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Sammanfattning

Krukvéxter séljs i allt storre utstrackning genom dagligvaruhandeln, och merparten kdps
pa impuls. Dessutom mérks tydliga signaler fran bland annat Danmark och England att
krukvéxter med added value (mervérde) har blivit allt mer populdrt, och det tillférda
mervardet i stor utstrackning baserar sig pa tidens trender. Med added value avses i detta
arbete en krukvaxt med ytterkruka, pynt eller samplantering med en eller flera véxter. En
krukvaxt med added value i dagligvaruhandeln ger konsumenten en mojlighet att pa ett snabbt
och smidigt sétt kdpa en fardig produkt” vilken kan anvandas som presentblomma eller en
del av den egna heminredningen.

Syftet med detta arbete har varit att kartlagga hur vardekedjan ser ut fran odlaren till
dagligvaruhandeln sett ur ett odlarperspektiv. Avsikten har ocksa varit att belysa de olika
aktorernas syn pa krukvéxter med added value och vad som kravs for att dagligvaruhandeln
skall vara intresserade av denna produktkategori.

Uppsatsen ar ett resultat av sju djupintervjuer, ett flertal telefon- och mailkontakter och
information fran olika branschtidningar. Slutsatsen ar att det finns ett uttalat intresse fran
dagligvaruhandeln att 6ka produktkategorin krukvéxter med added value. De stéller hoga krav
pa leverantdrerna som maste kunna leverera till lagsta pris, garantera hog kvalité och god
leveranssakerhet. | arbetet beskrivs slutligen fyra moéjliga modeller for hur odlare skulle
kunna nd dagligvaruhandeln med krukvaxter med added value och diarmed kunna ta del av

vardeokningen som krukvaxterna far.

Nyckelord: Krukvéxter, added value, mervarde, dagligvaruhandel, vardekedja.

Summary

The supermarkets are taking more and more market shares for potted plants the last
years, and a greater part is bought without prior planning. Signals from several European
countries, for example Denmark and UK, indicate that potted plants with added value have
become more and more popular and the added value is based on present trends. The meaning
of added value in this thesis is fancy pots, packaging, pins or arrangements. Potted plants with
added value sold in supermarkets offer the consumer the advantage of getting a “ready
product” quick and easy. The “ready product” can fulfil the need of a gift or the wish to

decorate the home in a trendy way.



The purpose of this thesis is to describe the value chain from grower to supermarket from a
grower perspective. The purpose is also to investigate how the concept potted plants with
added value is regarded by the different actors in the value chain, and the supermarkets
demand in order to include this product category.

The thesis is a result from seven in depth interviews, several telephone- and mail
contacts, and material from business news magazines. The conclusion is that the supermarkets
are very interested in increasing the product category potted plants with added value. The
demands the supermarkets put on their suppliers are high including lowest price, very high
quality and high logistic performance. | order to facilitate for the grower to reach the
supermarket and gain value on the potted plants with added value, four proposed solutions are

given in the end of the work.

Keywords: Potted plants, added value, concept design, retail chains, value chain
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1 Inledning

”Vaxter ar harliga. De &r bra for hdlsan och bra for sjalen.” sager Andy Sturegon i sin bok

Kruka inne (2002), och visst ar det sa. Krukvaxter forekommer i ndgon form i de allra flesta
hem for att de skanker en trevnad at tillvaron. Tycke, smak, stil och trender avgér sedan om
det handlar om storblommiga pelargonior eller en stram sansevieria, men oavsett slékte och

art sa spelar de en roll i var vardag.

1.1 Bakgrund

Detta arbete ar skrivet ur ett odlarperspektiv med syftet att peka pa maojligheter for odlarna att
na markanden genom dagligvaruhandeln. Valet att vanda blicken mot dagligvaruhandeln
baserar sig pa information fran GfK Hushallspanel 2005 och 2007 (Lans, C. Personliga
meddelanden 2007) och i litteraturen (van Kooten, 2007) att dagligvaruhandeln tar alltfler
marknadsandelar fran fackhandeln nar det galler bade snittolommor och krukvaxter.
Upprinnelsen till examensarbetet kom i samband med ett samtal med odlaren Bengt-Ake
Henningsson pa Kabbarps Handelstradgard. Han har noterat att i bland annat England,
erbjuder dagligvaruhandeln krukvéxter med added value, det vill sdga véxter med ytterkrukor
och pynt eller i samplanteringar till rimliga priser. Dessutom exponeras vaxterna, bade snitt
och krukvaxter pa ett mycket mer framtradande och tilltalande sétt. Han stallde sig da fragan
varfor det inte ser ut s i de svenska dagligvarubutikerna?

Genom att titta pa hur vardekedjan (Fig. 1) ser ut i Sverige och ta reda pa de olika
aktorernas installning till krukvéxter med added value skulle det finnas en moéjlighet att

foresla I6sningar for att forbattra utbudet av denna produktkategori.

Odlare

Producent Odlarférening Grossist Butik
. R :D Dagligvaruhandel i1cA, coor ICA
Odlare :> Master Gron Grossister ex. SABA, S-Blommor COOP
Garden Centra ex. Plantagen, Blomsterlandet m.fl Axfood

Fig. 1 VVéardekedjan

Vérdekedjan kan beskrivas som en strom av aktiviteter som alla var for sig syftar till att skapa
varde av nagot slag. Varije respektive led, det vill sdga varje foretag, har sin egen interna
vardekedja som bestar av primara aktiviteter (process, logistik, marknadsféring, forsaljning



och service) och sekundéra aktiviteter (infrastruktur, personalledning, utveckling och

framtidsplanering) som bidrar till vardedkningen (Porter, Millar, 1998).

1.2 Presentblomma eller heminredningsaccessoar?

Forutom odlarperspektivet finns dven ett konsumentperspektiv som ar intressant att beakta.
Vad har vi for behov att fylla nar vi koper krukvéxter i dagligvaruhandeln? Ett kan vara en
onskan att smidigt klara av alla inkOp pa ett stélle, vilket inkluderar &ven present- eller "ga-
bort” blomman. Allt som underlattar i vardagen uppskattar dagens konsumenter. Om
mojligheten da finns att kopa den fardiga, trendiga och prisvarda presentblomman i samma
butik som mjolk och brod och tallriksklara plattar sa ar det troligen mycket tilltalande.

Men det &r inte bara behov som avgdr nér och om vi kdper krukvaxter inom
dagligvaruhandeln utan impulsen styr ocksa i mycket stor utstrackning képen. Siffror visar att
sa mycket som 46 % av vaxtinkopen gors pa impuls (Larsen-Ledet, 2007), vilket verkligen ar
en majlighet att ta till vara. Exponeras blommorna for kunden pa ett tilltalande sétt och i en
snygg utformning &r utsikterna goda att kunden faller for frestelsen.

Krukvaxter har dessutom bytt fran produktkategorin vaxter till kategorin
heminredningsaccessoar. Forr kbptes blommorna for att placeras i fonsterkarmen, medan de
idag betraktas som en del av heminredningen och bidrar till att skapa en livsstil. En forklaring
till detta kan vara att krukvaxter har natt mognadsstadiet i produktlivscykeln (Armstrong,
Kotler, 2005) och det ar dags att det hander nagot med produktgruppen for att halla intresset
och forséljningen uppe. Genom att ge produktgruppen ett mervérde kan darmed konkurrens
fran andra produktgrupper som fyller samma behov minskas. Hemtextil, exempelvis gardiner,
kan ersattas av vaxter som insynsskydd och stamningsskapare, prydnadsforemal kan ersttas
av exklusiva krukvéxter och istallet for snittblommorna valjer man en designad krukvéxt. |
det fall det handlar om en presentblomma, sa ersétter det till exempel chokladasken eller
vinflaskan.

Det ar darfor av central betydelse att bevaka vad som hander i omgivningen nér det
géller trender, farger och mode. Konsumenterna har vant sig vid stdndiga nyheter, och det
som forr var fest har nu blivit vardag. Orkidé som forr var en mycket exklusiv
presentblomma, har idag blivit en vardagsblomma. Ibland kostar en orkidé inte mer an en
bukett snittblommor och hallbarheten ar mycket langre.

For att tillgodose 6nskemal om trendiga nyheter har odlarna tagit fram nya farger,
former, kompaktare véxtsatt, miniplantor och mycket mer och signalerna fran manga

europeiska lander talar nu for att ett mervarde skall adderas till krukvéxterna.



1.3 Added value — vad innebar det?

Foretag soker kontinuerligt mojligheter att skapa sig konkurrensférdelar gentemot sina
konkurrenter, och pa sa satt oka sin vinst i foretaget. Konkurrensfordelar kan skapas dels
genom differentiering, dels genom pris och dels genom att &ndra konkurrensfokus (Porter,
Millar, 1998). Differentiering innebar att anpassa produkten sa att den far ett mervarde (added
value) och pa sa sétt i hogre utstrackning uppfyller kundens behov. Genom att kundens behov
uppfylls blir de villiga att betala mer, det vill sdga vardet pa produkten har hojts. For att uppna
en differentiering involverar foretaget en, flera eller alla delar av sin vardekedija for att na
denna konkurrensfordel. De andra tva mojligheterna att skapa konkurrensfordelar, pris och
konkurrensfokus, berors inte vidare i detta arbete.

Vad added value (mervérde) ar for nagot beror pa vem man fragar. Fér konsumenten
kan det vara en krukvéxt i en samplantering eller tilltalande ytterkruka med eventuellt pynt
och fardig att ta med som present. Eller det kan vara en krukvéxt i ett funktionellt emballage
som gor transporten enkel eller det kan vara en skotselanvisning tillsammans med krukan,
men det kan ocksa vara det faktum att krukvéxten ar svenskproducerad eller rattvisemarkt.

