andelen utslappta avgaser.

* En standard som innebir forebyggande sjalvkontroll for kvalité och livsmedelsakerhet.
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Fristaende kontroll — Regelbundet kontrolleras alla anslutna gardar sa att de foljer kraven pa
bland annat miljohansyn, god djuromsorg och sékra livsmedel. Odlaren utfor egna kontroller
av sin produktion for att sakerstalla att alla regler och krav féljs. Vartannat ar utfors en
tredjepartskontroll/revision av utbildade revisorer och under aret emellan sa gors ytterligare
en revision pa 10 % slumpméssigt utvalda foretag. Foretag som odlar tradgardsprodukter &r

dock skyldiga att géra denna revision varje ar.

For att sakerstalla trovardigheten av revisionen sa utfors den av oberoende och opartiska
revisionsforetag, Revisioner for prydnadsvaxtsodlingar gors av kontrollféretaget SMAK.

Om odlingen inte godkanns fullt ut pa revisionen sa har foretaget 28 dagar pa sig att korrigera
de brister som patraffats, om detta inte uppfylls eller att om foretaget har brister pa vissa
kritiska punkter sa kan det uteslutas eller bli avstangt under en viss tid. For att bli godkanda

igen sedan krévs en ny revision.

Enligt Svenskt Sigills hemsida s sammanfattar foretaget markningens varde med bland annat
svenska ravaror/produkter, miljoansvartagande, resurshushallande, friska djur, kortare
transporter, skyddat vatten, inget genmodifierat och att det alltid ar kontrollerat pa ett sakert

satt.

3.2.1 Tidigare konsumentstudier om Svenskt Sigill

Sigill kvalitetssystem har sjalva, med hjalp av olika marknadsforingsforetag, gjort en del
undersokningar om konsumenternas kannedom av kvalitetsmarket.

| en undersdkning som heter Mat i Sverige och som gors arligen av undersokningsforetaget
Synovate pa uppdrag av Svenskt Sigill visar resultatet fran ar 2004 till ar 2009 att
kannedomen har 6kat fran 29 % till 60 % och de senaste tre aren har kannedomen varit storst
hos konsumentgruppen unga vuxna utan barn. Mellan aren 2006 och 2009 hade kdnnedomen
av Svenskt Sigill pa blommor och véxter 6kat fran 13 % till 17 %. Annars hade flest
respondenter sett market pa frukt och gronsaker, kott- och charkprodukter och

mejeriprodukter. (Linda Cederlund, Sigill Kvalitetssystem AB, personligt meddelande, 2010)

| en annan konsumentundersokning som heter Food and Health som &ven den gors arligen
med hjélp av ett marknadsforingsforetag som heter YouGov Sweden AB frdgade man
respondenterna om de brukade titta efter Svenskt Sigill symbolen nar de handlade. Resultatet

fran den senaste undersékningen som gjordes i januari 2010 visade att 66 % av de svarande
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brukade titta efter market, vilket dock var en minskning med 10 % fran féregaende ar 2009.
(Ibid)

4. Material och Metoder

| detta avsnitt beskrivs valet av metoder som anvéants i arbetet. For att kunna besvara studiens
fragestallningar och uppna studiens syfte behovde jag ta reda pa hur valkéant Svenskt Sigill var
bland konsumenterna i tva olika butiksformat och sedan undersoka om de dven visste vad det
stod for. Pa det sattet kunde jag sedan ta reda pa hur stort mervarde Master Gron far genom
sin co-branding med Svenskt Sigill. I detta arbete har jag gjort dels en observationsstudie i
butik, dels en enkétstudie i butik.

4.1 Val av plats och metod for insamling av data

Valet av plats for insamling av data togs fram efter diskussion med Patrik Vilsmyr pa Méster
Gron. Han ville ha med en dagligvarubutik i undersdékningarna eftersom att konsumenternas
kopbeteenden i detta butiksformat skiljer sig gentemot till exempel i gardencenters. | en
dagligvarubutik tycks krukvaxtkdpen ofta ske som impulskép medan de mer planerade
inkdpen sker i gardencenters. En annan anledning var dven att dagligvarubutiker anvénder sig
utav skyddspasarna kring krukvaxterna i storre omfattning.

Jag ansag dven att ett gardencenter skulle vara intressant att ha med i studien, dels for att det
kunde vara intressant att jamfora dessa olika butiksformat i och med att deras konsumenter
har sa pass olika kdpbeteenden. Dels ocksa for att jag arbetat pa Plantagen, Blomsterlandet
och pa Tradgardsringen och har bade kontakter och kunskap inom omradet.

Jag ville jamfora skillnaderna i konsumenternas kopbeteende och val av krukvaxter i de bada

butiksformaten.

Master Gron erbjod varje tillfragad butik 3 ganger 40 plantor Kalanchoe, vilket ar ungefar en
halv CC-vagn, till halva inkdpspriset for dessa undersdkningar. Jag borjade med att kontakta
Plantagen i Bromma, dar jag arbetat i ca tva ar. De tackade dock nej till detta pa grund av att
de har EMV (Egna markesvaror) pa sina Kalanchoes. Vilket betyder att de odlar upp egna
plantor som de sedan méarker med Plantagens logotyp.

Det fanns da funderingar pa att dven ta med detta varumarke i studierna, men det skulle bli
alldeles for omstandigt och ta for lang tid, dessutom var arbetets uppdragsgivare Méaster Gron
och inte Plantagen. Efter ytterligare ett nej fran Blomsterlandet i Bromma pa grund av en
krock med en orkidéutstallning sa fick jag tillslut ett ok fran Blomsterlandet i Nacka, dar jag

ocksa arbetet. Master Gron foreslog en Citygross butik som representant for
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dagligvarubutiken. De hade aven forslag pa Ica Maxi men ansag att de hade bast kontakt med
Citygross som lag i Bromma. Av egen erfarenhet sa vet jag att blomsterutbudet i denna butik
ar av minsta lagret och att avdelningen prioriteras mycket lite. Men vi bestamde oss dnda efter
att ha diskuterat saken med Master Grons kontaktperson pa grossistforetaget Everfresh att

anvanda oss av denna butik.

Valet av metoder valdes med samrad med min handledare och efter att ha last boken,
Marknadsundersdkning — en handbok av (Christensen, et al. 2009).

Enligt Christensen et al. sa kan man anvénda sig utav dels kvalitativa undersokningsmetoder
och dels kvantitativa undersékningsmetoder. Fordelen med en kvantitativ
undersékningsmetod &r att resultatet bedoms vara mer objektivt och man far ett resultat som

ar méatbart.

Jag valde att gora observationer i de bada valda butikerna, fordelar med denna metod ar att
man studerar ett faktiskt beteende i dess naturliga miljo och att man under tiden kan fa klarhet
i otydligheter som man lattare senare kan reda ut infor fortsatt arbete. Det &r en valdigt
flexibel metod vilken man latt kan omforma under observationens gang om man till exempel

upptacker nagon ovantad foreteelse. (Christensen, et al. 2009)

I min andra empiriska studie, valde jag att géra en enkat som &ven innehdll en
rangordningsfraga, vilket innebar att konsumenterna fick rangordna ett antal krukvaxter av
samma sort fast med olika markning. Detta pa grund av att jag ville undersoka hur olika
markningar pa krukvaxterna paverkar kundens aktiva kdpbeslut. Jag anvande mig endast utav
tre markningar i denna undersékning; en omarkt Kalanchoe, en Kalanchoe mérkt med Méster
Grons varumarke och en Kalanchoe som bade var markt med Master Grons varumarke och

Svenskt Sigills kvalitetsmarke.

4.2 Observationer

Studien pa gardencentret Blomsterlandet i Nacka dgde rum lordagen den 20 februari mellan
klockan 11.30 da kundruljansen kommit igang till och med klockan 16.30 da den kraftigt
avtagit. Studien i dagligvarubutiken City Gross i Bromma dgde rum séndagen den 21 februari
mellan klockan 13.30 da kundruljansen kommit igang ordentligt och till och med klockan
18.30 da den borjade avta. Grunden till valet av dagarna var att mangden kunder i butik ar
som storst under helgdagarna, da konsumenter har som mest tid att aka och titta pa/handla

blommor och storhandla mat. Studierna varade i fem timmar i vardera butik.
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Observationerna som genomfordes var av de dolda delvis deltagande varianterna vilket
innebdr att respondenterna inte vet om att de blir iakttagna samt att jag som observator inte
paverkar vad som hander och vad som sags, men att jag regelbundet och strukturerat
ifragasitter respondentens val. Jag som observator har agerat som en “mystery shopper” i
butikerna, vilket innebér att jag gatt runt och latsas vara kund samtidigt som jag studerat
beteendemdnstren hos konsumenterna (Christensen, et al. 2009). | detta fall har det varit alla
konsumenter som visat nagon form utav intresse for vaxterna pa tre olika sektionerna med
Kalanchoes pa. Blommorna hade dagarna innan levererats till butikerna. De var 40 blommor
av varje typ som nedan forklaras. Blommorna kom &ven i tre olika farger, aprikos, vit och

rosa. Alla farger var representerade i alla tre grupperna.

Bild 1. De tre olika blomsektionerna Bild 2. De tre olika blomsektionerna
pa Blomsterlandet Nacka pa City Gross i Bromma

e Kalanchoerna pa den forsta sektionen hade varumarket Méaster Grons logotyp tryckt
pa skyddsplasten. (se dven bilaga 1 A-B)

e Kalanchoerna pa den andra sektionen hade en omarkt skyddsplast runt sig med varken
varumarke eller annan information. Det enda som fanns var blaa blad som var tryckta
langst ner pa plasten. (se aven bilaga 1 A-B)

e Kalanchoerna pa den tredje sektionen hade bade kvalitetsmarkningen Svenskt Sigill

samt Master Grons logotyp tryckta pa skyddsplasten. (se aven bilaga 1 A-B)

Alla tre grupper av blommorna fick sta i sektioner pa samma bord da det var ont om bord och
plats. Syftet fran borjan var att ha de pa tre olika bord for att kunna se hur konsumenterna
reagerade pa detta. Men eftersom testet skulle motsvara verkligheten i hogsta grad sa gick det

aven bra med ett och samma bord, eftersom det &r sa det ser ut i butikerna i vanliga fall. Priset
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for en Kalanchoe pa Blomsterlandet var 29.90 kronor och pa Citygross kostade den 14.95
kronor styck. Detta ar butikernas ordinarie pris pa dessa blommor.

