Affirsledarskap

ﬁ)‘r den grona sektorn

Strategier pa en dynamisk marknad

- en analys av skanska gardencenters och handelstradgardar

Strategies on a dynamic market

- an analysis of Scanian Gardencenters and Market Gardens

Jennie Borg







SAMMANFATTNING

Gardencenters och handelstradgardar &r en tillvaxtbransch som &r under stark férandring, med
nya aktorer och andrade inkopsbeteenden. Intresset for tradgard och vaxter okar stadigt, enligt
Statistiska centralbyrans statistik 6kar konsumtionen av tradgardsvaxter och blommor med i
genomsnitt tre procent varje ar. Gardencenter- och handelstradgardsbranschen ar i behov av

utveckling for att kunna angripa den radande konkurrensen samt uppna en fortsatt tillvéxt.

Arbetet syftar till att kartlagga gardencenter- och handelstradgardsaktorernas strategier,
genom att undersoka agares/chefers syn pa konkurrens, tillvaxt och framgang.
Utgangspunkten har varit Michael Porters femkraftsmodell och generiska strategier, vilka
bestar av kostnadsledarskap, differentiering och fokusering. Detta genomfors och undersoks

med hjalp av butiksstudier och personliga intervjuer.

Butiksstudien genomférdes med hjalp av ett standardiserat kategorischema, dér alla typer av
intressanta beteenden och intryck registrerades. Butiksstudien genomfordes i 30 gardencenter
och handelstradgardar runt om i Skane. Genomforandet av de personliga intervjuerna har skett
med tio agare/chefer inom gardencenter- och handelstradgardsbranschen. De utvalda
foretagen skiljer sig markant ifran varandra, detta for att fa en bred fordelning samt kunna

jamfora eventuella skillnader sinsemellan.

Branschen har en styrka och konkurrensférdel vad galler kvalificerad personal. Kunskapen
bidrar till att personalen kan erbjuda en hog serviceniva, jamfort med dagligvaruhandeln och
branschglidare. Resultatet av intervjuerna visar att branschen praglas av gardencenter- och
handelstradgardsagare med ett stort personligt engagemang. Ett flertal respondenter beskriver
foretagandet och véxtintresset som en livsstil, och kénner stor yrkesstolthet. Resultatet av

intervjuerna visar vidare att framtidstron inom branschen 6verlag ar positiv.

For att kunna Gverleva pa den véaxande gardencenter- och handelstradgardsmarknaden, kan
differentiering vara den mest fordelaktiga strategin, vad galler de sma privatagda
gardencenters och handelstradgardarna som ingar i studien. Pa sasatt kan de avskilja sig fran
de stora aktorerna och branschglidarna pad marknaden. Vidare kravs det att féretaget kan

erbjuda en unik produkt, service, kvalitet, varumérke, tillbehor eller upplevelse.



ABSTRACT

Garden center and market gardens are a growing trade, undergoing great changes with new
actors and purchasing habits. The interest in gardens and plants is steadily increasing, official
statistics show an increase of garden plants and flower consumption, of an annual 3 per cent.
Garden centers and market gardens are in great need of development to be able to tackle the
prevailing competition, and maintain a steady growth. Many companies are heading for a
generation shift and are founding it difficult to find and employ younger managers. The aim
of this report is to examine different strategies of garden centers and market gardens through
the manager/ owner’s views and opinions about competition, growth and success. Michael
Porter’s strategic framework, the five forces and the generic strategies of cost leadership,
differentiation and focusing, have been used in the analysis. This has been accomplished with
the help of observations and personal interviews.

Retail studies have been carried out with the help of a standardized and categorized schedule,
where all interesting types of behavior and impressions have been registered. The retail
studies have been made in 30 different garden centers and market gardens in the Scania
district in southern Sweden. The personal in depth interviews have been carried out with ten
managers/ owners in the garden center and market garden trade. The chosen companies have
little in common, primarily in order set to a wider spectrum as well as to be able to make a

comparison between them.