For butiken kan added value dels vara detsamma som for kunden men det kan ocksa
handla om icke materiella varden, som service av véaxtavdelningen — racking. Mervardet vid
racking ligger i att en grossist tar hand om bestéllning av blommorna, skotsel av och
kassationer fran véaxtavdelningen. Butikens egen personal slipper darmed avsatta tid for
vaxterna, och butikens ekonomi belastas inte med vaxter som inte séljs eftersom grossisten
ansvarar for vaxterna anda tills konsumenten har betalt dem. Grossisten har darfor ett intresse
av att ge butiken en tilltalande och séljande véaxtavdelning. For butiken kan ocksa added value
vara ett 6kat varde pa varukorgen vilket blir resultatet nar konsumenten stoppar en pyntad och
nagot dyrare kruka i korgen. En annan typ av added value som butiken kan erbjuda ar
rattvisemarkta blommor som exempelvis FFP (Fair Trade, Internetkalla 2007) vilket innebér
att blommorna kommer fran producenter som staller hoga krav bade nar det galler
miljomassiga och sociala férhallanden.

For producenten ligger mervardet i att rent praktiskt ge krukvaxten ett hdgre varde i
form av ytterkruka, samplantering och/eller lite pynt och darmed kunna ta ut ett hdgre pris.

Trenden mot designade produkter &r tydlig, vilket bekraftas av bade branschlitteratur
(Armstrong, 2007), branschorganisationer (Sdderlind, B. Djupintervju 2007), odlare
(Henningsson, B-A. Djupintervju 2007, Hultman, L.G. Djupintervju 2007, Nyman, J.
Djupintervju 2007) och grossister (Kristensson, A-L. Djupintervju 2007, Nicolaisen, B.
Personliga meddelanden 2007).



| detta arbete avser added value en krukvaxt som har fatt en mer tilltalande design
utifran farg- och formtrender som &r aktuella och sdsongsanpassade.

Det kan namnas att enligt EUs definition uppfyller inte levande vaxter kravet pa design,
eftersom det inte ar en "produkt”. Definitionen pa design &r enligt EU:  “...a ““design™ means
the appearance of the whole or a part of a product resulting from the features of, in
particular, lines, contours, colour, shape, texture, and/or materials of the product itself
and/or ornamentation. A ““product” means any industrial or handicraft item, including inter
alia parts intended to be assembled into a complex product, packaging, get-up, graphic
symbols and typographic typefaces, but excluding computer programs” (OHIM Internetkélla
2007).

1.4 Definitioner

Added value produkt — som sagts tidigare sa kan added value definieras pa olika satt, men i
detta arbete avses foljande definition: krukvaxt, blommande eller grén vaxt, som har forsetts
med design i form av ytterkruka, pins, glitter eller tilltalande ytteremballage. Det kan ocksa
vara en samplantering av mer an en krukvaxt. (Synonymer: Concept design — “Ready-to-go”
produkter — “Grab 0’Go”, “Packat och Klart”, “Trendplants™).

Design — definitionen av ordet design varierar beroende pa vilken yrkeskategori man talar
med. Men i detta arbete avser design en produkt som har fatt ett mervérde utifran en aktiv
process som baserar sig pa tidens trender.

Foradling — processen da krukan forses med nagon form av mervarde.

Kringmaterial — ytterkrukor, pins, ytteremballage det vill sdga allt som inte ar sjalva vaxten
med substrat och innerkruka.

Logistik - logistik ar forutom sjalva transporten ocksa markningssystem sa att ratt blommor
hamnar pa ratt pall till ratt kund. Andra delar som logistiken omfattar ar ordermottagning och
fakturering.

Racking — en butik sluter ett avtal med ett foretag som tar det fulla ansvaret for butikens
blomsteravdelning. I avtalet ingar bestallning, uppackning, skétsel och kassationer av alla
blommor. Foretaget som slutit avtal med butiken dger blommorna fram till konsumenten har
betalt dem. Avtalet innebér att butiken inte tar nagra ekonomiska risker nar det galler
kategorin blommor i butiken. Det talas ibland om att verksamheten drivs som en shop-in-
shop. Det vill sdga butiken upplater golvyta at en grossist som dar bedriver

blomsterférsaljning.



Segment — Fackhandel, Torghandel/Kiosk, Garden Centra, Dagligvaruhandel (ICA, COOP,
Axfood, Bergendahls), Lagpriskedjor, Byggmarknad, Bensinmackar, Ovriga. Detta ar den
uppdelning som GfK Sverige AB anvander for sina konsumentundersokningar i hushallspanel
(Lans, C. Personliga meddelanden 2007).

Vardekedjan — lanken mellan odlare, Master Gron eller liknande organisation, Grossist och

Dagligvaruhandel

1.5 Syfte

Syfte med arbetet &r att kartldgga den nuvarande situationen for krukvaxter med added value
inom svensk dagligvaruhandel och utreda efterfragan for denna produktkategori. Darigenom
kan vardekedjan klarg6ras och majliga forbattringar foreslas som kan vara till gagn for
odlaren.

1.6  Fragestallningar

Hur ser aktorerna i vardekedjan pa krukvéxter med added value?
Hur skulle vardekedjan kunna se ut for krukvéxter med added value?

Hur kan svenska producentledet fa nytta av added value?

1.7 Avgransningar

Betydelsen av produktens placering i butiken har inte studerats mer ingdende bl.a. av skélet
att det inte finns mycket forskning gjort pa just véaxternas placering (Nordfalt, J. Personliga
meddelanden 2007). Inom dagligvaruhandeln har man internt tittat pa betydelsen av deras
placering men de &r inte sa villiga att beratta vad de kommit fram till (Nilsson, J. Djupinterviju
2007).

Direkta marknadsforingsatgarder har jag inte heller behandlat eftersom marknadsforing inte &r
tyngdpunkt i min inriktning pa tradgarsingenjorsutbildningen.

Jag har begransat mig till att studera situationen pa den svenska marknaden men aven gora
vissa jamforelser med den danska. Sverige ar importland och Danmark ar en mycket stor
exportor inom krukvéxtproduktion ett land som ligger ndara och har mycket gemensamt med
Sverige nér det galler trender, mode och stil. Det hade varit intressant att gra en jamforelse
med andra marknader som Holland, England och Tyskland men for att gora det krdvs det en
fordjupning i respektive marknad vilket det inte finns tid till inom ramarna for detta arbete.
Handel inom fackhandel har inte berdrts alls, medan handel med Garden Centra har berorts

marginellt. Inget av dessa segment &r centrala aktorer i detta arbete, eftersom syftet med



arbetet ar att foresla mojligheter for odlarna att fa en béttre avsattning for sina krukvéxter med

added value till dagligvaruhandeln.



2 Material och metoder
Kvalitativa intervjuer med representanter for alla delar i vardekedjan, odlare, Master Gron

Krukvéxter Ekonomisk Forening, grossister och dagligvaruhandeln, har gjorts. Metoden
valdes for att det ar ett bra satt att kartlagga hur krukvaxtmarknaden ser ut och samtidigt fa
personliga svar pa fragan hur de olika aktorerna ser pa kategorin krukvéxter med added value.
Ett antal intervjuer har gjorts vid personliga besok for att det ger mer fylliga samtal och svar,
medan andra har intervjuats via telefon for att effektivisera arbetstiden. Tva respondenter har
kontaktats enbart via e-post for nagra fa fragor.

Information i litteratur har sokts i svenska och utlandska branschtidningar, pa Internet och via

tidigare gjorda examensarbeten inom liknande &mnesomraden.

2.1 FOretagsbesok
Sex foretag har besokts, och de representerar olika delar i vardekedjan. De som har besokts ar

Kabbarps Handelstradgard i Kabbarp, Viadals Tillvaxt och Konsult AB i Odakra, Solgardens
Driverier i O Vilinge, Florami i Tagarp, Master Gron i Helsingborg och SABA i Malmé.

Kabbarps besoktes dels for att d&garen Bengt Ake Henningsson har tagit initiativ till
detta examensarbete och dels for att han har manga idéer kring forverkligandet av krukvaxter
med added value. Kabbarps representerar en krukvéxtproducent, ar medlem i Méaster Gron
och levererar merparten av sina produkter till Méster Gron, déribland krukvaxter med added
value under namnet ”Sérgardens Grab 0’Go”.

Viadal Tillvaxt och Konsult AB valdes for att de producerar krukvéxter med added
value, under namnet “Packat och Klart”. Viadal Tillvaxt och Konsult AB representerar ocksa
en av Méster Grons medlemmar och de levererar samtliga sina produkter till Master Gron.
Kontakten till Viadal Tillvaxt och Konsult AB togs genom Master Gréns medlemssida.

Florami ar en stor producent av fetbladsvaxter, och de producerar krukor med added
value under namnet "Trendplants”. Florami & medlem i Master Gron och levererar delar av
sitt sortiment till dem, men de har ocksa egen distribution med hjalp av tva egna bilar som
levererar “Trendplants” till bensinmackar i vastra Sverige. Floramis huvudverksamhet (>60%
av kundkretsen) ligger inom vaxtinredning till offentlig miljo. Genom racking servar personal
vaxter ute hos kund, och det handlar da framfor allt om vattning, skotsel och att byta véxter.
De besoker kunder ca var tredje vecka. Florami valdes for att de bade arbetar med added
value och har en egen distribution. Kontakten hittades pa Méaster Grons medlemssida.