Observationerna gick till s att jag delade upp tiden i 45 + 15 minuters perioder. Da jag
observerade konsumenterna i 45 minuter och sedan hade jag 15 minuter pa mig att reflektera
over vad jag sett och tid att skriva ner allt mer utférligt. Detta for att ta en kort paus ifran
observationen sa att risken for en for subjektiv uppfattning reducerades. (Christensen, et al.
2009)

Jag anvénde mig av en checklista vid varje 45 minuters period, dar jag innan antecknat ner
nio olika pastaenden om scenarion som vanligtvis sker i en butik nar konsumenten véljer
produkt och som kunde ske under observationstiderna. For att strukturera observationsarbetet
anvéande jag mig av de tre mellersta stegen i kdpprocessmodellen, det vill sdga konsumentens
beteende vid informationssokning, utvéardering av alternativ och kdpbeslut. De saker jag
fokuserade pa var:

e Kund jamfor och undersdker de olika plantorna noga

e Kund tar mindre dn 1 minut pa sig att valja planta

e Kund tar mer &n 1 minut pa sig att valja planta

e Kund ser ut att behéva hjalp

e Kund fragar personal om skillnaderna mellan sektionerna

e Kund fragar personal om nagot géllande véxten, ex. skétselrad

e Kund stéller efter ett tag tillbaka planta

e Kund stéller efter ett tag tillbaka plantan och byter till en ur de andra sektionerna

e Kund stannar och laser pa skyltarna, men gar sedan vidare

Under dessa punkter fanns aven utrymme fér antecknandet av 6vriga observationer.

Syftet var aven att varje 45 minuters period slumpmassigt valja ut nagra konsumenter som
tagit en planta och stélla ett par frdgor om deras val. Eftersom det var valdigt fa antal
konsumenter som faktiskt tog en planta sa fragade jag alla som gjorde det. Fragorna jag

stdllde finns i bilaga 1C.
4.3 Enkater

En enkat med 18 fragor inklusive en rangordningsfraga konstruerades och delades ut i de tva

olika butikerna. (se bilaga 2)
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Enkatundersokningen pa Blomsterlandet i Nacka agde rum lérdagen den 27:e februari fran
klockan 10.00 da butiken 6ppnade till och med klockan 15.30 da malet, 80 stycken enkater
blivit ifyllda av respondenter.

Enkatundersokningen pa City Gross i Bromma skulle ha &gt rum pa séndagen den 28 februari
men skots upp pa grund av att beléningsprodukterna som respondenterna skulle fa efter ifylld
enkaét tog slut under l6rdagens undersokning. Enkétundersokningen agde istallet rum pa
tisdagen den 2 mars fran klockan 14.00 till klockan 20.00 da det samlats in 80 stycken
enkatsvar. Anledningen till den senare starten pa City Gross var att de flesta konsumenterna
arbetar dagtid och handlar oftast mat pa eftermiddags/kvallstid.

| enkatundersékningarna anvandes i bada fallen besoksenkater vilket innebar att enkater
delades ut till flera respondenter vid samma tillfalle vid samma plats. Dessa enkater fylldes
sedan i av respondenterna sjalva och lamnades direkt tillbaka till undersokaren. Férdelarna
med denna metod &r bland annat att respondenten far en personlig kontakt med undersokaren
och kan darmed stélla fragor om nagot i enkéaten &r oklart. Sedan ar svarsfrekvensen valdigt
hog pa dessa sorters enkéter da bortfallet ar obefintligt. (Christensen, et al. 2009)

En annan anledning till anvédndandet av denna typ av enkétform var att det passade in i sjalva
undersokningssyftet. Jag engagerade respondenter i deras naturliga aktiva képmiljo.
Enkaterna utformades aven som standardiserade enkater, vilket innebér att de olika fragorna
star i en viss ordning samt att de ar stallda pa samma sétt till alla svaranden.

Vid konstruerandet av enkaten har det anvants bade strukturerade och icke strukturerade
svarsalternativ. Vilket innebér att det forekommit fragor vars svarsalternativ bade &r
forutbestamda och mer fria dar respondenten kan svara med egna ord. Det har anvénts en del
filterfragor, dar respondenten kunnat hoppa 6ver vissa fragor beroende pa vad denne svarat pa
foregaende fragor. Om tre fragor i rad handlar om samma dmne och respondenten redan i
forsta fragan inte kanner till amnet sa ska hon inte behdva svara pa de tva foljande fragorna.
(Ibid)

Respondenterna har bade fatt mojlighet att svara pa fragor med flervalsalternativ och fragor
dar de rangordnar olika alternativ samt nar de svarar pa en speciell skala. Aven pastaende
fragor har anvants dar respondenten fatt svara i Likert-skalor. Nagra bakgrundsfragor, som
kon och alder anvandes i borjan av enkéten sa att jag i analysen kunnat géra jamforelser

mellan olika variabler.

”Vet ¢)” fragor har utelimnats da dessa kan leda till manga svar dir respondenten inte

anstrangt sig att tanka efter vad hon tycker. (Ibid)
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Enkaten testades pa fem personer innan den riktiga undersokningen for att fa reda pa hur
fragorna uppfattades och om det var nagot som var oklart som jag maste dndra pa.

Tilltalande skyltar var uppsatta vid undersékningsplatsen som talade om vem jag var och vad
som forsiggick och vad syftet med det hela var. Jag presenterade mig &ven for personerna som
gick forbi i butiken och erbjod dem att fylla i enkaten. Som beldning fick de sedan en liten
gava i form utav en kundvagnspolett med market Svenskt Sigill pa, vilket var mycket
uppskattat. Rangordnings fragan som fanns med i enkéaten gick till sa att respondenterna fick
rangordna tre olika Kalanchoeplantor som anvénts tidigare i blindtesterna. Butikerna hade
sparat tva plantor fran varije sektion, en av plantorna fran varje sektion anvandes till denna
fraga. De var alla tre rosa men hade olika skyddsplast. Planta A hade en plast markt med bade
Méster Grons varumarke samt Svenskt Sigills kvalitetsmérke. Planta B hade en plast markt
med endast Master Grons varumarke och planta C hade inget varu- eller kvalitetsmarke pa sin
plast. (se bilaga 1A) Respondenterna fick rangordna dessa efter vilken de skulle kdpa i forsta
hand, i andra hand och i tredje hand. (se bilaga 2, fraga 4)

Dock hade alla kvarvarande Kalanchoe plantor pa City Gross vissnat sa att jag var tvungen att
endast anvénda mig utav skyddsplasten, utan blomma i denna butik. Efter halva
undersokningens gang sa stoppade jag ner tre likadana Campanula plantor i de tre olika

pasarna.

4.4 Felkéllor
Det uppstod en del situationer under undersokningarnas gang som kan ha paverkat resultatet

och i detta avsnitt ska jag forsoka redogora for pa vilket satt.

Vaxterna som Master Gron levererade till butikerna infor observationerna och
enkéatundersokningarna var av tre olika farger, dock jamt férdelade avseende mérkning. Detta
kan ha spelat roll for respondenternas val vid observationsundersékningen om han eller hon
velat ha en vit Kalanchoe men att just den vita var slut i den ena sektionen, och den sektionen
darfor inte kunde rdknas med i hans eller hennes val. Jag loste dock problemet med att ha lika
manga av varje farg representerade i varje sektion och vid rangordningen sa anvande jag mig
endast utav en och samma firg. A ena sidan hade det kunnat vara en férdel om samtliga
vaxter i alla tre sektioner varit av samma farg da markningen pa plasten hade blivit mer
exponerad, & andra sidan ville jag fa det sa likt verkligheten som mdjligt da det oftast finns

olika farger av varje krukvaxt att valja mellan.
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En annan felkalla var att krukvéxternas skyddsplast inte var identiska forutom de olika
markningarna. Krukvaxt C hade till exempel bla 16v tryckt nederst pa plasten. Detta kan ha
medfort att vissa respondenter kan ha valt utifran den plast de tyckte var snyggast och inte

fokuserat pa de olika markningarna.

En tredje felkélla avseende krukvaxternas plast, var att Master Grons logotyp sa ut pa tva
olika sétt pa tva av véaxterna. Pa den ena krukvéxten fanns endast den gréna gubben och pa
den andra krukvéxten fanns den grdona gubben samt en stor svensk flagga. Detta kan ha rort
ihop det for respondenterna vid deras val.

Andra felkéllor var att vadret under observationsdagen pa Blomsterlandet var daligt vilket
gjorde att valdigt fa konsumenter besokte butiken under dagen och att valet av
dagligvarubutik kanske inte var det ultimata da deras vaxtavdelning ar valdigt liten.

Det fanns inte heller plats for den volym av véxter som jag hade velat ha i butikerna under
observationerna pa grund av avsaknaden av tillrackliga bord och utrymme. Om jag hade fatt
exponera fler vaxter av varje alternativ, pa till exempel olika bord, hade det kanske gjort ett
storre intryck pa konsumenterna.

Sedan fanns det vissa felkallor i hur enkaten utformades da vissa av fragorna kunde ha
formulerats annorlunda och kanske i en annan ordning. Exempelvis sa hade det varit battre
om fragorna angaende respondenternas kdnnedom av Master Gron kommit fore
rangordningsfragorna da en del kénde igen varumarket efter att ha sett krukvéxterna de skulle

rangordna.

5. Resultat
| detta avsnitt presenteras resultaten bade fran observationerna och enkétundersokningarna

som gjordes i de tva olika butiksformaten.

5.1 Resultat observationsstudien

Nedan foljer en tabell gjord fran observationsperioderna pa Blomsterlandet Nacka den 20
februari 2010 mellan klockan 11.30 — 16.15

Siffrorna i rutorna langst till vanster representerar pastaenden under tabellen. Siffrorna i
tabellen representerar hur manga personer som agerat enligt pastaendena. Bokstaverna
representerar att det ar samma konsument. Totalt observerades 46 personer under

tidsperioden.