The trade has a strength and competitive advantage in its qualified staff. Knowledge of the
trade can help employers offer a higher service level, compared to competitors like food
retailers and home equipment stores. The results of the interviews show that the trade is
characterized by of garden center and market garden owners with a great deal of personal
commitment. Several responders refer to the company and its production as being a lifestyle,
and they take great pride in their work. Even though they work extremely hard, most of them
state that they are satisfied with their working situation. The results of the interviews also
show that the prospects within the trade are overall positive. Differentiation may be the most
advantageous strategy for survival on the market. The small, privately run garden centers and
market gardens can thereby distinguish themselves from the bigger actors on the market. It is
important to be able to offer a unique product, service, quality, brand, accessory or

experience.
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1. INLEDNING

Avsnittet behandlar arbetets bakgrund, syfte, avgransningar, disposition samt material och
metod. Syftet ar att beskriva den situation som rader inom den svenska gardencenter- och
handelstradgardsbranschen samt redogora for valet av studerat &mne. Darefter beskrivs

arbetets uppbyggnad och genomférande.

1.1 Bakgrund

Gardencenters och handeltradgardar &r en tillvaxtbransch som &r under stark forandring.
Intresset for tradgard och véxter okar stadigt, enligt Statistiska centralbyrans statistik 6kar
konsumtionen av tradgardsvéaxter och blommor med i genomsnitt tre procent varije ar. Enligt
artikeln tillvaxt hotar tradgardshandeln som publicerades i Dagens handel 2006, anges det att
tradgardshandeln har vuxit med 25 % de senaste fem &ren.* Handelns utredningsinstitut
uppger att svenska folket kopte tradgardsprodukter for tio miljarder kronor foregaende ar samt

att tradgardshandeln omsatte sju miljarder kronor.?

Den vaxande vaxtmarknaden leder till fler etableringar av stora kedjor som expanderar i
Sverige. Detta sker aven utanfor gardencenterbranschen saval inom dagligvaruhandeln som
inom byggvaruhus- och mobelbranschen, da foretag expanderar sin ursprungliga verksamhet
med till exempel ett utokat tradgardssortiment. Dessa foretag kallas for branschglidare,
exempel pa branschglidare &r IKEA som planerar att expandera sin véaxtavdelning till ett
fullskaligt tradgardsvaruhus. Den 6kade etableringen av stora utlandska foretag pa
marknaden, gor det allt svarare for mindre gardencenter- och handelstradgardsforetag att
overleva. For att 6verleva pa den vaxande vaxtmarknaden kravs produktegenskaper som gor
produkten unik, men &ven ett starkt etablerat varumarke. Pa detta satt kan foretag skapa

konkurrensfordelar pad marknaden.

Marknaden inom gardencenter- och handelstradgardsbranschen bestar av kedjeanslutna och
fristaende aktorer. De dominerande aktorerna pa marknaden &r kedjeanknutna Plantagen och
Blomsterlandet. Tradgardskedjan Plantagen grundades i Norge 1986, och etablerade sig pa
den svenska marknaden 2001. Koncernen dgs av brittiska riskkapitalbolaget Apax, som i sin

tur forvarvade koncernen av riskkapitalbolaget EQT 2006.°

! callius, S., 2006
Z Liljenberg, A., 2008
® Melkersson, E., 2008



Ar 2004 forvarvade Stena Adactum AB foretaget S-invest AB, déar Blomsterlandet AB och
S-blommor ingick.* Storst ar Plantagen med 33 butiker runt om i Sverige, darefter kommer
Blomsterlandet med 45 butiker. Kedjorna véxer sig allt starkare, och éppnar arligen nya
butiker.’