Solgardens Driverier representerar en producent/grossist som inte ar medlem i Master
Gron, utan levererar sjalva till sina kunder. De har ett helt eget logistik- och
distributionssystem och de producerar i dagslaget inga krukvaxter med added value.
Solgarden valdes dels for att de inte &r medlemmar i Méaster Gron utan driver verksamheten
pa egen hand och dels for att de har ett rykte om sig att producera mycket god kvalitet.

Den odlardgda ekonomiska féreningen Master Gron besoktes for att de &r den storsta
enskilda leverantoren av svenska krukvéxter. Merparten av de svenska krukvéxtodlarna finns
inom en radie pa 20 mil fran Helsingborg (SCB Internetkalla 2007) och tack vare Méster
Grons mycket val utbyggda logistiksystem hanterar de ca 50 % av den svenska
krukvéxtproduktionen (Séderlind, B. Djupintervju 2007).

SABA i Malmé éar en central grossist till dagligvaruhandeln (COOP och Hemkop), och
valdes av den anledningen. Grossister fungerar antingen som centrala, regionala eller

fristdende, och SABA &r en av de storsta centrala.

2.2 Telefonintervjuer

Jessica Nilsson, sortimentsansvarig for vaxter pa ICA AB. ICA representerar den ledande
aktoren inom dagligvaruhandeln.

Vendela Wiirtz, inkdpsassistent pa Plantagen, som representerar Garden Centra branschen.

Peter Johansson, ansvarig for S-blommors sydvéstra distrikt som omfattar kontor i Malma,
Helsingborg och Halmstad. S-blommor &r en grossist som forser dagligvaruhandeln med
krukvéxter och snittblommor genom racking. Blomsterlandet ar systerforetag till S-
blommor och bada ags av S-invest.

Bjarne Nicolaisen, séljare pa dagligvarukedjor i Skandinavien for Bag Madsen som &r det
storsta privatagda exportforetaget i Danmark.

Erica Dahlqgvist pa Blomsterframjandet. Blomsterframjandet ar en rikstackande
branschorganisation med uppdrag att dels stimulera konsumtionen av och dels sprida
information och inspiration om i férsta hand svenskproducerade blommor till butiker
och till konsumentledet. Blomsterframjandet finansieras av savél producent som

handelsledet.

2.3  Mailkontakt

Alverbacks Blommor AB ligger i Mélardalen och ar en producent av I6kvaxter, julstjarnor och
pelargonior med egen distribution (Alverback, A. Personliga meddelanden 2007). Det enda

added value de ger sina vaxter ar en plastpase med tryckt vaxtnamn, foretagslogga och



skotselrad. |1 6vrigt arbetar de inte med added value eftersom deras kunder inte efterfragar
det. De storsta kunderna ar dagligvarukedjorna COOP och ICA, men de séljer &ven en viss del
till Garden Centra. De valdes dels for att de ar stora aktdrer i mellan Sverige och dels for att
de inte tillndr nagon odlar organisation utan har en egen séljorganisation.

Gustavslund Handelstradgard AB ar en producent av 16k- och utplanteringsvaxter samt
julstjarnor pa hosten (Karlsson, L. Personliga meddelanden 2007). De arbetar inte med added
value eftersom kunderna inte efterfragar det. Deras kunder ar framfor allt garden centers och
blomstervaruhus som sjalva har tillbehoren till added value. De valdes ocksa for att de ar stora
aktorer i mellan Sverige och har egen séljorganisation.

Ett led i vardekedjan som inte har kontaktats &r transportorerna i den nog sa viktiga
logistik kedjan. Anledningen till att de inte har kontaktats beror pa att den aspekt added value
skulle innebéara for dem troligen inte ar added value senare i kedjan. Added value for en
transportor skulle kunna vara mycket smidigt packade vaxter eller lattare krukvaxter sa att
CC-vagnarna blir lattare att rulla etc. Det vill sdga nadgot som ger transportéren en fordel.
Transportoren har rimligen inte har synpunkter pa hur produkterna ser ut utan deras fokus

ligger snarare pa att transportera bestallt material enligt dverenskommelse.

2.4 Massa

Formland Herning Danmark — Skandinaviens storsta fackmassa inom brukskonst och design
som holls i augusti 2007. Massan valdes for att senaste designtrender kan ses dar.

2.5 Litteratursokning

och krukvaxter. Fokus &r teknologi, forskning och marknadsforingskoncept for att

framja produkter till konsument.

som tryckt tidning och natupplaga. Tidskriften ges ut av utgiven av Forma Publishing

Group. Det ar nadtupplagan som anvénts i detta arbete



sedan 1943 har bevakat branschen, och ges ut av Mentor AB. Tidningen finns bade som

tryckt tidning och som natupplaga. Har sokt pa natupplagan.

Google, Epsilon och Lukas &r databaser som har sokts.
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3 Resultat

Inledningsvis beskrivs marknaden for hur den svenska krukvaxtproduktionen och importen
har utvecklats. Darefter redovisas resultat fran de gjorda intervjuerna med borjan i
vardekedjan fran producent till kund, och med kund avses i detta fall detaljhandelsbutikerna.
Slutligen redovisas en oversiktlig bild av den danska krukvaxtmarknaden med vissa

jamforelser till den svenska.

3.1 Marknadshistorik

Vid en tillbakablick kan man konstatera att under de senaste 25 aren har antalet svenska
krukvaxtodlingar sjunkit med 45 % (Fig. 2), samtidigt som antalet producerade krukvéxter
efter att ha legat konstant under manga ar, sjunkit med endast 15% mellan 2002 och 2005
(Fig.3). Data fran 2007 finns inte med i figurerna eftersom vaxthus inventeringar endast gors
vart tredje ar. Antalet producerade krukvaxter ar inte uppdelat pa blommande respektive

grona utan anger totalt antal producerade. Jamfor statistik for Danmark under rubrik 3.8.

Antal foretag
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Fig 2. Antal krukvéxtproducerande foretag i Sverige under perioden 1981-2005 (SCB Internetkallor 2007)
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Fig 3. Antal producerade krukvéxter i Sverige under perioden 1981-2005 (SCB Internetkéllor 2007)
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Siffrorna visar att odlarféretagen har blivit farre, men de som ar kvar har dkat sin kapacitet.
Den produktionsminskning som skett under de senaste aren kan kanske forklaras med kraftigt
Okade energikostnader. Innebdr detta att svenskarna kdper mindre krukvéxter nu &n tidigare,

eller kompenserar importen?

Import av krukvaxter i kronor
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Fig 4. Import av krukvéxter till Sverige 2002 -2007 (Lindgren, Personliga meddelanden 2007)

Krukvéxtimporten matt i kronor fluktuerar nagot under aren, men far anda betraktas som
relativt konstant under perioden 2002 till 2007 (Fig. 4). Statistik dver antalet kopta krukvéxter
har inte varit mgjligt att fa fram. Inte ens efter samtal med Blomsterframjandet (Dahlqvist, E.
Personliga meddelanden 2007), Gréna Naringens Riksorganisation (GRO) (Anflo, E.
Personliga meddelanden 2007) eller marknadsundersokningsforetag (Lans, C. Personliga
meddelanden 2007). Enligt uppgift méts inte antalet kbpta utan endast antal producerade.
Troligtvis finns sadan statistik inom varje respektive dagligvarukedja men ar inte officiell.

Storkonsumenten i Sverige ar kvinna 60+ och de star for 58,5 % av krukvaxtinképen
(Larsen-Ledet, 2007). Intressant att notera &r att 59 % av alla krukvaxter kops i
dagligvaruhandeln och att 46 % av inkdpen ar impulskop (Larsen-Ledet, 2007). | Danmark &r
motsvarande siffror att 67 % av krukvaxterna kops i dagligvaruhandeln och att hela 64 % ar
impulskop (Larsen-Ledet, 2007). Dessa siffror ar viktig information for dagligvaruhandeln
som darmed ser en anledning att satsa pa sina blomsteravdelningar.

De foretag som har valts ut for intervju ar valda utifran att de tillsammans representerar

vardekedjan fran producent till kund.
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Fig. 5 Presentation av vardekedjan fran producent till kund inkluderande de aktorer som har kartlagts i detta

arbete. (Presentationen gor inga ansprak pa att géra en komplett redovisning av marknaden.)

3.2 Producentledet
Vid intervju med flera odlare som &r medlemmar i Master Gron visar det sig att de &r mycket

positivt installda till att forse sina krukvéaxter med ett mervérde i form av en samplantering,
ytterkruka, snyggt emballage eller annan utsmyckning. Mervérdet ger odlaren ett hogre
forsaljningspris vilket naturligtvis ar deras malsattning. Odlarna upplever dock ett problem i
att na marknaden i den utstrackning som de onskar.

Florami levererar krukvaxter med added value till Master Gron, men de distribuerar
ocksa sjalva till Statoil bensinmackar i hela sydvastra Sverige (Nyman, J. Djupintervju 2007).

Konceptet har mottagits mycket positivt pa bensinmackarna, och det finns en kontinuerlig
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efterfragan. FOr Florami ar dock inte krukvéxter med added value den mest betydande
affarsverksamheten, utan det ar deras vaxtinredningskoncept till offentliga miljoer. Florami
servar dessa genom racking.

Aven om odlarna staller sig positiva till att ge produkterna ett mervarde sa finns dar en
risk i att kopa pa sig krukor och pynt nar odlaren inte vet hur mycket som kommer att saljas.
Oftast ar stora volymer en forutsattning for riktigt laga inkopspriser av krukor och pynt, vilket
i slutanden kan leda till att odlaren blir stdende med kostnader for en massa kringmaterial som
aldrig blir anvant. Ingen av de intervjuade odlarna importerar sjalva krukor eller pynt direkt
fran Asien, utan koper fran svenska eller utlandska grossister. Grossister som har namnts ar
bl.a. Véastanvinden, Basic Trading och APA House A/S i Danmark. Det finns manga grossister
att vélja mellan och viktiga faktorer for valet av leverantor &r pris, volym och inte minst
leveranssakerhet. Relation spelar roll i valet av grossist och ofta &r odlarna trogna de
grossister som de har inlett samarbete med.