22



Period 1 Period 2 Period 3 Period 4 Period 5

11.30-12.15 12.30-13.15 13.30-14.15 | 14.30-15.15 |15.30-16.15
1 1a _ _ _ 1d
2 _ _ 1b 1c _
3 1a _ _ _ 1d
4 _ _ _ _ _
5 _ _ _ _ _
6 _ _ _ _ _
7 - - - - _
8 - - - - _
9 3 2 1 2 1
X 2a 0 1b 3c 2d

Tabell 1. Observation Blomsterlandet Nacka

. Kund jamfor och undersdker de olika plantorna noga

. Kund tar mindre an 1 minut pa sig att vélja planta

. Kund tar mer an 1 minut pa sig att vélja planta

. Kund ser ut att behéva hjalp

. Kund fragar personal om skillnaderna mellan sektionerna

. Kund fragar personal om nagot gallande vaxten, ex. skotselrad

. Kund stéller efter ett tag tillbaka planta

. Kund stéller efter ett tag tillbaka plantan och byter till en ur de andra sektionerna

. Kund stannar och laser pa skyltarna, men gar sedan vidare
X = Antalet salda plantor

O© 00 NO Ol WN -

Det var endast nio stycken konsumenter som stannade upp ett kort tag och laste pa skyltarna
men som sedan gick vidare. Fyra av dessa kopte Kalanchoes pa Blomsterlandet denna l6rdag
och resten av dagens kunder gick forbi utan att ens titta pa bordet. De konsumenter som kopte
Kalanchoes fick svara pa 4 korta fragor som jag stallde till dem efter deras krukvaxtval. (Se
bilaga 1C)

Den forsta kunden var en dldre dam som stod ett bra tag for att undersoka och jamfora
blommorna. Till sist tog hon tva stycken rosa Kalanchoes dar bada var markta med endast
Master Gron. Hon berattade att hennes val grundades sig pa hur blommorna sag ut, att hon
valde de som hon ansag var finast i formen och som hade réatt farg. Kunden hade inte ens
tankt pd att det fanns ndgot tryckt pa blommornas pasar, hon tyckte daremot att det var ganska

viktigt att fa veta vaxtens produktionssatt och ursprung. Att vaxtens produktion tagit hansyn
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till miljon ansag hon ocksa var viktigt, medan ett véalkant varumarke och att

arbetsforhallanden i odlingen varit goda inte var lika viktiga vid hennes val.

Den andra kunden var en aldre dam som sag ut att bara ta den forsta bésta vita Kalanchoen,
den hade bade Master Grén och Svensk Sigill markning. Nar jag fragade henne om motivet
for hennes val sa sa hon att det var en ren slump och darmed spelade forpackningen inte
nagon roll vid valet. Hon tyckte att det var mycket viktigt att vaxten var svenskodlad, annars
skulle hon inte kopa den. Andra saker hon ansag vara viktiga var att arbetsforhallandena
under produktionen varit goda, mindre viktigt var att produktionen av véxten tagit hansyn till
miljon och att krukvéxten hade ett véalként varumarke.

Den tredje kunden som kdpte Kalanchoes var en ung tjej i ett ungt par som tog tre vita
blommor med Master Gron loggan pa. Enligt min observation sa sag det ut som att hon néstan
valde blommorna med ryggen till. Nar jag fragade om hennes val menade hon att det endast
berodde pa slumpen och att forpackningarna inte hade spelat ndgon roll. Hon ansag heller inte
att ursprung och produktionssatt var viktigt for henne att veta da hon valde endast efter den
fargen som hon ville ha. Inget av de fyra pastaendena om miljohansyn, svenskodlat, valkant
varumérke eller goda arbetsforhallanden var sérskilt viktiga for henne vid ett krukvéxtval.

Den fjarde och sista kunden som under min observationstid képte Kalanchoes, var &ven de ett
ungt par. Bada tva hjélptes at och tog tid pa sig att valja. Tillslut valde de tva stycken rosa
Kalanchoes med blanka pasar utan tryck pa. Deras val berodde helt pa vaxten, de tog de med
mest knoppar pa och forpackningarna spelade inte nagon roll vid valet. De hade heller inget
behov av att veta hur vaxten blivit producerad eller var den kom ifrdn. Aven har hade de fyra
pastaendena om miljohansyn, svenskodlat, vélkant varumarke eller goda arbetsforhallanden
inte nagon speciell betydelse. Endast om de kopte snittblommor sa var det ganska viktigt att

det var svenskodlat.

Nedan foljer motsvarande tabell gjord fran observationsperioderna pa City Gross Bromma
den 21 februari 2010 mellan klockan 13.30 — 18.30.

Totalt observerades 53 personer under tidsperioden.
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Period 1 Period 2 Period 3 Period 4 Period 5

13.30-14.15 |14.30-15.15 |15.30-16.15 | 16.30-17.15 17.30-18.15
1 _ la _ 1b -
2 _ _ _ _ _
3 _ la _ 1b —
4 _ _ _ _ _
5 _ _ _ _ _
6 _ _ _ _ _
7 _ _ _ _ _
8 — _ _ _ -
9 3 3 4 3 2
X a 1a _ 2b _

Tabell 2. Observation City Gross Bromma

Under observationstiden var det 14 stycken konsumenter som stannade upp ett kort tag och
laste pa skyltarna men som sedan gick vidare. De sag inte ut att vara intresserade av
blommorna utan mer av vad som var skillnaden pa skyltarna. Av dagens observerade
konsumenter kopte endast tva stycken Kalanchoes pa City Gross i Bromma och dven dessa
fick svara pa de fragor som jag stallt till de kopande konsumenterna pa Blomsterlandet (se
bilaga 1C). Ovriga kunder kopte andra véxter eller gick vidare efter att ha tittat p& de olika

vaxterna.

Den forsta kunden var en &ldre dam som tog sin tid med att vélja planta. Hon valde sedan en
aprikos Kalanchoe med blank plast utan nagon markning. Nar jag efterat fragade om hennes
val sa berattade hon att det berodde pa vaxten och dess farg och inte pa forpackningen.
Varken ursprung eller produktionssatt var viktiga for henne. De fyra pastdendena om
miljohansyn, svenskodlat, valkant varumarke eller goda arbetsforhallanden hade inte heller

nagon betydelse for henne.

Den andra kunden var ett valdigt ungt par som tog lite extra tid pa sig att vélja, det sag ut som
de jamforde de olika sektionerna. De valde tillslut tva aprikosa Kalanchoes med bade Master
Grons och Svenskt Sigills markning pa plasten.

De berattade att deras val grundade sig pa fargen helt och hallet och att forpackningarna inte
hade spelat nagon roll vid valet. Inte heller har hade de fyra pastaendena om miljohansyn,

svenskodlat, valkant varumérke eller goda arbetsforhallanden nagon storres betydelse.
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5.2 Sammanfattning observationsstudien

Under observationstiden i bada butikerna var det 6 konsumenter som kopte av totalt 23
stycken som stannade upp och tittade pa véaxterna. Totalt blev 11 krukvéxter salda.

Ingen av konsumenterna ansag det var viktigt att vaxten hade ett valkant varumarke, de tittade
heller inte pa forpackningen eller méarkningen vid sitt val. Intresset for krukvaxtens ursprung,
produktionssatt, arbetsforhallanden och miljoanpassning var mycket litet, likasa for om den
var svenskodlad. Endast en av 23 konsumenter ansag det var mycket viktigt att krukvéxten
var svenskodlad. Konsumenternas val av krukvéxt avgjordes helt och hallet av antingen
fargen, formen eller antalet knoppar.

5.3 Resultat enkatstudien

Nedan foljer sammanstaliningen av de totalt 160 stycken enkater som samlats in i butikerna
Blomsterlandet Nacka och City Gross Bromma. Fragorna i enkaten kommer att redovisas var
for sig med statistiska diagram samt en sammanstallning av resultatet. Det har samlats in 80
stycken enkater i varje butik. Detaljerad frekvensfordelning finns i Bilaga 2.

I min resultatredovisning har jag ibland under vissa fragor summerat a ena sidan
svarsalternativen “inte alls viktigt” och “ganska oviktig”, och & andra sidan svarsalternativen

”ganska viktigt” och "mycket viktigt” till oviktigt respektive viktigt.

1. Kon

Har redovisas konsfordelningen hos respondenterna pa vardera insamlingsstalle.

80
70 66
60
50

40 B Blomsterlandet

30 City Gross

20
20 14

10

0]

Kvinnor Man

Diagram 1. Kénsfordelning i de olika butiksformaten
Konsfordelningen i de olika butiksformaten ar likvérdig vad det géller kvinnor for sig och mén
for sig. Daremot var kdnsskillnaden mycket stor mellan man och kvinnor, vilket var véntat.

Antalet kvinnliga svarande konsumenter var nagot hogre pa City Gross an pa Blomsterlandet.
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Antalet manliga svarande konsumenter var daremot nagot hogre pa Blomsterlandet an pa City

Gross.
2. Alder
| detta diagram redovisas aldersfordelningen pa respondenterna.
25
20
15
W Blomsterlandet
10 +
City Gross
5 - [ 1 | Blomsterlandet n = 80
City Gross n =80
0 T T T T T T

Under 21-30 31-40 41-50 51-60 61-70 Over70
20

Diagram 2. Aldersfoérdelning i de olika butiksformaten

De storsta aldersgrupperna av respondenter var mellan 21-40 ar. Den storsta gruppen bland
Blomsterlandets respondenter var i aldrarna 31-40 ar och den storsta gruppen bland City
Gross respondenter fanns i aldrarna 21-30 ar.

Den storsta skillnaden mellan butikerna var att respondenterna mellan 21-30 ar pa City Gross
var overrepresenterade i jamfort med samma grupp pa Blomsterlandet. Det var saledes fler

unga respondenter som svarade pa enkéten pa City Gross an pa Blomsterlandet.