BoGront &r en frivillig sammanslutning av 83 tradgardsfackhandlare. Kedjan startades 2007,
och ar ett resultat av en sammanslagning mellan Tradgardsringen och Véxtmastaren.
Butikerna 4gs och drivs individuellt.® VVaxtkraftgruppen ar ytterligare en sammanslutning av
fristaende tradgards- och blomsterbutiker. Tillsammans utfér de gemensamma inkdp,
marknadsféring samt vidareutbildning.” Den sk&nska gardencenter- och
handelstradgardsmarknaden bestar aven av stora fristdende aktorer samt ett stort antal mindre

handelstradgardar.

Gardencenter- och handelstradgardsbranschen ar i behov av utveckling for att kunna mota den
radande konkurrensen samt uppna en fortsatt tillvaxt. Manga foretag star infor ett

generationsskifte och har stora svarigheter med att finna nya agare. Det pagar forskning inom
amnet. Sveriges lantbruksuniversitet, Jordbruksverket, LRF och Gréna naringens

riksorganisation driver projektet Tillvaxt Tradgard, som syftar till att starka framtidstron samt
oka tillvaxten inom tradgardsnaringen. Malet &r att tradgardsnaringen pa tio ar skall fordubbla
vardet av varor och tjanster inom de tre omradena héalsosamma livsmedel, prydnadsvaxter och

hogvardiga industriprodukter.®

Vad ér strategi och hur skall foretag gora for att lyckas med sitt strategiarbete. Det behandlar
Michael Porters artikel What is Strategy?, publicerad i Harvard Business Review november-
december 1996. Porter beskriver forhallandet mellan operativ effektivitet och strategiarbete,
vilken effekt det ger pa foretagens strategiska val for att kunna uppna konkurrensférdelar samt
ledarens roll i det strategiska utvecklingsarbetet. Enligt Porter krévs det att foretaget kan

differentiera sig varaktigt for att de skall kunna uppné framgéng pa en marknad. °

* Helleman, S., Sundberg, P., 2005

® Plantagen, 2008, Blomsterlandet, 2008
® Bo Grént, 2008

" Vaxtkraftgruppen, 2008

8 Tillvaxt Tradgard
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Foretaget maste arbeta mer med strategifragor samt anvanda sin ursprungsposition for att
kunna avvika fran konkurrenterna. Pa sa satt kan foretaget skapa ett mervérde for sina

kunder.*®

Inom teorin brukar man tala om tre olika generiska strategier som syftar till att ge foretag
battre konkurrensformaga pa marknaden. Strategierna bestar av kostnadsledarskap,
differentiering och fokusering. Har gardencenter- och handelstradgardsagarna valt tydliga

strategier? Hur ser konkurrenssituationen ut och vilka &r foretagens storsta hot?

Bakgrunden till arbetet baseras pa information fran mitt tidigare examensarbete inom
tradgardsingenjorsprogrammet, arbetet behandlade priskonkurrens inom gardencenter.™

Jag vill forsoka ge en bild av gardencenter- och handelstradgardsakttrernas strategier. Detta
sker genom att undersoka aktorernas syn pa konkurrensen och tillvaxten inom branschen samt

deras strategier.

1.2 Syfte

Detta arbete syftar till att kartlagga gardencenter- och handelstradgardsaktorernas strategier.
Kartlaggningen bygger framst pa personliga intervjuer med &gare/chefer och deras
uppfattning om konkurrens, tillvaxt och framgang. Arbetet genomférs och undersokning sker
med hjélp av butiksstudier och personliga intervjuer. Arbetets malgrupp ar framforallt dgare

och yrkesverksamma inom privatagda gardencenters och handelstradgardar.

1.3 Avgransningar
Examensarbetet begrénsas geografiskt, genom att enbart behandla de gardencenter och

handelstradgardar som ligger i Skane. Arbetet behandlar ett urval av 30 foretag.

1.4 Disposition

| avsnitt ett beskrivs arbetets bakgrund, branschbeskrivning, syfte och avgransningar. Darefter
foljer en beskrivning av de metoder som anvénds vid genomférandet av butiksstudien samt de
personliga intervjuerna. | avsnitt tva redovisas de teorier som valts ut till arbetet, som sedan

kommer att anvandas i samband med analysen av resultaten.