Andra odlare som t.ex. Solgarden, Alverbacks och Gustavslund &r i dagslaget inte
intresserade av att arbeta med krukvéxter med added value, darfor att de prioriterar att
fokusera pa sin expertkunskap det vill saga odling (Karlsson, J. Djupintervju 2007,
Alverback, A. Personliga meddelanden 2007, Karlsson, L. Personliga meddelanden 2007).
Om deras kunder i framtiden visar ett stort intresse for krukvaxter med added value sa ar de
inte frammande for att arbeta med det ocksa. Dessa tre odlare tillhor inte Master Gron utan

har egen saljorganisation.

3.3 Ekonomisk férening
Master Grons affarsidé ar citat "Master Gron skall vara marknadsledande pa kruk- och

utplanteringsvéxtmarknaden genom hég kundanpassad service och ett brett samlat sortiment”
och deras vision &r citat ”Ratt planta i ratt kvalité fran ratt odlare till ratt kund i ratt tid. Alla
skall tjana pa affaren — odlaren, Méaster Gron och kunden”. (Partnerskap Alnarp,
Internetkallor 2007) Vid samtal med Master Grons VD Bengt Soderlind (djupintervju 2007)
sa poangterar han att fokus ligger pa att framja odlarnas intresse eftersom foreningen &r
odlaragd. (Man kan reflektera dver varfor odlarna da inte namns i deras affarsidé).

Méster Gron ansvarar for hamtning av krukvéaxter fran odlarna 1 gang per dag (2 ganger
under hdgsasong), till det centrala lagret i Helsingborg. Hit kommer &ven de importerade
vaxterna. Pa lagret packas alla vaxter om och brattena marks upp med streckkodsetiketter som
visar vilken kund som skall ha respektive produkt. Streckkodsetiketterna produceras utifran

de bestéllningar som Méster Gron har fatt fran sina kunder. En central uppgift for Master
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Gron ar saljarnas kontakt med kunderna, den viktiga kanalen som ger avsattning for de
producerade vaxterna. Mycket viktigt i hela Master Grons arbete &r ett val fungerande system
sa att vaxterna befinner sa kort tid som mojligt pa lagret, for att uppratthalla den goda
produktkvalitén ut till kund.

Uppfattningen pa Master Gront ar att foradlingen av krukvéxterna bor ske sa sent i
vardekedjan som mojligt, for att logistiken och transporterna blir betydligt enklare och
billigare om krukorna kan st tatt packade i brattena (Soderlind, B. Djupintervju 2007).
Dessutom blir priset till kund l1agre om foradlingen sker sent i vardekedjan, eftersom varje led
i kedjan lagger pa procentuella tillagg. Kostar en vara 5 kr fran odlaren och MG lagger pa x %
till sin grossist som sedan lagger pa y % till dagligvaruhandeln, som sedan i sin tur lagger pa z
% till konsument, sa blir konsumentpriset betydligt lagre &n om odlaren initialt vill ha 20 kr
for sin produkt. Férutom de procentuella palaggen sa tillkommer transportkostnader ocksa.
Dessutom maste odlaren rakna in att Master Gron tar en procentuell forsaljningsavgift pa
odlarens pris. Hela kedjan av paslag fran odlare till kund kallar Méaster Gron for en
multiplikatoreffekt. Det vill sdga konsumentpriset paverkas i allra hdgsta grad av odlarpris
och ju fler led i vardekedjan som skall passeras. Denna multiplikatoreffekt skulle, enligt
Master Gron, tala for en foradling sa sent som majligt i vardekedjan. En annan fordel med
foradling i sent skede &r att det ar lattare att skraddarsy bestallning av krukor och tillbehor
eftersom bestéllaren av slutprodukt &r nara i vardekedjan. Nackdelen for odlarna ar att de inte
far del av mervardet om foradlingen sker sent i vardekedjan. | sammanhanget bér namnas att
Master Gron varje ar betalar en aterbaring till odlarna. Storleken pa aterbéringen beslutas av
styrelsen utifran resultatet i arsbokslutet (Vilsmyr, P. Personliga meddelanden 2007).

Pa Master Gron finns i dagslaget inga resurser eller lokaler avsatta for att ge
krukvaxterna ett added value i form av krukor eller pynt. De fokuserar pa logistiken som
innebdr att vaxterna snabbt och smidigt skall passera Master Grons lager, hamna hos rétt
bestéllare och i rétt kvantitet, precis som de uttryckt i sin vision. Master Gron har lagt mycket
kraft och energi pa att arbeta fram ett datasystem som kan underlétta orderhantering,
fakturering och markning av brattena. Markningssystemet baserar sig pa att orderinformation
fors over till streckkoders etiketter som manuellt placeras pa bratten och vagnar sa att varorna
kan identifieras och transporteras till ratt slutdestination. Markningssystemet gor ocksa att
vaxterna kan sparas tillbaka i kedjan (traceability) nar det finns behov for det.

Ett ytterligare argument som talar emot att Master Gron ger produkterna ett added value
ar att de har en farhaga att blommorna skulle kunna ta skada av ytterligare hantering innan de
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skall levereras till kund, vilket skulle leda till ett 6kat svinn. Nagot som de idag anser ar
minimalt till obefintligt.

En mojlighet for odlaren att anvénda pynt skulle kunna vara att placera en billig pin
(kyckling, hjarta, pumpa, krafta etc.) i krukorna i syfte att hoja attraktionsvardet nagot, och pa
sa satt fa storre volymer salda. Detta pynt leder kanske inte till ett hogre utpris for odlaren,
men i gengéld sa séljs kanske hela partiet och borden téms.

Master Gron ar val medvetna om att trenden for added value produkter ar 6kande, men
anser att i dagslaget utgor den en ganska marginell volymandel och har darfor inte nagon
riktig marknadsplan for konceptet. Da det finns 6nskemal fran kund om en krukvéaxt med
added value diskuteras forslag och priser fram, och odlare far sedan uppdraget att producera
till angivet pris. | allmanhet sker dessa bestallningar med god framférhallning vilket innebar
att odlaren har mgjlighet att bestélla krukor och pynt i rimliga kvantiteter och till ratt pris.
Nar initiativet till en produkt kommer fran en odlare sa tar Master Gron fram ett produktblad
som sedan presenteras for potentiella kunder. Produktbladen levereras ut till kund med séljare,
eller férmedlas via webben, vilket idag anses som ett véldigt smidigt satt att arbeta.
Nackdelen med webben dr att saljaren i mindre utstrackning verkligen &r ute och har
direktkontakt med kunden och darmed mojlighet att paverka denne.

Tva nyckelord &r priser och volymer. Generellt kan ségas att det bor vara stora volymer
och manga krukor per CC vagn (transportvagn) for att produkten skall bli I6nsam, men unika
och exklusiva produkter kan vara lonsamma dven i mindre volymer. Kostnaden for
transporten av en CC vagn ar densamma oavsett hur manga krukor den innehaller d.v.s.
kostnaden for transport delas pa antalet krukor pa vagnen. Transportlangden paverkar
naturligtvis fraktkostnaderna. Procentuellt paverkar fraktkostnaden priset mindre pa en dyrare
vara an pa en billigare. Slutsatsen blir att skrymmande och billiga krukor kan vara svarare att
fa I6nsamma.

Séljare pa Master Gron anser att den respons kunden ger pa krukvéxter med added
value beror pa vilket segment (fackhandel, garden center, dagligvaruhandel mfl) den tillhor.
COOP och ICA ér intresserade eftersom de arbetar med stora volymer och ett framgangsrikt
koncept far enormt genomslag. Garden Centra segmentet ar betydligt svarare att sélja
krukvaxter med added value till eftersom dessa har bade kunskap och kapacitet for att géra
sina egna added value produkter. De kan dessutom snabbare och enklare anpassa volymerna

till efterfragan.
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3.4 Grossistledet
Grossisterna pa den svenska marknaden ar antingen fristaende, regionala eller centrala. ICA

och SABA réknas till de centrala och levererar i huvudsak till dagligvaruhandeln genom egna
distributionskanaler. Verksamheten i grossistledet varierar mycket mellan de olika akttrerna,
en del arbetar ndrmare detaljisterna och andra ndrmare odlaren.

SABA visar ett stort intresse for krukvaxter med added value och ser en potential for
detta i framtiden (Kristensson, A-L. Djupintervju 2007). De har i dagsléget en avdelning for
produktion av bade buketter och krukvéxter med added value, och distribuerar sedan till
centrallager for dagligvarukedjor. De kdper bade svenska produkter och importerade
produkter for att kunna erbjuda ett komplett sortiment, och de képer aven fardiga
arrangemang av krukvéxter da de inte sjalva kan fylla efterfragan eller pa grund av att de
erbjuds billigare fardiga arrangemang an de sjalva kan producera. SABA tillhandahaller
fullstandig service, racking, till de butiker som 6nskar det.

S-Blommor arbetar liksom SABA med racking i dagligvaruhandeln, (S-blommor
Internetkallor 2007) men anser i motsats till sin konkurrent att krukvéaxter med added value
inte ar nagon stor produkt i dagslaget (Johansson, P. Personliga meddelanden 2007). De enda
krukvaxter med added value som S-Blommor producerar &r julgrupper, allt annat importeras

fardigt.

3.5 Kundledet
Till kundledet raknas dagligvaruhandelns centrala inkdpsfunktioner, d&ven om de pa sitt satt

ocksa &r en grossist eftersom de levererar vidare till butiker.