3. Hur ofta koper du krukvaxter?
Aldrig

<1 gang/veckan

1gang/veckan

<1 gdng/manad
H Blomsterlandet

1géng/maénad
gang/ City Gross

[ |
n
—
Varannan manad —
3.5 gar/ir ———— Blomsterlandet n = 75
# City Gross n =80

1gang/ar

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Diagram 3. Konsumtionen av krukvéaxter i de olika butiksformaten.
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De flesta respondenterna kdper krukvaxter ungefar 3-5ganger per ar. Av de 160
respondenterna sa fanns dven sammanlagt 5 personer som medgav att de aldrig koper
krukvaxter. Fler respondenterna pa Blomsterlandet &n pa City Gross kdper krukvéxter 1 gang
per ar och nagot fler respondenter pa City Gross an pa Blomsterlandet koper krukvaxter 1

gang per manad.

4. Rangordna dessa tre Kalanchoes/Vareld pa bordet, vilken skulle du kopa i forsta hand, i
andra hand och i tredje hand? Satt siffran 1 for den du skulle kdpa i forsta hand, siffran 2
for den du skulle képa i andra hand och siffran 3 for den du skulle kopa i tredje hand.

Krukvaxt A

Kalanchoe markt med
Méster Gron och Svenskt Sigill

>0 43
40

30 25
18 B Blomsterlandet
20 1
City Gross
10 —
0 T T T 1

l:ahand A 2:ahand A 3:ehand A

Diagram 4. Forsta, andra och tredje hands val av Kalanchoe

markt med Master Gron och Svenskt Sigill i de olika butiksformaten.

Sammanlagt var det flest respondenter som valde krukvaxt A som sitt forstahandsval,
namligen 73 stycken av 160 svarande.

Pa City Gross var det 43 av respondenterna som valde krukvaxt A som forsta handsval, vilket
var nagot fler an hélften av de totalt tillfragade, medan det endast var 30 respondenter som
gjorde samma val pa Blomsterlandet. De respondenter som valde krukvaxt A som andra
handsval var nagot fler pa Blomsterlandet &n pa City Gross. Sa var dven fallet for de

respondenter som valde krukvéxt A som tredje handsval.
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Krukvaxt B

Kalanchoe markt med
Master Gron

50

44 a5

40 -
32
30 -
23
W Blomsterlandet
20 -
12 City Gross

10 - a —
0 Bl T T - 1

1:hand B 2:ahand B 3:ehand B

Diagram 5. Forsta, andra och tredje hands val av Kalanchoe
markt med Master Gron i de olika butiksformaten.

Resultatet i Diagram 5 visar respondenternas rangordning av krukvéxt B som var mérkt med
Méster Grons logotyp. Flest antal respondenter, 77 stycken, valde denna krukvaxt som sitt
andrahandsval jamfort med 67 respondenter som valde den som sitt forstahandsval. Valdigt fa
respondenter, 16 stycken, valde krukvéxt B som sitt tredjehandsval.

Skillnaderna mellan butikerna visade att det nastan var dubbelt si manga pa Blomsterlandet
som pa City gross som valde krukvéxt B som sitt forstahandsval och fler pa City Gross an pa

Blomsterlandet som valde krukvéxt B bade som sitt andra- och tredjehandsval.

Krukvéxt C
Kalanchoe utan méarkning
70
60 28 56
50 —
40 -
H Blomsterlandet
30 —
City Gross
20 14 -
10 6 |
o IR |

l:ahandC 2:ahand C 3:ehand C

Diagram 6. Forsta, andra och tredje hands val av Kalanchoe

markt med Master Gron i de olika butiksformaten.

Diagrammet visar hur respondenterna i de olika butiksformaten valde krukvaxt C, vilken var

en Kalanchoe utan nagon markning. En tydlig dominans av 114 respondenter valde denna
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krukvaxt som sitt tredjehandsval i jamfort med 26 respektive 20 respondenter som valde
krukvaxt C som sitt andrahandsval respektive tredjehandsval. Resultaten mellan butikerna var
sa gott som likvérdiga, dock var det fler respondenter pa City Gross som pa Blomsterlandet
som valde krukvéaxt C som sitt forstahandsval.

Manga av de respondenter som valde krukvaxt C som férstahandsval motiverade valet med
att de sag mer av vaxten nar det inte var massa tryckt pa.

En del respondenter som skulle rangordna krukvéxterna forstod inte varfor da de ansag att de
sag likadana ut, det verkade som om de inte ens sag plasten runt vaxterna. Ibland gick de

endast efter hur ”snygg” pasen var, da de inte forstod att méarkningen var skillnaden.

5. Hur miljdmedveten skulle du vilja beskriva dig sjalv?

40

35 35
30
30 _—-
25 —
20 -
15 -
5
5 2 1 3 -
o || -
2 3 4

1=Inte alls 5=Valdigt
miljomedveten miljomedveten

M Blomsterlandet City Gross
Diagram 7. Miljomedvetenheten bland konsumenter pa Blomsterlandet och

City Gross.

Pa fragan om konsumenternas miljomedvetenhet fick respondenterna svara pa en skala fran
1-5, dér 1 var inte alls miljomedveten och 5 var valdigt miljomedveten. Av totalt 158
respondenter fyllde som flest 70 stycken i en 3:a och 63 stycken respondenter fyllde i en 4:a.
Miljomedvetenheten hos respondenterna i de tva olika butiksformaten var mycket jamlika

men nagot hogre hos respondenterna pa Blomsterlandet.
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6. Hur viktiga ar dessa kriterier for dig nar du valjer krukvaxt i din butik?

45
40
35
30
25
20
15
10

Att vaxten ar snyggt exponerad

A
e A

39

13

14

City Gross

ey
[R%}

11
10 9
1

Inte alls Ganska Varken Ganska

viktigt oviktigt eller viktigt

Mycket
viktigt

Diagram 8. Betydelsen av krukvaxtexponeringen i butik bland

konsumenter i tva olika butiksformat.

W Blomsterlandet

Detta kriterium ansag flest av respondenterna (81 av 156) vara ganska viktigt. Sammanslaget

varderade 107 stycken respondenter det som viktigt i jamforelse med 29 stycken som inte

ansag det viktigt och 20 stycken som svarat varken eller.

Mellan butikerna var det ett jamnlikt resultat.

35

30

25

20

15

10

Detta resultat visar pa en relativ stor spridning mellan svaren, dock varderade flest av

respondenterna (57 av 157) detta kriterium som inte alls viktigt. Totalt ansag 93 stycken

Att vaxten har ett valkant varumarke

23

24

227
19

16

W Blomsterlandet

City Gross

Inte alls Ganska Varken Ganska
viktigt oviktigt eller viktigt

Diagram 9. Betydelsen av att krukvaxten har ett valkant varumarke bland

konsumenter i tva olika butiksformat.

Mycket
viktigt
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respondenter att detta var oviktigt i jamforelse med 31 som ansag det som viktigt och 33 som
svarat varken eller.

Skillnaderna mellan butikerna var att nagra fler respondenter pa City Gross an pa Blomsterlandet
varderat detta kriterium som inte alls viktigt och ingen pa Blomsterlandet vérderat det som

mycket viktigt.

Att vaxten har en hog produktkvalitet
45

40
40

35
35

w
[R5}

30

M

25 =
20 - W Blomsterlandet

15 11 — City Gross

10 —
5

5 - | [
O

0 _—

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket

viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 10 . Betydelsen av krukvéaxtens produktkvalitet

bland konsumenter i tva olika butiksformaten.
Detta resultat visar att flest respondenter (72 av 153) ansag detta kriterium som mycket
viktigt. Sammanlagt varderade 134 respondenter detta kriterium som viktigt jamfért med 3
stycken som ansag det som oviktigt och 16 stycken som svarat varken eller.
Resultaten mellan butikerna var relativt jamlika, dock ansag nagot fler respondenter pa
Blomsterlandet an pa City Gross att kriteriet var mycket viktigt. Ingen ansag det som inte alls

viktigt.
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Vaxtens knoppantal
40 38

35

34 a3
32
30 —
25 —
20 —
W Blomsterlandet

15 9 [ City Gross
10 —

5 4 ° —

0 o 1
0 T T T

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 11 . Betydelsen av krukvéaxtens knoppantal
bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet visar en stark dominans av respondenter som varderar detta kriterium som viktigt,
narmare bestamt 137 av 157 respondenter. Endast totalt 5 stycken respondenter ansag detta
som oviktigt och 14 stycken svarade varken eller.

Mellan butikerna var skillnaderna ringa, dock var det inga respondenter pa Blomsterlandet

som varderat detta kriterium som oviktigt.

Att vaxten ar kraftig och valutvecklad
50
45
40 —
35 —
30 29 |
25
25 —
20 —
15 —

10 G -

45 44

W Blomsterlandet

City Gross

Iy 11

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 12 . Betydelsen av att krukvaxten ar kraftig och
valutvecklad bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet visar aven hér en stark dominans av respondenter som vérderar detta kriterium som

viktigt, ndrmare bestamt 143 av 157 respondenter. Dock har flest av respondenterna, 89

stycken, varderat det som mycket viktigt, jamfort med 54 som vérderat det som ganska
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viktigt. Totalt har endast 3 stycken respondenter bedomt det som oviktigt och 11 stycken som

varken eller. Resultaten mellan butikerna var véldigt jamlika.

Att vaxten ar svenskodlad

30

27 27
25
25

23 —
20 7
15 Tﬁll B Blomsterlandet
10 3 8 9 - = City Gross
5 :I 1 [
o - : | |

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram- 13 . Betydelsen av att krukvéxten ar
svenskodlad bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet visar att flest respondenter ansag detta kriterium som ganska viktigt och varken

eller.

Sammanlagt ansag 52 respektive 50 av totalt 157 respondenter att detta var ganska

viktigt respektive varken eller. Totalt ansdg 75 stycken respondenter att kriteriet var viktigt

jamfort med 32 stycken som varderade det som oviktigt. Det fanns inga storre skillnader

mellan butikerna.