% porter, M.E., 1998. Sid 39-73
1 Borg, J. 2007



| avsnitt tre redovisas valet av foretag samt resultatet av butiksstudien, darefter foljer
resultatet av de personliga intervjuerna i avsnitt fyra. Avsnitt fem innehaller arbetets analys
som beskrivs utifran Michael E Porters femkraftsmodell och generiska strategier. Darefter

foljer slutsatser och diskussion. Arbetet avslutas med forslag till fortsatta studier.

1.5 Metodval

Empiriska data bestar av sekundéar- och primardata. Sekundardata ar tidigare insamlade data
genomford av andra personer, primardata bestar av data som forskaren sjélv har samlat in.
Sekundérdata bestar bland annat av elektroniska dokument, BRO:s (blomsterbranschens
riksorganisation) blomsterkonferens i Stockholm varen 2008, statistik fran jordbruksverket
och SCB (Statistiska Centralbyran) samt data fran tidigare genomforda examensarbeten och
publicerade rapporter inom liknande &mnesomraden. Primardata har samlats in via

genomforandet av en butiksstudie samt personliga intervjuer.

1.5.1 Butiksstudie

Metoden som anvandes vid genomforandet av butiksstudien bestar av ett kategorischema.
Formularet (bilaga 2) ger en beskrivning av butikens utférande, 6ppettider och lokalisering.
Studiens utformning ar systematisk, vilket innebdr anvandning av ett standardiserat

kategorischema. Alla typer av intressanta beteenden och intryck har registrerats.

Vidare sker studien dold dven kallat icke-deltagande, vilket innebér att ingen &r medveten om
att undersokningen genomférs. Genom att agera ’mystery shopper” studeras
butiksutformning, sortiment samt kundernas och personalens beteende. Férdelen med
insamlingstekniken &r att datainsamling och analys kan ske parallellt samt att man inte ar
beroende av att studieobjekten kommer ihag det som undersoks. Ytterligare fordelar ar att det
inte kravs nagra fordjupade forkunskaper innan genomférandet. *2 Butiksstudien genomférdes

i 30 gardencenter och handelstradgardar runt om i Skane.

1.5.2 Personliga intervjuer
Utover butiksstudien byggs arbetets empiri &ven upp av tio genomférda personliga intervjuer
med dgare/chefer inom gardencenter- och handelstradgardsbranschen. Intervjuerna utfordes

pa Bjarhus vaxtbutik Klippan, Blomsterlandet Center Syd Loddekopinge, Flower Team Of

12 Christensen, L. et al. 2001



Sweden AB Odakra, Horto Green AB gardencenter Asmundtorp, Munka Garden Munka
Ljungby, Tradgardspaletten AB Malmo, VaxtHuset Kristianstad, Véxt-Huset i Tullstorp AB
Landskrona, Abergs Tradgard HB Ystad och Ospab véxtvaruhus Lund.

De utvalda foretagen skiljer sig markant ifran varandra, detta for att fa en bred fordelning
samt kunna jamfora eventuella skillnader sinsemellan. Foretagen valdes ut med tanke pa
storlek, lokalisering, sortiment samt eventuellt specialomrade/nisch. Vid genomférandet av de
personliga intervjuerna anvéndes en ostrukturerad intervjumetod. Metoden innebadr att
intervjun ar informell, vilket ger respondenten mojlighet att tala fritt kring
undersokningsamnet. Undersokningen ar smal och djup, det vill sdga nagra fa respondenter

har intervjuats djupgéende. *3

1.5.3 Frageformulering

For att intervjun inte skall forlora sitt problemfokus har en intervjuguide framtagits.
Intervjuguidens utgangspunkt ar arbetets syfte och problemformulering. Inledningsvis
forlaggs allmanna fragor, for att sedan ga in pa mer specifika och kénsliga fragor.
Intervjumetoden ger respondenten mojlighet att forklara och utveckla sina svar, vilket
minimerar risken for eventuella missforstand. Intervjuerna tog 1-3 timmar vardera att