ICA, Sveriges ledande inom dagligvaruhandel, ser en starkt 6kande marknad for
inomhusvéxter och har under perioden januari-augusti 2005 till samma period ar 2007 6kat
sin marknadsandel av krukvéxter till privathushall fran 25,2 % till 33,9% (Lans, C. Personliga
meddelanden 2007). En mycket malinriktad satsning som startade redan 2002 da ICA bytte
leverantorer, transportorer, och effektiviserade all vaxthantering (Nilsson, Internetkalla 2007).
Det ar darfor inte sa forvanande att ICA visar ett stort intresse for produkter med added value.
De vill gérna ha ett storre utbud, men det &r viktigt att produkterna har en unik karaktar.
Beddémningen hos ICA é&r att de skulle vara intresserade om en trendig, genomténkt och unik
’kollektion” togs fram i samarbete med dem (Nilsson, J. Djupintervju 2007). Konsumentpris
som skulle kunna vara intressanta for dessa “kollektioner” &r 50/100/150 kronor medan 200
kronor bedémdes som for hogt. Avgorande ar dock att inkOpspriset ar ratt”, att de kan lita pa

leveranssakerheten och att kollektionerna haller en hdg kvalitet.
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Ett faktum som manga leverantorer till dagligvaruhandeln maste ha klart for sig &r de
okade kvalitetskrav som handeln staller eller kommer att stalla pa véaxterna. Upprinnelsen till
detta finns sannolikt hos den engelska dagligvarukedjan Tesco. Ledningen beslét att radikalt
forbattra kvalitén pa Tescos blomsteravdelningar, eftersom konsumentledet generellt inte
hade fortroende for kvalitén pa butikernas blommor. Atgérderna handlade om béttre placering
i butik, battre utbildad personal och en kvalitetsgaranti pa blommorna (van Kooten, 2007).
Resultatet ledde till bade ckad konsumtion av blommor och att dagligvaruhandeln tog
marknadsandelar fran fackhandeln. Idag lever leverantorerna till Tesco med strikta
specifikationer som skall uppfyllas till i stort sett 100 %, annars sags kontraktet omedelbart
upp med leverantéren och en ny leverantor ersatter. Med tanke pa att Tesco &r en tung
trendsattare i handelskretsar (Lans, C. Personliga meddelanden 2007) sa &r det rimligt att
tanka sig att de svenska dagligvarukedjorna kommer att stalla samma krav pa sina
leverantdrer. Intressant &r att notera att initiativtagaren till detta examensarbete, Bengt-Ake
Henningsson pa Kabbarps handelstradgard, har hamtat inspirationen till att utveckla konceptet
krukvaxter med added value just fran den engelska dagligvaruhandeln, dar utbudet av
krukvéxter med added value &r betydligt storre och exponeringen mer framtradande.

Som sagts tidigare i arbetet sa maste leverantorer till ICA kunna leverera mycket stora
volymer, vilket kanske kan vara ett problem for den enskilde odlaren. Men volymerna
varierar beroende pa vilken eller vilka butiksprofiler som skall sélja varan. ICA har fem olika
butiksprofiler och dessa ar ICA Maxi, ICA Kvantum, ICA Supermarket, ICA Nara eller ICA
Express — Statoil och for varje finns fardiga koncept som ar anpassade till butiksprofilen.
Volymer till respektive profil &r inte officiell information (Nilsson, J. Djupintervju 2007). En
mojlighet som 6ppnar sig for odlarna att nd ICA lokalt, ar ett nystartat projekt inom ICA som
heter "Smak pa lokalt” (Viola, 2007). Projektet syftar till att starta samarbete med lokala
odlare som producerar hogkvalitativa varor, och att leverantérerna som inleder samarbete med
ICA ska fa mojlighet att vaxa och fa en storre regional marknad. | dagslaget omfattar projektet
enbart atbara varor, men i en framtid &r det inte uteslutet att dven andra varugrupper skulle
kunna vara aktuella (Cederblad, J. Personliga meddelanden 2007).

Under 1999 bildade ICA och Interflora ett gemensamt inkdpsbolag, Interblom, eftersom
ICA hade en relativt stor forsaljning av krukvéxter medan Interflora var stora pa snittblommor
(Fri kopenskap Internetkalla 2007). Interflora skulle dd kunna serva ICA butikerna med
blommor genom en sa kallad shop-in-shop-verksamhet. Alliansen upphorde dock redan 2001
da det gemensamma inkopsbolaget lades ner (Preits-Freimanis, J. 2002) med forklaringen att

ICA sjalv ville skota verksamheterna i butikerna (Nilsson, J. Djupintervju 2007).
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Betraffande “racking” sa ar ICA inte intresserad av att handlarna skoter sina
blomsteravdelningar med hjélp av externa aktorer, utan har en stark énskan att butiksansvarig
kdper blommor och blomsterkunskap genom ICA. Med blomsterkunskap avses
skotselanvisningar och skotselrad for blommorna. Trots det sa drivs blomsteravdelningarna i
ett antal ICA-butiker med hjélp av rackingforetag (Meyer, W. Personliga meddelanden 2007),
eftersom vissa butiksagare inte avsatter tid eller ar intresserade av blommor och dess skotsel.
Blommor betraktas i allméanhet som en svar varugrupp.

Inom COOP é&r det betydligt vanligare med “racking” vilket deras grossister (SABA eller
S-blommor) erbjuder dem. Tanken med racking ar till synes god, och det ar lite svart att forsta
varfor vissa kedjor ar sa ointresserade. Racking innebar att butiken servas av en
blomsterkunnig person vilket kan ge blomsteravdelningen ett mervarde till gagn for hela
butikens image. En tilltalande blomsteravdelning kan locka till impulskop vilket leder till Okat
vérde i varukorgen. Dessutom riskerar butiken inte kostnaden for kassationer eftersom
rackingforetaget dger blommorna fram till dess att kunden har betalt dem. Det finns dock
aktorer, forutom ICA, som av miljoskal anser att blomsterbutikerna sjalva bor skéta sina
blomsteravdelningar eftersom det inte ar att hushalla med energi att nagon skall transportera
sig till butikerna bara for att serva blommor.

Plantagen, som representerar Garden Centra kategorin, anser att idag ar krukvéxter med
added value en ganska liten produktkategori inom Garden Centra, men att trenden tycks dka
(Wirtz, V. Personliga meddelanden 2007). De enda krukor med added value som Plantagen
producerar &r jularrangemang, resten importeras fardigt fran framfér allt Holland och
Danmark. De har for avsikt att i framtiden 6ka utbudet av krukor med added value, men

angav ingen tidsplan eller strategi for genomfdrandet av detta.

3.6 Indirekta aktorer
Framfor fardiga produkter med added value sa foredrar Blomsterframjandet att blommor,

krukor, jord och pynt exponeras pa ett satt sa att kunder blir lockade att képa och sjalv
designa (Dahlqvist, E. Personliga meddelanden 2007). Kanske en standpunkt som inte
forvanar med tanke pa att Blomsterframjandets vision ar att 6ka kunskapen och intresset for
vaxter och att de inte &r en affarsdrivande organisation. Att exponera blommor, krukor och
jord &r dock ett scenario som inte skulle gynna produktkategorin krukvéxter med added-value,
men daremot skulle kunna gynna forséljningen av svenska krukvéxter.

Med tanke pa att inomhusvaxter ingdr i gruppen inredningsaccessoarer (Armstrong,

2007) fanns en forvantan att en designméassa som Formland i Herning skulle bjuda pa
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koppling mellan inredning och véxter. Férvanansvart nog sa gav inte besoket pa massan
direkt dessa signaler, utan snarare visade den att det finns ett gap mellan & ena sidan
inredning, mode och trender och a andra sidan krukvéxter, vilka i stort sett inte fanns
representerade pa massan. Det fanns forvisso floristgrossister som stallde ut, men den direkta
kopplingen mellan inredningstrender och krukvéxtdesign var inte pafallande.

Trots det sndla utbudet av krukvéxter pa designmassan ar trendbevakning ett viktigt
inslag vid design av krukvaxter med added value. | Danmark, som beskrivs utférligare i nasta
avsnitt, arbetar trendbevakare, designers och krukgrossister sida vid sida for att erbjuda sa
trendiga koncept som mgjligt till sina kunder. De flesta kedjor vill ha unika koncept, och alla
vet att det unika ar tidsbegréansat (Nicolaisen, B. Personliga meddelanden 2007), vilket gor att
nasta trendiga nyhet hela tiden maste ligga pa lut. Pa den svenska marknaden verkar
trendbevakningen inte ha sa hog prioritet, utan lsningarna sys ofta ihop ad hoc. Odlare som
producerar krukvéxter med added value hamtar inspiration till utformning och design dels

genom onskemal fran kunden och dels genom méssor och tidningar.

3.7 Situationen i Danmark
Den danska markanden skiljer sig pa flera satt fran den svenska. Det mest pafallande ar att

Danmark &r ett av Europas ledande exportlander for blommor och krukvéaxter medan Sverige
ar ett importland. 2006 gick 80 % av den danska produktionen pa export (Larsen-Ledet, 2007)
och Danmark har darfér mycket fler aktorer &n Sverige. Danmark gick med i EU 1974,
danskarna ar duktiga affarsméan och tog tillvara méjligheten med exportmarknaden som
Oppnade sig. Danmark &r dessutom geografiskt sett ett litet land, vilket gor att verksamheterna
ligger forhallandevis koncentrerat.