30

25

20

15

10

Att vaxten har skyddsplast

26
24

21

(WY
oo
(WY
oo

17
14

W Blomsterlandet

. City Gross

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 14 . Betydelsen av att krukvaxten har skyddsplast
bland konsumenter i tva olika butiksformat.
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Sammanlagt ansag 76 stycken respondenter av totalt 156 kriteriet som oviktigt i jamforelse
med 35 stycken som ansag det som viktigt och 45 stycken respondenter svarade varken eller.
Det var nastan dubbelt sa manga respondenter pa Blomsterlandet som pa City Gross som
ansag kriteriet som inte alls viktigt och nagra fler respondenter pa City Gross &n pa
Blomsterlandet som ansag det som ganska viktigt.

Att transporten har varit sa kort som mojligt fran odlaren
35

30 29

25
25 24

20 18

16
W Blomsterlandet

15

3 12 —
11
City Gross
10 —
5
ol § i
0

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 5 . Betydelsen av att krukvéxtens transport har

varit sa kort som mojligt bland konsumenter i -tva olika butiksformat.
Resultatet visar att sammanlagt 87 stycken respondenter av totalt 157 vérderar detta kriterium
som viktigt i jamforelse med 33 stycken som varderar det som oviktigt och 37 stycken
respondenter som svarat varken eller. Skillnaden mellan butikerna var att dubbelt s3 manga
respondenter pa City Gross som pa Blomsterlandet ansag att detta kriteriet inte spelade nagon

roll.

Att vaxten blivit producerad pa ett miljovanligt satt

45 a1

40

35

34
30
25
2020
20 — W Blomsterlandet
15 14 — City Gross
10 =
4 5 ©
5 1 =
NN N

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 16 . Betydelsen av att krukvéxten blivit producerad
pa ett miljovanligt satt bland konsumenter i tva olika butiksformat.

ey
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Resultatet visar att flest respondenter, 75 av totalt 157 stycken ansag detta kriterium som ganska
viktigt. Sammanlagt ansag 115 respondenter att kriteriet var viktigt i jamforelse med 16 stycken
respondenter som ansag det som oviktigt och 26 stycken som svarade varken eller. Nagot fler
respondenter pa City Gross som pa Blomsterlandet ansag kriteriet som viktigt.

Att vaxten blivit producerad pa resurshallbart satt

40

36

35 37

30

25
21

16 B Blomsterlandet
15 —

City Gross

10 —
a 55

5 |
L N

o I

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket

viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram17 . Betydelsen av att krukvéxten blivit producerad pa ett
resurshallbart satt bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet visar att flest respondenter, 68 stycken av totalt 156, varderat detta kriterium som
ganska viktigt. Sammanlagt ansag 102 respondenter kriteriet som viktigt i jamforelse med 15
stycken som ansag det som oviktigt och 39 stycken respondenter svarade varken eller.

Resultateten mellan butikerna var jamlika.

Att vaxten blivit producerad under bra arbetsforhallanden

40 38

35

a3
31
30 26 —
25 —
20 —
W Blomsterlandet
15 9 [ City Gross
3 |
10 G
5 3 I |
11
I ||

Intealls  Ganska Varken Ganska Mycket
viktigt oviktigt eller viktigt viktigt

Diagram 18 . Betydelsen av att krukvaxten blivit producerad
under bra arbetsforhallanden bland konsumenter i tva olika butiksformat.
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Resultatet visar en stark dominans av respondenter som vérderat detta kriterium som viktigt,
narmare bestamt 128 stycken av totalt 156 stycken. Totalt endast 11 stycken varderade kriteriet
som oviktigt och 17 stycken respondenter svarade varken eller. Lika manga respondenter pa City
Gross som pa Blomsterlandet ansag att kriteriet var viktigt dock ansag fler respondenter pa
Blomsterlandet att det var ganska viktigt och fler pa City Gross att det var mycket viktigt.

7. Har véaxtens ursprung nagon betydelse for dig som konsument,
T.ex. om den &r odlad i Holland, Spanien eller i Sverige?

60

50

42

40 - 37

w
wu

30 - — M Blomsterlandet

City Gross

20 -

10 ~

0 -
Ja Nej

Diagram 19. Betydelsen av krukvaxtens ursprung bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet pa denna fraga visar att ungefar halften av respondenterna anser att ursprunget har
betydelse och hélften anser att det inte har det. Skillnaden mellan butikerna &r att fler
respondenter pa Blomsterlandet &n pa City Gross anser att detta har betydelse, skillnaden ar

dock mycket liten.

8. Kanner du som konsument till nagra varumarken pa krukvéaxter idag?

70

64

60

50

40

W Blomsterlandet

30 .
City Gross

20

15

10

Ja Nej

Diagram 20. Kéannedomen av varumarken pa krukvaxter bland konsumenter
i tva olika butiksformat.
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Diagram 20 visar att 118 av totalt 154 stycken respondenter inte kanner till nagra varumarken
pa krukvaxter idag i jamforelse med 36 stycken som svarade att de kannde till ndgon eller
nagra. Det var nagra fler av respondenterna pa Blomsterlandet som kande till nagot
varumarke.

Manga respondenter funderade lange pa denna fraga och forklarade att de egentligen visste
men att de inte kunde komma pa namnet just da.

Kéannedommen av varumarken pa krukvéxter ar saledes mycket liten men nagot storre bland
konsumenter pa Blomsterlandet &n bland konsumenter pa City Gross.

Av de konsumenter som kénde till nagot/nagra varumarken pa krukvéxter sa var resultatet

foljande for vardera butiksformat:

Blomsterlandet: Har kdnde 21 stycken respondenter till olika varumarken, vilka var;
Master Gron, S-Blommor, Rydells, Alverbacks, Interflora, Euroflorist, Orchids & Moore,
Arvidssons, Impecta och Weibulls.

City Gross: Har kande 15 stycken respondenter till olika varumarken, vilka var:

Master Gron Alverbécks, Rydells, Weibulls, S-Blommor och Svenskt Sigill.

9a. Finns det nagot sarskilt varumarke pa krukvéxter som du brukar képa?
9 b. Vad ar det for varumarke/varumarken?

10. Varfor véaljer du att kopa detta(dessa) varumarke(varumarken)?

Blomsterlandet: Hér hade 2 respondenter svarat. Den ena svarade att hon brukade kdpa
orkideer fran Orchids & Moore eftersom de hade arter som hon var intresserad utav. Den
andra respondenten som svarat pa denna fraga brukade kdpa krukvaxter fran Master Gron och

Alverbacks d& hon visste att de var svenskodlade.

City Gross: Har hade 5 respondenter svarat. Tva av dem svarade Alverbacks pa grund av att
de formedlar omsorg och kvalitet samt att det ar bra miljoval. En tredje respondent svarade att
hon koper direkt fran odlaren, men dock inte vilken odlare. En fjarde respondent svarade att
hon brukar kopa krukvéxter som kommer fran Master Gron da det ar svenskt och narodlat,
vilket hon ansag vara lika med bra kvalitet. Den sista respondenten brukade kopa krukvaxter

fran Rydells da hon anség att de héll en bra kvalitet.
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11. Kanner du som konsument till detta marke?

MASTERGRON

60

50

41
37

40

w
(9]

30 -+ — M Blomsterlandet

20 - City Gross

Ja Nej

Diagram 21. Kannedomen av varumarket Méaster Gron bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Av 155 tillfragade respondenterna var det ungefar halften, 76 stycken, som kande till Master
Gron och den andra hélften, 79 stycken gjorde det inte. Skillnaden i butikerna var ringa, dock
var det nagra fler som kéande till mérket pa City Gross an pa Blomsterlandet.

12. Vad foérknippar/associerar du med varumarket Master Gron?
30

27

25

20
20

15
15 B Blomsterlandet

City Gross
10

Frukt och Gront Krukvaxter Annat

Diagram 22. Associationerna till Master Gron bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Pa denna fraga fick de respondenter svara som tidigare svarat att de kénde igen varumarket
Master Gron, respondenter som inte kande till det fick hoppa till fraga 13.

Detta var en flervalsfraga, dar respondenterna kunde svara pa flera alternativ.
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Av de 76 respondenter som ké&nde till Master Grons varumarke var det flest som forknippade
det med Krukvaxter, ndrmare bestamt 47 stycken i jamforelse med 28 stycken respondenter
som forknippade det med frukt och gront.

Pa City Gross forknippade nagra fler respondenter Master Gron med krukvaxter an

respondenterna pa Blomsterlandet.

13. Hur val kénner du till méarket Svenskt sigill?

30 28
27 26 26
25
20
15
10 _ HBlomsterlandet
City Gross
c Yy
1 1
0 —
Kannerej till  Kanner till Kanner till Kanner till
men vet ej ochvet ochvet vad
vaddet star ungefirvad detstar for
for det star for

Diagram 23. Kannedomen av market Svenskt Sigill bland konsumenter i tva

olika butiksformat.

Sammanlagt kande 109 stycken av de totalt 154 tillfragade respondenterna till market Svenskt
Sigill i jamférelse med 45 respondenter som inte k&nde till det. 54 stycken respondenter anger
att de kanner till market och vet ungeféar vad det star for, 53 stycken anger att de kanner till
market men vet inte vad det star for. Ytterst fa kanner till det och vet ocksa precis vad det star

for. Skillnaderna mellan butikerna ar valdigt sma.
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14. P4 vilka produkter har du sett market Svenskt Sigill?

40 37

35 - 32
30 -
25 -
20 -

15 -
9
10 | 8 8 8

w
N

28 28
23

B Blomsterlandet

City Gross

Diagram 24. Produkter som konsumenter i tva olika butiksformat har sett Svenskt Sigill pa.

Pa denna fraga fick de respondenter svara som tidigare svarat pa om de kande igen méarket

Svenskt Sigill, respondenterna som inte kande till market kunde hoppa till fraga 17.

Detta var en flervalsfraga, dar respondenterna kunde svara pa flera alternativ.