genomfdra, och innehéll fragor (bilaga 3) av kvalitativ karaktar. **

Intervjuguiden &r strukturerad enligt sju teman, och inleds med dvergripande fragor om
foretagets verksamhet och organisation. Darefter foljer en fraga géllande gardencenter- och
handelstradgardséagarens roll i foretaget. Det tredje temat ror konkurrens och fragorna
behandlar véaxtforsaljningens utveckling, framgangskoncept, marknadsposition och hot.
Temat déarpa behandlar fragor betraffande foretagets kunder. Fragorna behandlar
konsumenternas kopbeteende, kundgrupp, relationer samt foretagets typkund. Darefter foljer
fragor kring produkter och leverantorer. Fragorna omfattar bl.a. komplementprodukter, priser
och leverantérer. Intervjun avslutas med fragor kring gardencenter- och
handelstradgardsbranschen och dess utveckling. Avslutningsvis tillfragas respondenten om
det ar nagot som bar tillaggas innan intervjun avslutas. For mer information angaende

intervjuguiden se bilaga 3.

13 Christensen, L. et al. 2001
 Ibid



Innan genomforandet av de personliga intervjuerna testades intervjufragorna pa en utvald
respondent. Pa sa satt kunde intervjuguiden bearbetas ytterligare, det fanns aven mojlighet att
omformulera fragor. Darefter kontaktades respondenterna forst via e-post och sedan via
telefon, under samtalen forklarades intervjuns syfte och tema, vid intresse avtalades tid for
intervjutillfalle. Sammanlagt kontaktades 20 gardencenters och handelstradgardar, vilket
innebar att det finns ett bortfall pa tio foretag. Vidare fick de som sa dnskade temat for
intervjun utskickat via e-post i forvag. Vid intervjutillfallet tillfragas respondenten om det gar
bra att samtalet spelas in via diktafon. Efter genomford intervju 6verlamnas en gava som tack
for deras medverkan. Svaren pa fragorna (kapitel 4) ligger till grund for analys, slutsatser och

diskussion.

1.5.4 Felkallor

Vid genomférandet och sammanstéliningen av de personliga intervjuerna finns en del
felkéllor att ta hansyn till. Ett problem med den ostrukturerade intervjumetoden ar en 6kad
risk for systematiska fel, vilket kan uppsta vid interaktionen mellan respondent och
intervjuare. Fragorna kan aven tolkas olika fran person till person, vilket kan ge missvisande
svar. Andra risker kan vara respondentens brist pa fortroende for intervjuaren, vilket kan leda
till att respondenten haller inne med viktig information. Féljden av fortroendebrist kan gora
att respondenten svarar sasom de forvantas att gora, vilket kan ge missvisande och nastintill
slumpméssiga svar. Vid sammanstallningen av data finns aven risk att bearbetningsfel kan
uppsta. Det kan dven uppsta fel vid avlyssnandet av ljudupptagningarna fran diktafonen,

intervjuaren kan tolka respondentens svar felaktigt. *°

Aven vid genomférandet av butiksstudien forekommer en del felkéallor man bér ha i atanke.
En risk kan vara att man inte lyckats agera neutralt, och darav paverkat det som hander under
studien. Det ar dven viktigt att vara objektiv, personliga véarderingar ar en viktig felkélla att ta
hansyn till. Validiteten kan starkas genom att genomfara undersokningen i en lugn miljo. Pa
sa satt far respondenten mer ro att satta sig in i fragorna. For att reliabiliteten i
undersokningen ska bli sa tillforlitlig som majligt, har jag forsokt att agera sa neutralt som
mojligt samt undvikit ledande fragor. Vid ett upprepat intervjutillfalle kommer resultatet

troligtvis att bli snarlikt, men aldrig identiskt.