En annan tydlig skillnad &r att de danska odlarna i mycket stérre utstrackning an de
svenska har gatt samman for att skapa battre forutsattningar for marknadsforing, logistik,
trendbevakning och att dela pa kunskap. Nagra exempel pa sammanslutningar ar Living
Colours (Living Colours Internetkélla 2007), Group Unique (Group Unique Internetkalla
2007), Fools 4 Flowers (Fools 4 Flowers Internetkalla 2007) och Decoplants (Decoplants
Internetkalla 2007) vilka alla bestar av odlare som har gatt samman och arbetar som
grossister. Vissa av dem, t.ex. Living Colours séljer sedan vidare produkter genom Gasa
Group. Decoplants har forutom odlarna knutit till sig Floradeco ett skandinaviskt
designforetag som har specialiserat sin utveckling och marknadsforing till att endast innefatta
krukor och pynt till krukvéxter. Decoplants séljer sedan fardiga koncept till ett 30-tal av de

stora grossisterna (Gasa, Bag Madsen, Dipex m.fl.) som &r leverantorer till svenska grossister.
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Gasa Group ar en motsvarighet till Master Gron och i likhet med dem odlarédgda. Den stora
skillnaden &r dock att Gasa Group arbetar pa hela den Europeiska marknaden (Armstrong,
2007). | bilaga 1 presenteras en 6versiktsbild 6ver den danska marknaden. Av bilden framgar
tydligt det mellanled som inte finns i Sverige och som sékert mycket bidrar till styrkan for
manga danska odlare. Vad som ocksa framgar ar att design och trendbevakning ar en viktig
aspekt i den danska tradgardsnaringen. Floradania ar ett marknadsforingsforetag som arbetar
mycket med promotionmaterial till tradgardsnaringen och fyra ganger om aret publiceras
Floradania kan till viss del jamforas med det svenska Blomsterframjandet, men Floradania
ar en affarsdrivande verksamhet och mycket mer drivande trendbevakare som stottar manga
av de danska odlarsammanslutningarna. Lone Vind Pedersen, Floradania’s marknads konsult
séger citat "We have to style them and add-value rather than just sell in the old fashioned
way” (Armstrong, 2007) vilket tydligt visar att danskarna strévar efter added-value och att de
redan ligger langt fore Sverige ur den aspekten.

Ytterligare en skillnad mellan Danmark och Sverige ar att Danmark har mycket fler
dagligvarukedijor vilket ger fler mojligheter for odlarna att na marknaden med bade
krukvéxter med added-value och krukvaxter utan mervérde.

Vid samtal med Bgg Madsen (Nicolaisen, B. Personliga meddelanden 2007) framgar att
allt mer vaxter séljs genom de stora dagligvarukedjorna i Danmark, vilket bekraftas av data
publicerade i Gartner Tidende 2007 (Larsen-Ledet, 2007 ). Data sager att sa mycket som 67 %
av vaxterna i Danmarks séljs genom dagligvaruhandeln och endast 16 % genom fackhandeln.
Publicerade data baserar sig pa consumerscan-undersokningar gjorda i Danmark, Sverige och
Tyskland. En consumerscan-undersdkning innebér att ett representativt urval av landets
hushall kontinuerligt noterar vad de kdper och var de koper sina dagligvaror. Syftet med
analyserna ar att sa langt majligt kartlagga konsumenternas képbeteenden, jamféra nutid med
"forntid” men framfor allt ar det ett hjalpmedel att extrapolera framat for att tyda framtida
tendenser.

Beg Madsen menar att tidigare saldes det mer krukvaxter med added value och att
forsaljningen har minskat lite under nagra ar for att ater 6ka, nu i smakfullare design och av
betydligt hogre kvalité. Modet styr mycket och trendbevakning ar A och O och personal pa
Beg Madsen gar pa trendseminarier vilket ar en ny foreteelse (Nicolaisen, B. Personliga
meddelanden 2007). Bgg Madsen skraddarsyr unika lésningar till sina kunder och dialogen
kring utseende, volym och pris &r central i kundkontakterna.
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Beg Madsen lagger en del arbete pa var och hur blommorna skall exponeras i butik for
att uppna basta forsaljningsresultat, entré liksom framme vid kassorna ar forstklassig position
vilket kanske inte dr sa 6verraskande. De anser att det skulle kunna goras mycket mer ur
exponeringssynpunkt, men tidsbristen ar en faktor som gér att butiker inte lagger sa mycket
kraft pa exponeringen.

Logistik ar givetvis ett centralt begrepp nar det galler handel med blommor och da
framfor allt for ett land som Danmark som exporterar det mesta av produktionen. Den i
sarklass storsta aktoren ar Alex Andersen @lund A/S som &r ledande pa logistik i hela
Skandinavien, och har kunder i alla led av vardekedjan. Trots mycket kunskaper och lang
erfarenhet sa framfor Gartneriet Kronborg anda nskemal om forbattringar och ett gemensamt
logistikcenter for alla de danska odlarna (Bjarke, 2007 a) i syfte att stirka den danska
tradgardsnaringen i en hardnande konkurrens. | kontakt med Vagn Jgrgensen pa Garneriet
Kronborg (Jergensen, V. Personliga meddelanden 2007) sager han att behovet for ett
gemensamt logistikcenter i Danmark baserar sig pa att sa stor andel av deras
blomsterproduktion exporteras. Varje exportor har egna ”inportar” och hade det endast funnits
en "inport” sa hade det sparat bade tid och pengar. Dessutom hade det varit
kostnadsbesparande med export fran ett stalle.

Enligt The Dutch Agricultural Economics Research Institute (LEI) beréknas den
europeiska krukvaxtnaringen oka med 20% fram till 2009 vilket staller ytterligare krav pa
forbattringar for den logistiska planeringen. Dels for att transporter ar dyrt men ocksa for att
spara miljon (Jagers, 2007).

3.8 Dansk utveckling liknar den svenska
En jamforelse mellan dansk och svensk krukvéxtproduktion visar att antalet danska

krukvaxtproducenter minskat kraftigt Fig. 6.
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Krukvaxtodlare i Danmark & Sverige
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Fig 6. Antal danska respektive svenska odlare av krukvéxter under tiden 1981 - 2005

(Danmarks Statistik Internetkalla, 2007, SCB Internetkélla, 2007)

Detta har dock inte inneburit en kraftig minskning av odlingsarealen, Fig 7, vilket betyder att

anlaggningarna har blivit stérre och sannolikt producerar odlarna betydligt effektivare idag
med fler plantor/m?. | Danmark redovisas inte antalet producerade plantor per &r utan det ar
endast odlingsareal som redovisas i statistiken. FOr att kunna jamfora dansk och svensk

krukvaxtproduktion sa innehaller figur 7 tva olika skalor pa y-axeln. Odlingsareal for 1984

och 1987 finns inte tillgadngliga i den danska statistiken, och saknas darfor i figuren.

Krukwvéxtproduktion i Danmark & Swerige
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Fig 7. Odlingsareal for krukvéxter respektive antal producerade krukvaxter i vaxthus perioden 1984 — 2005 i

Danmark respektive Sverige (Danmarks Statistik Internetkélla 2007, SCB Internetkélla 2007).

| figur 7 framgar att odlingsarealen for blommande krukvaxter ligger konstant under samma

period som antalet odlare sjunker. Odlingsarealen for grona krukvaxter sjunker daremot.
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4 Diskussion
Av resultatet att doma sa ar det ganska uppenbart att dagligvaruhandeln har kopplat greppet

om vaxtforsaljningen och darmed ocksa krukvaxtforsaljningen i Sverige och Danmark. Under
rubrik 3.1, sa framgar att sa mycket som 59 % respektive 67 % av krukvéaxterna saljs genom
dagligvaruhandeln. Utnyttjas situationen ratt kan det bli en I6nsam situation for bade odlare,
butiker och konsumenter. Genom rétt kanaler kan de svenska odlarna ta tillféllet att utveckla
sina produkter och samtidigt tjana mer. Butikerna kan genom ett mer tilltalande utbud 6ka sin
forséljning av vaxter och i basta fall d&ven ovrig forséljning. Konsumenten kan sedan slutligen
fa fordelen att i sin dagligvarubutik kopa fardig, tilltalande presentblomma eller blomman
som fargmassigt matchar sdsongens ljus och servetter. Det k&nns som en win-win situation.
Hur produktkategorin krukvéxter med added value skall vinna fler marknadsandelar ar inte
helt uppenbar. Vilka méjligheter kan da tankas for att erbjuda dagligvaruhandeln kollektioner
med unika designade krukvaxter och vécka dagligvaruhandelns intresse samtidigt som
odlaren tjanar pa affaren?

Spontant dyker nagra nyckelord fram efter att pratat med ett flertal aktorer i vardekedjan: Pris,
Volym, Kvalitet, Leveranssakerhet, Logistik, Trendigt och Unikt.

Under arbetets gang och i kontakt med de olika aktdrerna sa framkommer ganska olika
instéllning till krukvéaxter med added value i form av krukor, pynt och/eller samplanteringar.
Men den 6vergripande kénslan ar att det finns flera odlare som sjélva &r intresserade av att ge
sina produkter ett mervarde i form av kruka, pynt eller tilltalande ytteremballage naturligtvis
for att kunna tjana nagra kronor extra. Dagligvaruhandeln visar ett uppenbart intresse for
denna produktkategori och vill gérna utveckla konceptet. Master Gron, lanken mellan dessa
tva aktorer, visar dock ett svalare intresse for som de sager: ”En i dagslaget marginell
produktkategori som pa sikt kan bli storre men tidshorisonten ar oviss” (Soderlind, B.
Djupintervju 2007).