Resultatet visar att av de 109 som kande igen Svenskt Sigill har flest respondenterna sett
markningen pa Frukt och gront (69 stycken), Krukvaxter (60 stycken) och pa tulpaner (51

stycken). Resultatet var likvardigt mellan butikerna dock var det nagra fler pa Blomsterlandet

an pa City Gross som sett markningen pa frukt och Grént och nagra fler respondenter pa City

Gross an pa Blomsterlandet som sett det pa krukvaxter och tulpaner.
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15. Vilka varden forknippar du med market Svenskt Sigill?
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Diagram 25. Varden forknippade med Svenskt Sigill bland konsumenter i tva
olika butiksformat.

Pa denna fraga fick de respondenter svara som tidigare svarat pa om de kande igen market
Svenskt Sigill, respondenterna som inte kande till méarket kunde hoppa till fraga 17. Detta var
en flervalsfraga, dar respondenterna kunde svara pa flera alternativ.

Av 109 stycken respondenter som tidigare svarat att de k&nde igen Svenskt Sigill férknippade
flest respondenter market med véarden som Svenskodlat (89), kvalitet (65) och
miljomedvetenhet (59). Respondenterna forknippade mérket minst med varden som

Resurshushallning (9), Socialt ansvar (8) och Djuromsorg (7).

Skillnaden mellan butikerna var att 12 stycken fler respondenter pa Blomsterlandet &n pa City
Gross forknippade markningen med nagot ekologiskt. Nagra fler respondenter pa City Gross
an pa Blomsterlandet forknippade vardena Svenskodlat, kvalitet och miljomedvetenhet med
Svenskt Sigill.
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16. Jag anser att kvalitetsmarket Svenskt Sigill ger vaxten ett mervéarde
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Instaimmer inte alls Instimmer delvis  Instdmmer helt
Diagram 26. Konsument asikt om Svenskt Sigills mervarde i tva olika butiksformat.

Pa denna fraga fick de respondenter svara som tidigare svarat pa om de kande igen méarket
Svenskt Sigill, respondenterna som inte kande till méarket kunde hoppa till fraga 17.
Resultatet visar att flest respondenter, 61 stycken, instammer delvis i denna fraga.
Sammanlagt instammer delvis eller helt 102 stycken respondenter i jamforelse med 7 stycken
som inte alls instdmmer. Den enda tydliga skillanden mellan butikerna var att 9 fler

respondenter pa Blomsterlandet som pa City Gross instamde helt pa fragan

17. Skulle du vilja ha mer information om ursprung och produktionssatt nar du
koper krukvaxter?

70

63

60

50 A

40 -
W Blomsterlandet

30 - _
City Gross

20 A

10

Ja Nej

Diagram 27. Betydelsen av mer information om ursprung och produktionsséatt

vid krukvéxt kop bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Diagram 27 visar att flest respondenter, 120 av 154 stycken, skulle vilja ha mer information i

jamforelse med 34 respondenter som inte skulle vilja ha det.
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Nagra fler respondenter pa City Gross dn pa Blomsterlandet skulle vilja ha mer information.

18. Vad anser du om plasten kring krukvéxter?

70

60 58

50 45

40

30
30 W Blomsterlandet

City Gross
20 18

10
2 4
0 —

Onoddig Bra som skyddvid Skymmervéxten
transport hem

Diagram 28. Betydelsen av plasten kring krukvaxter bland konsumenter i tva olika butiksformat.

Resultatet visar att flest respondenter, 103 av 157 stycken, anser att plasten kring krukvéxten
ar bra som skydd vid transport hem i jamforelse med 48 respondenter och 6 stycken
respondenter som anser att plasten &r onddig respektive skymmer véaxten. 103 stycken
respondenter ar saledes positiva till plasten i jamforelse med 54 stycken respondenter som ar
negativa till den.

Nagra fler av respondenterna pa City Gross ansag att plasten var bra som skydd vid transport
hem i jamforelse med antalet respondenter pa Blomsterlandet. Fler respondenter pa
Blomsterlandet an pa City Gross ansag aven plasten som onddig.

Manga av respondenter tyckte det var dumt att skyddsmaterialet var gjort av plast och inte

nagot mer miljovanligt material.

5.4 Sammanfattning enkéatstudien

Undersdkningen representerades av totalt 126 kvinnor och 34 man. Férdelningen mellan
butikerna var 60 kvinnor och 20 mén pa Blomsterlandet och 66 kvinnor och 14 man pa City
Gross. Den storsta aldersgruppen bland respondenterna var mellan 21-40 ar, dar 21-30 aringar
var nagot overrepresenterade pa City Gross och 31-40 aringar var nagot 6verrepresenterade pa
Blomsterlandet. Det storre antalet respondenter képer krukvéxter ungefar 3-5 ganger om ret,
detta gors i nagot storre utstrackning pa City Gross dn pa Blomsterlandet.

Totalt var det flest respondenter som foredrog krukvéxt A, det vill sdga Kalanchoe méarkt med

bade Master Gron och Svenskt Sigill, som sitt forstahandsval (73 av 160 stycken) att jamfora
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med krukvéxt B, det vill siga Kalanchoe mérkt med Master Gron, som 63 respondenter valde
i forsta hand. Krukvaxt B var ocksa den krukvéxt som flest hade som sitt andrahands val, 77
stycken jamfort med 57 stycken for krukvaxt A. Det framkom tydligt av undersékningen att
krukvaxt C var respondenternas sistahandsval da 114 av dem rangordna denna krukvaxt pa
tredje plats. Fler respondenter valde bade krukvéaxt A som sitt forsthandsval och krukvaxt B
som sitt andrahandsval pa City Gross an pa Blomsterlandet. Flest respondenter sammanlagt
och i bada butikerna ansag sin miljomedvetenhet ligga pa skala 3 och 4 pa en skala mellan 1-

5, dér 1 var inte alls miljomedveten och 5 var véldigt miljomedveten.

Kriterier som var dominerande viktiga for respondenterna nar de koper krukvéxter var; att
produktkvalitén ar hog, att krukvaxten ar kraftig och vélutvecklad, att produktionen av
krukvéxten tagit hansyn till miljon, att arbetsférhallanden under krukvéxtproduktionen varit
bra och vaxtens knoppantal. Andra kriterier som respondenterna totalt ansett varit viktiga var
att transporten fran odlaren varit sa kort som majlig. Tva kriterier som flest antal respondenter
ansag som ganska viktigt eller varken eller var att krukvéxten var svenskodlad och att den
blivit producerad under resurshallbara forutsattningar. Flest respondenter ansag att det var
ganska oviktigt att krukvéxten blivit snyggt exponerad. De kriterier som flest antal
respondenterna ansag vara oviktiga var att krukvéaxten hade ett valkant varumarke och att den
var plastskyddad. Ungefar hélften av respondenterna ansag att krukvéxtens ursprung hade
betydelse for dem vi ett kop, dock var detta nagot viktigare for Blomsterlandets respondenter.
Av totalt 154 stycken respondenter kande endast 36 stycken till ndgot eller nagra varuméarken
pa krukvéxter idag. Dessa var nagot fler pa Blomsterlandet an pa City Gross. De varumarken
som respondenterna angav mest var Master Gron, S-blommor, Alverbécks och Rydells. Tva
av dessa respondenter svarade att de brukar kdpa krukvaxter fran Master Gron och

Alverbécks av den anledningen att de ar svenskodlade.

76 stycken respondenter av 155 tillfragade kande igen varumarket Master Gron, denna
kannedom var nagot storre hos respondenterna pa City Gross. Av de respondenter som kénde
till Master Grons varumarke sa var det 47 stycken som forknippade det med krukvaxter och
28 stycken som forknippade det med frukt och grént. Det var fler respondenter pa City Gross
an pa Blomsterlandet som forknippade Master Gron med krukvéxter.

Av totalt 154 respondenter sa var det 109 stycken som kénde till markningen Svenskt Sigill.
Av dessa 109 respondenter sa var det 53 stycken som inte visste vad det stod for, 54 stycken
som visste ungefar vad det stod for och 2 som visste vad det stod for. Skillnaderna mellan

butikerna var ringa. Flest respondenter av de som kande till Svenskt Sigill hade sett market pa
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frukt och gront, krukvaxter och tulpaner. Fler respondenter pa City Gross an pa
Blomsterlandet hade sett market pa krukvéaxter och tulpaner.

Varden som flest respondenter forknippade med Svenskt Sigill var svenskodlat, kvalité och
miljomedvetenhet. 26 och 14 stycken respondenter pa Blomsterlandet respektive pa City
Gross forknippade market med ekologiskt.

Dominerande manga, 102 av 109 respondenter, ansag delvis eller helt att Svenskt Sigill gav
krukvaxten ett mervarde. Det var fler respondenter pa Blomsterlandet &n pa City Gross som
instamde helt i denna fraga. 120 av 154 stycken respondenter angav att de skulle vilja ha mer
information om krukvéaxtens ursprung och produktionssitt vid ett kop. Nagra fler
respondenter pa City Gross an pa Blomsterlandet var mer positiva till detta. Flest
respondenter, 103 av 157 stycken, ansag att plasten kring krukvaxten var bra vid transport
hem. Nagra fler respondenter pa City Gross an pa Blomsterlandet ansag detta.

6. Tolkning och reflektion

Pa grund av de tva studerade butiksformatens olika profiler sa utformar sig aven
konsumenternas képbeteenden pa olika satt. I dagligvarubutiken har konsumenten kanske inte
lika mycket tid att jamfora vaxternas olika varden, som exempelvis dess markningar, de soker
inte efter lika mycket produktinformation och utvérderar heller inte dessa pa samma sétt som
pa ett gardencenter. | dessa butiksformat verkar heller inte ink6pen vara lika engagerade som i
fackhandeln. | dagligvarubutiken galler mer rutinméassiga och snabba beslut, konsumenten gar
direkt fran ett behov som upptacks till ett kopbeslut i képprocessen (Se kap 2.2, fig.1).