15 Christensen, L. et al. 2001
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Lasaren bor vara medveten om att materialet inte &r statistiskt generaliserbart*® samt notera att
ett betydande antal av de utvalda gardencenters och handelstradgardarna ar lokaliserade i den

vastra delen av Skane, vilket kan paverka resultatet.

2. TEORI

Avsnittet behandlar den teoretiska referensram som anvands i arbetet. Teorierna bestar
framst av bocker fran strategiforskaren Michael E Porter.

2.1 Femkraftsmodellen

Femkraftsmodellen (figur 1) beskriver konkurrensvillkoren inom en bransch, vilket bestdms
utifran fem konkurrenskrafter. Krafternas samlade styrka avgor branschens langsiktiga
vinstpotential. En bransch som besitter starka krafter har en lag vinstpotential, och en bransch

med svaga krafter har en hog vinstpotential.*’

Nya aktorer

Hot fran nya etablerare

Leverantorers Kunders
férhandlingsstyrka Gardencenters och forhandlingsstyrka

handelstradgardar

Leverantorer - > «— Kunder

Konkurrens mellan befintliga
foretag i tradgardsbranschen

Hot fran substitut

Substitut

Figur 1. Femkraftsmodellen

Kalla: Porter1980 samt egen bearbetning.

18 Christensen, L. et al. 2001
7 porter, M. E. 1980
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Konkurrens bland existerande foretag

Konkurrens bland existerande foretag paverkas av kapacitetssituationen och branschens
tillvaxt. Foretagen skaffar sig en fordelaktigare position gentemot andra foretag, vilket kan
ske med hjalp av taktiska atgarder som reklamkampanjer, prisutspel och 6kad kundservice.
Foretagen ar for det mesta dmsesidigt beroende av varandra, vilket resulterar i att

konkurrenterna agerar med en liknande reaktion.®

Hot fran potentiella etablerare
Hotet fran potentiella etablerare beror pa vilka intradeshinder som finns i branschen samt
reaktionen fran existerande konkurrenter. Exempel pa avskrackande etableringshinder kan

vara stordriftsfordelar, produktdifferentiering och patent.*®

Hot fran substitutprodukter

Med substitut menas en branschprodukt som kan erséttas av en annan produkt eller tjanst.
Foretaget konkurrerar med foretag inom andra branscher som erbjuder kompenserande
produkter eller tjanster. Produkter som utg0r ett hot mot branschprodukten tillfér kunden en

hogre nytta, eller erbjuds till ett formanligare pris.?

Kdparens forhandlingsstyrka
Kunder och konsumenter som erhaller en stark férhandlingsstyrka kan pressa priser, forhandla

till sig ett formanligare avtal, krava hogre kvalitet samt spela ut konkurrenter mot varandra.?

Leverantdrers forhandlingsstyrka

Leverantorerna utgdr ett hot mot kdparna genom prishojningar eller minskad kvalitet pa
levererade produkter. Manga foretag har ofta en vél inarbetad relation till sina leverantorer,
vilket kan resultera i att branschforetaget behaller sin nuvarande leverantor trots 6kade

kostnader.??

18 porter, M. E. 1980
9 1bid
2 1hid
2 1hid
2 |pid
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2.2 Generiska strategier

Det finns tre generiska strategier som syftar till att ge foretag battre konkurrensférmaga pa
marknaden. De tre strategierna ar; kostnadsledarskap, differentiering och fokusering. Michael
E Porter har tagit fram en fyrfaltsmatris for att exemplifiera strategierna, modellen kallas for

Generic strategies och visas i figur 2.7

Kostnadsledarskap dr en strategi som syftar till att foretaget haller lagre kostnader an sina
konkurrenter. FOr att foretaget skall kunna vara kostnadsledare krévs det att de levererar varor
till manga segment samt besitter stora marknadsandelar. Det kravs aven att foretaget har en
grundlig 6vervakning av sina kostnader. Om dessa krav uppfylls kan foretaget astadkomma en
stark position pa marknaden. Enligt Porter kréavs det dven att foretaget kan differentiera sig for
att uppné konkurrensfordelar. ?* Indikationer p ett kostnadsledande gardencenter eller
handelstradgard kan vara stordrift, da foretaget erbjuder ett stort antal produkter av samma

sort, lite personal samt odifferentierad marknadsféring som riktar sig till hela marknaden.