Anmarkningsvért ar att samtliga odlare som dr intresserade av att addera mervarde till
sina krukvaxter ar medlemmar i Master Gron, och de fristdende odlarna som har kontaktats
har beslutat att fokusera pa odlingsinriktningen istéllet. Ar det en slump eller finns det ett
samband?

| samtal med dagligvaruhandeln star det klart att de ar mycket tydliga i sina krav pa vad
de koper in till sina butiker och det géller for leverantdren att anpassa sig om de vill vara med.
ICA exempelvis ar medvetna om att de har ett starkt varumarke och kan pa det sattet satta

press pa leverantdrerna. For att vara leverantor till dagligvaruhandeln géller att stora volymer
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kan produceras, att en leveranssakerhet kan utlovas och att priserna star sig i konkurrensen
fran importen, det vill sdga lagst pris vinner. Att leverera stora volymer bér inte vara ett
problem forutsatt att kedjorna har en god framforhallning, vilket bekréaftas att de har.

Nar det galler leveranssédkerhet har odlarna en sadan kompetens att styra sin produktion att det
inte heller bor vara ett bekymmer. Men nar det géller att konkurrera med pris har den svenska
odlaren sakert ofta inget att satta emot, mer &n att tjana 0 kronor pa sin produkt.

En majlighet for den svenska odlaren kan vara att forsoka korta vardekedjan och pa det
sattet nd dagligvaruhandeln. Den viktigaste faktorn for kunden, det vill sdga
dagligvaruhandeln, ar priset och ju fler led produkten skall passera i vardekedjan desto dyrare
blir varan till kund, Fig. 8. Férhandlar odlarna direkt med de lokala dagligvarubutikerna kan
odlarna ge krukvaxterna ett added value och tjana nagra kronor mer per krukvéxt, men

produkten har anda ett bra pris till kund.

(Pris + X % +

transportkostnad) + (Pris + x % +
Pris + x % + y % + transportkostnad +y % +
transportkostnad transportkostnad transportkostnad) + z %

Odlare Grossist » Butik » Konsument

Pris +
transportkostnad

\/ Pris +transportkostnad + z %
Odlare » Butik V » Konsument

Fig 8. Illustration av hur priset paverkas av antal led i vardekedjan

ICAs nystartade projekt "Smak pa lokalt” kanns som ett steg i ratt riktning, &ven om det
i dagslaget inte omfattar blommor. Men pa sikt kan det kanske vara en mojlighet aven for
kategorin véxter eftersom ett av ICAs argument for projektet ar att kunderna efterfragar mer
lokalproducerat (Cederblad, J. Personliga meddelanden 2007).

Vad som ar lite forvanande ar att ICA inte ar sa positiva till rackingsystemet. Det borde
ge dem mojligheten att ha tilltalande blomsteravdelningar i alla sina butiker utan att involvera
personalen. Forklaringen till detta stallningstagande tolkas som att de sjélva vill ha kontroll
och driva sin verksamhet. Men associerar man till andra varor i butiken som till exempel
brod, sa servas faktiskt broddiskarna av brodféretagen sjalva. Om det fungerar, varfor skulle

inte blomsteravdelningarna kunna fungera pa liknande satt? Uppgifter sager dock att den
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aktiviteten ocksa ar pa vag att forsvinna till forman for att ICAs egna anstéllda skall ta hand
om brodet.

Under manga ar har trender bevakats inom floristbranschen och inte minst pa
designmassan i Herning fanns det manga montrar med senaste nytt for floristerna. Visserligen
arbetar florister ocksa med krukvaxter men da foretradesvis ur aspekten presentblomma i
hogre prisklasser. Tittar man pa krukvaxter som skall saljas i dagligvaruhandeln sa handlar
det om volymer (bulkvaror) och lagsta méjliga pris utan fokus pa trender. Varfor ar det sa, nar
det finns uppgifter som tydligt visar att manga konsumenter koper blommor i
dagligvaruhandeln och da ofta pa impuls. Finns det en motsagelse i a ena sidan stora serier —
laga priser och & andra sidan trend och det unika? Det borde det inte beh6va vara, men det
kravs troligen mer samarbete och nya samarbetskanaler for att pa langre sikt forse
dagligvaruhandeln med kollektioner som hela tiden fornyas.

Mojligheten att bevaka trender finns pa bland annat Sveriges ledande tradgardsmassa - Elmia
i Jonkdping, men det finns ocksa flertalet internationella massor som Hortifair i Holland,
Florimart i Italien, varldens storsta fackutstallning IPM i Tyskland och Salon du Vegetal i
Frankrike. En odlare ndmnde &ven Waterdrinker i Holland som ett utmarkt inspirationsstalle.
Designméassan Formland i Herning gav, som tidigare ndmnts, inte sa mycket signaler om att
krukvaxter ar inredning och design vilket kanske upplevs som markligt med tanke pa att
massan halls i trendmedvetna Danmark. Forklaringen till detta kan méjligen vara en
uppfattning att det redan finns véxtmassor och att man dérfor har gjort en medveten
gransdragning dar.

Betraffande logistik sa fragar man sig vad det & som gor att just logistiken framstalls
som ett kontinuerligt problem. Med tanke pa att danskarna har en lang erfarenhet av export
borde det finnas tillfredstallande system for lange sedan. Men naturligtvis &r varlden
foranderlig och marknaden @ndras oavbrutet. Priser styr allt, gamla aktorer forsvinner, nya
aktorer dyker upp, marknadspositioner forskjuts, politiska beslut om skatter och
miljopaverkan ar bara nagra faktorer som spelar roll. En forutsattning for ett gemensamt
logistikcenter, som det finns dnskemal om Danmark, forutsatter att exportérerna gar ihop i
samarbete. Svarigheterna att fa exportorerna att enas i ett samarbete ar kanske en av
forklaringarna till att det inte redan finns ett gemensamt logistikcenter. Tiden for detta arbete
ar for begransad for att fullstandigt sétta sig in i hela problematiken kring logistiken, vilket
gor det omgjligt att ndrmare spekulera i forbattringar.

Som framgick av resultaten i figur 7 sa har ju produktionen av grona krukvaxter i

Danmark minskat samtidigt som produktionen av de blommande krukvéxterna ligger kvar pa
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en relativt konstant niva. Vad beror det pa? Ar det trendigare med blommande krukvéxter?
Har exotiska gréna vaxter blivit trendigare an de “gamla” danska? Ar det svérare att odla
gréna véxter 4n blommande? Ar grona krukvéxter mer hallbara och darmed littransporterade
vilket leder till att produktionsvolymerna for grona véaxter minskar till forman for de

blommande? Det ar svart att sékert veta vad som &r den exakta forklaringen.

4.1 Olika alternativ
Efter att ha besokt de olika aktdrerna i vardekedjan, har fyra olika forslag tagits fram som

syftar till att underlatta for odlaren att na dagligvaruhandeln med krukvéxter added value.

4.1.1 Modell 1: Odlare arbetar pa en regional markand
En mojlighet kan vara att odlaren har en direktkontakt med de regionala dagligvarubutikerna.

De gor upp om volymer, utseende pa slutprodukt och leveransen sker med egna bilar. Kunden
kan acceptera relativt sma serier och odlaren behdver darfor inte kopa in jattestora lager som
kan resultera i kostsamma svinn.

Fordelar med detta alternativ ar att odlaren sjalv tjanar pa mervérdet, och har en néra
kontakt med sina kunder deras 6nskemal samt har ett stort inflytande 6ver produkterna. Det ar
korta kommunikationsvégar liksom transportvagar.

Nackdelarna &r att odlaren far en betydligt hogre arbetsbelastning inte bara pa grund av.
arbetet med att ge vaxterna det fysiska mervardet utan ocksa att ordna transporter, fakturering
och andra administrativa uppgifter. En annan nackdel blir att odlarna inb6rdes konkurrerar pa
den regionala marknaden. En ytterligare nackdel &r att da logistik inte samordnas leder det till

hogre energikostnader och mer miljopaverkan.

4.1.2 Modell 2: Odlare gar samman i odlarféreningar
| detta fall &r tanken att odlare inom ett begransat geografiskt omrade gar samman for att

samordna inkdp, logistik och marknadsforing. Forutsattningen &r att de olika odlarna har olika
kulturgrupper, for att komplettera varandra.

| Danmark har ett flertal odlare gjort precis pa detta satt for att lattare nd marknaden och
skapa konkurrensfordelar inom marknadsforing och logistik. Exempel pa sadana
sammanslutningar &r Living Colours och Group Unique m.fl. | Sverige finns samma
tankegang hos Bo Gront som bildades 1 januari 2007 av Vaxtméastarna och Tradgardsringen
(BoGront Internetkélla 2007). Under ett "paraply” har ett 80-tal medlemmar éver hela Sverige
samlats. Alla representerar de olika profiler men har gemensamt att de &r relativt sma och

inser méjligheter i att samordna vissa aktiviteter som marknadsforing, bestallningar fran
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leverantorer och transporter. Logistiken I6ser Bo Gront med hjalp av samarbete med Master
Gront (Truelsen, L. Personliga meddelanden 2007). Det finns dock en skillnad mellan Bo
Gront och de odlarféreningar som foreslas har, och det ar den geografiska spridningen.
Kanske inte sa underligt med tanke pa att Bo Gront foretradesvis arbetar med
utplanteringsvéxter, och en produktkategori med foretag 6ver hela Sverige, medan
krukvaxtproducenterna ar koncentrerade i sddra Sverige.

Det &r inte svart att se férdelarna med att ga samman eftersom kostnader som alla har
kan delas pa flera. Arbetar man sedan gemensamt kring att forse dagligvaruhandeln med
produkter som det faktiskt finns ett stort intresse av sa tjanar alla pa samgaendet.