En reflektion kan da vara att markningen far en storre betydelse och kan fungera som en
genvag till ett snabbt beslut da konsumenten kanner igen och forknippar det med nagot

positivt.

| ett gardencenter daremot tycks konsumenterna ha mer tid till att védga och jamféra olika
alternativ noggrannare. Undersokningens resultat som visar pa en nagot hogre varumarkes
kannedom pa krukvaxter hos konsumenterna i dagligvarubutiken beror troligtvis pa kravet att
krukvaxterna maste ha skyddsplast, vilket innebér att dessa vaxters varumarken och
kvalitetsmarken blir mycket mer exponerade for konsumenten. Konsumenter som aker till ett
gardencenter for att kopa véxter gar saledes troligen noggrannare igenom képprocessmodellen

(Se kap 2.2, fig.1) an de konsumenter som aker till dagligvarubutiken for att géra detsamma.

P34 ett gardencenter sa plastas oftast krukvéaxterna av och darmed forsvinner dven
maérkningarna och mojligheten till ett lattare val fér konsumenten. Konsumenter som oftare

koper krukvaxter i dagligvaruhandeln blir da mer bekanta med de méarken som finns.
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Aven om konsumenten under observationsstudien svarat att valet av krukvéxt varit en slump
sa misstanker jag att de undermedvetet anda dragits till den véaxt som haft en svensk flagga pa
plasten, eftersom detta signalerar positiva kénslor av trygghet och kvalité for de flesta

konsumenter.

| dverlag sa anser jag att kannedomen av vad Svenskt Sigill star for ar rétt dalig, till exempel
sa var det manga respondenter som trodde det stod for ekologiskt, vilket inte stammer.
Andelen som forknippade market med évriga varden som foreslogs var mycket lag. Jag
misstanker att konsumenterna ar sa pass matta pa just kvalitetsmarken sa att de inte langre ser
nagon skillnad pa de olika darfor anser jag att det ar viktigt for Svenskt Sigill att forsoka

sticka ut lite extra och verkligen fa konsumenterna informerade om det unika med méarket.

Det mervérde som Master Gron far ut genom sin co-branding med Svenskt Sigill ar nagot
storre i dagligvarubutiken &n pa gardencentret pa grund av att markningarna inte kommer ut
till konsument da vaxternas skyddsplast tas av men i dagligvarubutiken dér plasten med
markningarna far sitta kvar ar kannedomen stérre. Mervardet av co-brandingen &r darmed
storre i dagligvarubutiken an i gardencentret, men jag anser att det anda forekommer alltfor
bristande information till konsumenterna om markningarna for att de ska bringa nagot storre

I16nsamt mervarde.

Konsumenterna i dagligvarubutiken var mycket mer positiva till plasten kring krukvéxterna
an konsumenterna i gardencentret, detta tror jag kan bero pa att konsumenterna i denna
butiksform inte bara koper en vaxt utan flera och sedan sa packar de ner sina véxter i
blomsterpasar eller slar in dem vilket man inte gor i dagligvarubutiken dar plasten darfor ar
nodvandigare. | dagligvarubutiken sa handlar konsumenten dven mat och vaxten kanske man
tar vid sidan av och da &r det bra att den har skyddsplast. Manga anmérkte dock pa varfor
vaxten skulle skyddas med just plast och inte nagot mer naturvanligt material nar man anda

gick ut med att vara miljomedvetna

Fler konsumenter i dagligvarubutiken an i gardencentret var intresserade av att fa veta mer om
krukvaxtens ursprung och produktionssattet. Konsumenter som aker till ett gardencenter ar
inte lika stressade Gver sina kop, de forvantar sig en viss kvalitet och standard och &r saledes
mdjligtvis mer mottagliga for olika kvalitetsmarkningar darfor anser jag det som valdigt synd

att markningen i detta butiksformat inte nar ut ordentligt.
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Det storsta arbetet ligger nog dock att fa ut Svenskt Sigills mervarde till konsumenterna i
gardencenters eftersom att de néstan aldrig exponeras utav det. Det jag méarkt av i mina
undersokningar ar hur konsumenterna nastan blir férvanade 6ver att de skulle valja en
krukvéxt for dess marknings skull. N&r jag under observationsstudien i dagligvarubutiken
fragade en konsument om han hade varderat krukvéxtens forpackning vid valet sa svarade
han:

”Plasten? N4 den ska ju dnda sldngas sen, det dr ju blomman som valet grundar sig pa.”
Forklaringar till detta skulle mojligtvis kunna vara att mérkningarna och dess varden inte
exponeras tillrackligt, budskapet nar inte ut hela vagen till konsument. Sedan tycks
miljomarkta varor framst séljas av halsoskél och eftersom véxterna inte &ts ar heller inte

efterfragan pa miljomarkta véxter lika stor som pa till exempel frukt och gront.

7. Slutsatser och rekommendationer

Enligt undersokningens resultat sa visade det sig att tva tredje delar av de tillfragade kande
igen Svenskt Sigill, dock var halften av dessa relativt obekanta med vad markningen star for.
Halften av de tillfragade kande dven igen Master Grons logotyp och de flesta av dessa
respondenter antydde dven att de forknippade market med krukvaxter. Dessa resultat indikerar
bade pa Master Grons och Svenskt Sigills relativt stora kannedom bland konsumenter vilket
da aven resulterar i att en co-branding mellan dessa marken ger uttryck for ett dubbelt sa stort
ké&nnedomsvarde for konsumenten. N&r konsumenten kénner igen en produkt med ett
varumarke ar sannolikheten att hon kdper produkten stérre &n vad den skulle vara om hon inte
kande igen market beroende pa vad som finns i hennes “Black Box”(se avsnitt 2.1).

Det vill sdga vad konsumenten har fér kunskap, uppfattning och installning till market vilket
leder till arbetets ena delfragestallning som var att ta reda pa om konsumenten vardesatter
krukvaxtens markning vid ett kop eller inte. Enligt observationerna som dock var fa sa var det
ingen av de kdpande konsumenterna som hade lagt sarkilt mycket fokus pa krukvéxternas
markning, det var vaxtens utseende och farg som var viktig eller sa var det slumpen som fick

avgora.

Daremot fick jag helt andra svar i och med enkatundersokningen da aven respondenterna var
manga fler, vilket medforde ett mer trovardigt resultat.

Enkatens rangordningsfraga, dar respondenterna skulle vilja vilken av tre olika méarkta
krukvaxter de skulle kopa i forsta hand, i andra hand och i tredje hand visade pa ett tydligt
resultat. Har valde flest antal respondenter den krukvaxt mérkt med Master gron och Svenskt

Sigill som sitt forstahandsval, som andra handsval den krukvéxt endast méarkt med Master
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Gron och som tredjehandsval krukvéxten som inte hade ndgon markning alls. Detta resultat
visar saledes ett motsatt utfall i jamforelse med observationsstudien dar den faktiska
kopsituationen studerats. Grunden till detta kan bero pa studiernas vitt skilda
urvalskvantiteter, respondenterna under observationen var sa pass fa i jamfort med de 180
stycken respondenter som svarat pa enkaten. Med ett sa pass litet urval kan man knappast dra
nagra relevanta slutsatser darfor dras slutsatser istallet fran enkatstudien.

Undersékningen resulterade inte i nagra storre skillnader mellan butikerna mer an att
konsumenterna i dagligvarubutiken framstod vara nagot mer bekanta med olika varumarken
pa krukvéxter som till exempel Méaster Gron samt att de uppskattade skyddsplasten runt

krukvaxterna nagot mer.

Arbetets andra delfragestéllning var ifall konsumenterna visste vad Svenskt Sigill och Master
Gron star for. Enkatundersokningens resultat visar att de flesta av de tillfragade forknippade
Master Grons varumarke med just krukvéxter, dock fanns en stor del av associationerna med
frukt och gront kvar. Kannedomen av Svenskt Sigills betydelse var valdigt lag, da endast tva
personer visste vad det stod for och en tredjedel av de tillfragade ungefar visste vad det stod
for. Konsumenterna forknippar Svenskt Sigill mest med svenskodlat, kvalitet och
miljomedvetenhet, men dven med nagot ekologiskt vilket inte stammer. Slutsatsen av denna
fragestallning &r att konsumenternas uppfattning om vad Master Grons varumarke star for ar
relativt god men kan utvecklas ytterligare. Konsumenternas uppfattning av Svenskt Sigill
betydelse &r valdigt dalig, de kan gissa sig till dess varden, men vet ej sakert.

De tva mindre fragestallningarna behandlade vad konsumenterna ansag om plasten kring
krukvéxten och om de var intresserade av mer information om krukvaxtens ursprung och
produktionssatt vid ett kop. Slutsatsen av konsumenternas asikter om plasten &r att manga
anser den bra som skydd vid transport hem, men det &r ingen preferens som konsumenterna
tycker ar viktigt vid ett kop.

Konsumenternas intresse for mer information om krukvéxtens ursprung och produktionsséatt
visade sig vara mycket hdogt men dess ursprung hade endast betydelse for halften av de

tillfragade.

Mina rekommendationer &r att aktivt borja bearbeta butikerna och ge dem sa mycket séljstod
som majligt angdende Svenskt Sigill. Jag tror man maste satsa hart pa att nd ut till dessa
ordentligt forst innan man forséker na slutkonsument. Utbilda butikens personal i amnet och
fa dem engagerade, ge dem massor av séljstod som skyltar och informationshéften som de

kan ge till kunderna. Méarket och dess varden maste successivt arbetas in hos
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slutkonsumenten. Pa platsen dar kunden valjer sin krukvéxt, dér ska aven finnas information

om véxten &r Svenskt Sigill markt eller inte.

Eftersom man plastar av vaxterna i gardencentren sa maste man hitta ndgot substitut for dessa

pasar dar man lattare kan marknadsfora kvalitetsmarket, kanske hyllkantsetiketter kan vara

aktuella, dar market syns stort och tydligt bredvid pris och dvrig véxtinformation. Men forst

maste konsumenterna fa veta vad méarket star for vilket maste resultera i fler kampanjannonser

med mera.

For att lyckas med detta kan man till bade gardencentren och dagligvarubutikerna skicka med

séljstod, till exempel i form av en L-banner (se figur 3) som forklarar markningens mervarde

bade i text och i bild. Aven broschyrer som berattar &nnu mer om mérket kan finnas bredvid

eller pa bannern som konsumenterna kan ta hem. Butikerna kan dven ha fasadflaggor utanfor

som talar om for konsumenterna att det séljs Svenskt Sigill vaxter i denna butik, precis

som Euroflorist har utanfor sina blomsterbutiksombud. Detta ger dven ett mervérde till

butiken.