Vad som hade varit en nyckelfunktion i en sadan sammanslutning hade varit en
trendbevakare, motsvarande danskarnas FloraDeco, for att ligga i framkanten nar det géller
nyheter och ge designsupport. ICA uttalar klart att det skall vara nagot speciellt och unikt for
att de skall vara intresserade av en kollektion, och det forutsatter att omgivningen bevakas.
Vid intervjuerna har fragan stéllts vad de olika aktorerna gor for att erbjuda trendriktiga
designs och svaren har varierat fran att ingen bevakning gors till att man sporadiskt tittar i
tidningar och gar pa massor. For att uppfylla ICAs krav kravs mer aktiv designbevakning.
Man kan spekulera i varfor denna typ av sammanslutningar inte finns redan idag. Men det har
under intervjuernas gang blivit ratt tydligt att det finns en hel del motsattningar mellan vissa

odlare, vilket kan vara anledningen till att det ar svart att enas om ett samarbete.

4.1.3 Modell 3: Grossister star for mervardet.
Det finns redan idag grossister som adderar mervérde till krukvaxter som kops in och

levereras till dagligvarukedjorna.

Fordelarna som kan ses med detta alternativ &r att det &r en stor genomstrémning av ett
brett utbud med krukvéxter hos grossisterna, de har en néra kontakt med kunderna och de har
ett val upparbetat logistiksystem. De handlar dessutom med stora volymer vilket innebér att
de kan pressa priserna pa inkop av krukor och pynt. Vad som hade behdvts aven i detta
alternativ ar nagon som aktivt bevakar trenderna for att kunna erbjuda unika nyheter.
Nackdelarna med denna modell &r att odlarna sannolikt inte blir delaktiga i vinsten som

mervérdet ger, men det beror pa vilka avtal odlaren har med grossisten.

4.1.4 Modell 4: Master Gron breddar sitt ansvarsomrade
Sista modellen baserar sig pa att den redan befintliga stora organisationen Master Gron tar en

mer aktiv del i krukvaxter med added value och detta skulle kunna ta sig uttryck pa olika sétt.

Antingen skulle Master Gron kunna starta en egen avdelning, alternativt knyta till sig ett
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foretag i anslutning till Méaster Grons lokaler, dar mervérdet adderades till véxterna. Detta
hade inneburit ett samlat inkdp av krukor och pynt vilket ger betydligt lagre inkdpspris,
svinnet skulle bli mindre eftersom de har kontakten med kunderna och kan skraddarsy
bestallningarna. | dagslaget ligger Master Grons absoluta fokus pa att optimera logistiken
vilket innebar snabb hantering pa stallet och att ratt varor kommer till ratt plats i ratt tid.
Négot som Master Gron uppenbarligen ar mycket duktiga pa.

Ett annat fokus for Master Gron dar marknadskontakterna och vad marknadskontakt innebér &r
en definitionsfraga. Det kan vara kontinuerlig kontakt med kunderna ett vél fungerande
datasystem gentemot kunderna och fullstandig kontroll 6ver order- och forsaljningssiffror.
Men det kan ocksa inkludera en uttalad lyhordhet for vad som sker i omgivningen och en
tydlig marknadsplan fér kommande trender.

Fragan ar hur stor del av mervardesokningen skulle hamna i odlarens ficka om mervardet

adderades i Master Grons regi.

4.1.5 Foradling ute i butik
Det har forts fram forslag om att foradlingen kan ske ute i butik, vilket verkar som en

svargenomforbar idé, for att det sannolikt inte finns vare sig resurser eller utrymme for detta.
Skulle ICA centralt sta for trendbevakningen och design idéerna i ett sddant scenario? | detta
forslag sa hamnar inte vinsten av mervardet hos odlaren.

Rimligtvis hamnar vinsten fér mervardet hamnar hos den som utfor foradlingen. Ett
undantag skulle kunna vara om foradlingen lag hos odlarorganisationen som i sé fall gor avtal

med odlaren.

4.2 Framtiden

Alla vet att det ar omojligt att se in i framtiden, men det gar anda att ge nagra kvalificerade
gissningar om hur situationen for konceptet krukvéxter med added value kan komma att se ut
om fem tio ar.

En sak som kanns ganska uppenbar under tiden med detta arbete &r att allting gar mot
storre enheter. De sma enheterna antingen forsvinner eller gar samman i ndgon form av
konstellation for att kunna svara upp till de omgivande stora aktorerna. ”Forstoringen” géller
inte bara odlare utan dven transportorer, logistikaktdrer och dagligvarukedjor.

Dagligvarukedjornas fokus ar givetvis att tjana pengar, och det gér de genom att forse
konsumenten med vad konsumenten vill ha. Genom att dagligvarukedjorna gor centrala
upphandlingar sa koper de stora volymer av de produkter som marknaden efterfragar. Finns

de inte att tillga i Sverige sa finns det manga andra som forser dem med precis vad de kraver.
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Bottom line &r att odlarna i hégre utstrackning blir mycket mer marknadsorienterade for att
tillgodose efterfrdgan och fa avsattning for sina produkter.

En funktion som Floradania bildas och blir behjélplig med marknadsinformation till
odlarna. Under detta examensarbetes gang har konstaterats att det inte ar helt enkelt att hitta
just marknadsinformation om man inte har betalt for den eller specialtillgang pa statistik.
Samma sak galler givetvis for odlarna nar de vill ha tag pa marknadsinformation. Ett
”Florasvea” ett marknads- och trend foretag vars uppgift &r att hjalpa odlarna att bli mer
marknadsorienterade har en given plats.

Butikerna exponerar vaxterna i sitt sammanhang exempelvis tillsammans med ljus,
servetter, bordstabletter med mera vilket pa sa satt okar attraktionsvardet. Det blir en sorts
added value i sig.

Aspekten miljovanligt kommer sannolikt att fa en framtradande roll, &ven om priserna
kan komma att bli hogre. Redan idag vaxer kritiken mot langa transporter, och allt starkare
roster kraver att dagligvaruhandelns EMV (Egna Markesvaror) skall tas fran narmare hall och
fran producenter som ocksa i Ovrigt kan garantera en verksamhet som &r bade klimat- och
miljomassigt tillfredstallande (Agren, K. Internetkélla 2007). | framtiden kommer detta
synsatt &ven galla véxter vilket givetvis kan leda till att de lokala odlarna gynnas i en hogre
utstrackning genom okad forsaljning. Miljo far i ett sadant scenario en hogre prioritering an
lagsta pris. Odlarna kommer troligen att i hdgre utstrackning miljocertifiera sig enligt MPS-
GAP for att kunna uppfylla dagligvaruhandelns krav (Living Colours Internetkélla 2007),
krav som i allt hogre grad kommer stéllas fran konsumenterna. MPS-GAP certifiering innebéar
en uthallig/langsiktig produktion av sakra, hogkvalitativa och sparbara produkter.

Enligt en stor aktor kommer inte bara blommor vara slit och slang vara utan éven
krukorna kommer bli forbrukningsvaror, eftersom véxter har blivit trend och inredningspryl.
Sé i samma takt som farg pa ljus, duk och kuddar i hemmet byts ut sa slanger man véxterna
med ytterkrukan for att kbpa nytt. Detta ar dock en aspekt att Overvéga i ljuset av
miljotankande och resursférbrukning. Vad hander nér aktdrerna verkar for en dkad
konsumtion av inte bara vaxter utan dven tillbehdr samtidigt som rdsterna hojs allt hdgre for

att vi alla maste bidra till en hushallning med resurserna?
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4.3  Fragor som fotts under arbetets gang

1. Exponering av blommorna i butik — vilken roll spelar det? VVad skall man gora for att
optimera?

2. Manga unga tyskar koper bade fler och dyrare krukvaxter i motsats till unga i bade Sverige
och Danmark. Skalen till detta kan vara nagot att undersoka, for att applicera pa den svenska
marknaden, eftersom de unga &r den kommande generationen och de som skall tillgodoses.
Vilken typ av krukvaxter skulle tillfredstélla den unga generationen i Sverige?

3. Hur kan man genomfora detta koncept miljovéanligt? Kan man 6ka attraktionen av narodlat
dvs. svenskodlat i forhallande till importerat? Vad kravs i sa fall av de svenska odlarna och
vad kravs av Master Gron? Maste det till en attitydandring hos kunder och konsumenter?

4. Hur skall "miljévanligt” kunna appliceras pa krukor och pynt?
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5 Slutsats

Det framstar ganska tydligt att konceptet krukvéxter med added value i dagligvaruhandeln &r
pa frammarsch bade i Europa och Sverige. Danmark och England &r lander som ligger i
fronten och eftersom Danmark &r ett stort exportland till Sverige och vi har en likartad smak
nar det galler design, sa kommer mycket influenser darifran.

Dagligvaruhandeln ar det segment som séljer mest krukvéxter i Sverige, och de visar ett
tydligt intresse for krukvéxter med added value, men det skall vara trendiga och unika
produkter. Dessutom har dagligvaruhandeln okat sina kvalitetskrav betraffande
leveranssékerhet och kvalitet pa produkterna, vilket leverantérerna maste kunna svara upp till.
Med tanke pa att mer an halften av krukvaxterna kops pa impuls i dagligvaruhandeln kanns
det helt ratt att vanda sig till detta segment med attraktiva, trendiga, fardiga produkter.

Vad som dock inte &r helt uppenbart ar var i vardekedjan som mervardet skall adderas. Sker
det hos odlaren kan produkten bli for dyr ut till konsument om den skall transporteras mellan
alla led i vardekedjan, men sker produktforédlingen sent i kedjan gagnar det troligtvis inte
odlaren. Det vill saga, skall odlarna tjana pa en krukvaxt med added value s& maste de komma

narmare kunderna - detaljhandeln.
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