Mina rekommendationer for att 6ka konsumenternas kdnnedom och val
av krukvéxter mérkta med Master Gron och Svenskt Sigill & som
foljer:

1. Det forsta steget ar att informera, lara och engagera butikspersonalen
om och vad mérkena star for och hur de bast formedlas till slutkund.
Med hjélp av att sedan ge butikspersonalen saljstod och kampanj-
tillfallen i butik kan man saledes successivt lata konsumenterna lara
kanna markena mer ingaende och pa sa satt tala om att Svenskt Sigill
nu aven finns pa krukvéxter och lyfta fram dessa mervarden.

2. Medan man successivt far konsumenterna mer medvetna om
markningarnas betydelse och vilka mervarden det lovar sa kan man

samtidigt dven bdrja exponera detta och tala om var dessa krukvéaxter

finns att tillgd. Med exempelvis L-banners, fasadflaggor, hyllkantsetiketter

och skyltar.

Kopplingen mellan produkt och varuméarke maste bli tydligare genom att
exponera budskap och varumarke annu mer distinkt och pa ett intressant
och inspirerande satt. Har kan man ta hjalp utav AIDA- modellen nér
man utformar exempelvis en L-banner. Den ska kunna vacka
konsumentens uppmarksamhet, intresse, skapa ett begar och tillslut fa

konsumenten att agera.

Figur 3. Exempel pa en L-banner
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Bilaga 1A: Observationer bilder

Master Gron logga Master Gron och
Svenskt Sigill

Blomstersektioner pa Blomsterlandet Nacka Blomstersektioner pa City Gross Bromma
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Bilaga 1B: Observationer bilder

Observation Blomsterlandet 16rdagen den 20 februari 2010

Forsta sektio

nen Andra sektionen ‘Tredje sektionen

Master Gron Blank Master Gron och
Svenskt Sigill

Observation City Gross séndagen den 21 februari 2010

Andra sektionen

Forsta sektionen
Maéster Gron Blank Master Gron och
Svenskt Sigill

Tredje sektionen

t ol
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Bilaga 1C: Observation frageformular

Hej, mitt namn &r Sara och jag pluggar till Tradgardsingenjor. Jag gor i och med mitt
examensarbete en liten undersokning om véxterna pa dessa bord. Skulle jag kunna fa
stalla ett par korta fragor om det krukvaxtval du just gjort?

la. Det finns tre sektioner har med likadana vaxter, varfor valde du just ifran denna sektion?

Slump

Berodde pa véxten

Méster Gron

Svenskt Sigill + Master Gron
Blank pase

Annat...

1b. Om anledning var nagon av kvalitetsmarkningarna, Varfor?

2. Spelade plasten och det som fanns tryckt pa plasten runt blomman nagon roll vid ditt val?
Ja Nej

3. Hur bra/viktigt tycker du att det ar fa veta hur krukvéxten blivit producerad samt var den
kommer ifran vid ett kop?

| R 2 3 4o, 5
Helt oviktigt Mycket viktigt

4. Tycker du dessa pastaenden &r viktiga eller inte nar du valjer krukvéxt:
Att produktionen av vaxten tagit hansyn till miljon
Att krukvéxten har ett valként varuméarke
Att véxten ar odlad i Sverige — ex. kortare transport

Att arbetsforhallanden har varit goda under produktionen
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Enkatundersékning:

Ursprungs- och Kvalitetsmarkningens Betydelse
for Konsumenternas Val av Krukvaxter.

Undersékare: Sara Liljedahl, Trddgdardsingenjér, SLU, Alnarp

Syftet med denna undersokning ar att ta reda pa konsumenternas kinnedom
utav olika kvalitetsmarkningar och varumarken pa krukvaxter samt hur de
paverkar konsumenternas val och kop av dessa produkter. Du som svarar ar
anonym, och svaren anvands enbart i statistiskt studiesyfte, och kommer att
forstoras efter att examensarbetet lamnats in.

(x/y) = Antal respondenter pa (Blomsterlandet/City Gross)

1. Kon:

© Kvinna (60/ 66)
O Man (20/14)

2. Alder:
O Under20ar(0/2) O 41-50ar(17/15) O over 70 ar (4/5)

O 21-3034r(8/20) O 51-60 ar (15/14)

O 31-403r (20/13) O 61-70 ar (16/11)

3. Hur ofta képer du krukvaxter?
O 1gang perar (14/4) O Mer in 1 gang per manad (7/6)

O 3-5ganger per ar (33/38) O En gangiveckan (4/1)
O Varannan manad (16/12) O Mer an 1 gangiveckan (0/1)

O En gang per manad (6/12) O Jag koper aldrig vaxter (2/3)

4. Rangordna dessa tre Kalanchoes/Vareld pa bordet, vilken skulle du képa

i forsta hand, i andra hand och i tredje hand?
Sdtt siffran 1 for den du skulle képa i férsta hand, siffran 2 fér den du skulle
képa i andra hand och siffran 3 for den du skulle kbpa i tredje hand.

A 1:a(30/43), 2:a(32/25), 3:e (18/12) B 1:a (44/23), 2:a (32/45), 3:a (4/12) C 1:a (6/14), 2:a ( 16/10), 3:a (58/56)
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Hur miljomedveten skulle du vilja beskriva dig sjalv?

Inte alls miljomedveten

Valdigt miljomedveten

Lo 2., C JUPURUPRN oo 5
O O O O O
(2/1) (3/8) (35/35) (33/30) (5/6)

6. Hur viktiga ar dessa kriterier for dig nar du valjer krukvaxt i din butik?

Inte alls viktigt | Ganska Varken | Ganska | Mycket viktigt
oviktigt eller viktigt

Att vixten ar snyggt (3/3) (10/13) | (9/11) | (42/39) (12/18>
exponerad
Att vaxten har ett valkant (24/38> (2%) (%4) (12/16) | (0/3)
varumarke O
Att vaxten har en hog (O/O)O (1@)> (5&)11) (27/35) (40/3&))
produktkvalitet
Vaxtens knoppantal (0/4)0 (0/1) (9/5) (34/38) (33/3&))
Att vaxten &r kraftig och (1/0) (1/1) (5/6) (25/29) | (45/44)
valutvecklad O O O O D
Att vaxten ar svenskodlad (8/8)0 (9/&)> (2C3/57) (2&/2)7) (12/1%>
Att vaxten har skyddsplast (26/1&1> (186%) (%4) (1%57) (1/7) O
Att transporten har varit sa (5/4)0 (13&5) (12/25) | (29/24) | (18/16)
kort som mdjlig fran odlaren O O O
Att vaxten har blivit (4/1) (5/6) (14/12) (34/41) (20/20)
producerad pa ett O O O D
miljovanligt satt
Att vaxten har blivit (4/1) (5/5) (18/21) (32/36) (18/16)
producerad pa ett O O O D
resurshallbart satt
Att véxten har blivit (1/1) (3/6) (9/8) (33/26) | (31/38)
producerad under bra O O O O

arbetsforhallanden

7. Har vaxtens ursprung nagon betydelse for dig som konsument,

T.ex. om den ar odlad i Holland, Spanien eller i Sverige?

O Ja(41/37)

O Nej(35/42)
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8 a. Kanner du som konsument till nagra varumarken pa krukvaxter idag?
O Ja(21/15) O Nej =2 Om Nej hoppa till fraga 11
(54/64)
8 b. | sadant fall, kan du nédmna nagon/ nagra?

Svar:

9 a. Finns det nagot sarskilt varumarke pa krukvaxter som du brukar kopa?
O Ja(21/15) O Nej
9 b. Vad ar det for varumarke/varumarken?

Svar:

10. Varfor valjer du att kopa detta(dessa) varumarke(varumarken)?
Beskriv kortfattat

Svar:

11. Kdnner du som konsument till detta marke?

Qh A

NS
OO0
&K

MASTERGRON

O Ja (35/41)

M/, . H H 2
~7 O Nej > Om Nej hoppa till fragal3 (42/37)
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12. Vad forknippar/associerar du med varumarket Master Gron?
(Flera alternativ kan markeras)
O Frukt och Gront (15/13) O Annat, i sadant fall vad: (0/1)

O Krukvaxter (20/27)

13. Hur val kanner du till market Svenskt sigill?

O 1. Kanner inte till det (22/23)

O 2. Kanner till det men vet inte vad det star for (27/26)
O 3. Kanner till det och vet ungefar vad det star for (26/28)

O 4. Kanner till det och vet vad det star for (1/1)

Om du fyllt i svarsalternativl - = hoppa da till fraga 17

14. Pa vilka produkter har du sett market Svenskt Sigill?
O Frukt och Gront (37/32) O Mejeriprodukter (5/8)
O Kott- och charkprodukter (8/8) O Krukvaxter (28/32)
O Mjol- och grynprodukter (1/9) O Tulpaner (23/28)
O Dryckesprodukter (0/2) O Annat (0/0)

15. Vilka varden forknippar du med market Svenskt Sigill?
(Flera alternativ kan markeras)

O Ekologiskt (26/14) O Kvalitet (30/35)

O Miljomedvetenhet (28/31) O Socialt ansvar (4/4)

O Kortare transporter (12/13) O Djuromsorg (3/4)

O Svenskodlat (41/48) © Resurshushallning (6/3)

O Bevarandet av svensk landsbygd och 6ppna landskap (14/12)

o Narproducerat (10/11) o Annat (0/0)




16. Jag anser att kvalitetsmarket Svenskt Sigill ger vaxten ett mervarde.

olnstammer inte alls (3/4) © Instammer delvis (31/31) © Instammer helt (26/16)

17. Skulle du vilja ha mer information om ursprung och produktionssatt nar du
koper krukvaxter?

O Ja (57/63) O Nej (17/17)

18. Vad anser du om plasten kring krukvaxter?

O0noédig (30/18) © Bra som skydd vid O Skymmer vaxten (2/4)
transport hem (45/58)

Tack for din medverkan!!

Du far nu en liten gava som tack for hjalpen!
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