Vid differentiering erbjuder foretaget en produkt som betraktas som unik. Differentieringen
kan ske med hjélp av en eller flera av dessa parametrar; produkt, varumarke, tillbehdor, service
och kvalitet. Till skillnad fran kostnadsledarskap, kan differentiering uppnas pa en méangd
olika satt. Vid produktdifferentiering differentieras produkten utifran design, prestanda,
trovardighet och garanti. Servicedifferentiering differentieras genom att ge kunden god
service samt genom att kunna utféra tjansten snabbt och med god sékerhet. Vid
personaldifferentiering krévs trevlig och valutbildad personal, som kan utféra sina
arbetsuppgifter battre an sina konkurrenter. Profildifferentiering ar den svaraste och mest
tidskravande differentieringen av dem alla. For att kunna bygga upp ett varumérke/namn
kravs en bra och tydlig symbol, som senare kan forknippas med foretaget. Symbolen har en
stor betydelse vid reklam och sponsring av foretaget. En nackdel med stark differentiering ar
att det &r mycket kostsamt for foretaget. ° Indikationer for ett differentierat gardencenter eller
handelstradgard kan vara att de erbjuder en upplevelse samt ett smalt/nischat sortiment och

ovanliga sorter.

2 porter, M. E 1980

2 Karlof, B. 1994

% Armstrong., G., Kotler, P. 2005. Sid. 209
% Karlof, B. 1994
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Fokusering ar Porters tredje och sista strategi. Vid fokusering koncentrerar sig foretaget pa en
utvald kundgrupp, och kan pa sa satt ge den utvalda kundgruppen en béttre produkt. Det finns
tva olika varianter av fokusering; kostnadsfokus och differentieringsfokus. Foretaget kan valja
att tillampa en av dem, eller bada tva. Enligt Porter ar det valdigt viktigt att foretaget valjer
vilken strategi det skall folja. Annars I6per foretaget stor risk att bli fast i mitten”, vilket i
slutandan leder till samre lonsamhet i foretaget. Att foretaget blir “fast i mitten” kan bero pa
att de inte har lyckats utveckla nagon av dessa strategier, eller att de konkurrerar med flera av
strategierna samtidigt. Foretag som har fastnat i mitten har oftast en oorganiserad och
anstrangande foretagsmiljo. For att komma till ratta med problemet krévs att foretaget uppnar

kostnadsoverlagsenhet, fokuserar sig pa en utvald malgrupp, alternativt differentierar sig val.?’

KONKURRENSFORDELAR
L&g kostnad Differentiering

Hela branschen
KONKURRENS- : —
OMEATTNING 1. Kostnadsledarskap 2. Differentiering

Ett segment av

branschen 3A. Kostnadsfokus 3B. Differentieringsfokus

Fokusering

Figur 2. Generic strategies
Kalla: Porter,1980

2 Karlof, B. 1994
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3. BUTIKSSTUDIE

Butiksstudien genomférdes den 7 april till 19 maj 2008. Studien omfattar 30 gardencenters
och handelstradgérdar (se figur 3), och genomférdes i omrédena Malmé, Lund, Akarp, Arlév,
L6ddekdpinge, Staffanstorp, Flyinge, Eslév, Horby, Landskrona, Rydeback, Odakra,
Asmundtorp, Munka-Ljungby, Kristianstad, Osby, Tommarp, Knislinge, Tomelilla, Vellinge
och Ystad. Syftet med butiksstudien ar att studera butiksutformning, sortiment samt
kundernas och personalens beteende. F6r mer information angaende tillvagagangsséttet se
avsnitt butiksstudie 1.5.2 samt bilaga 2.

Resultatet av butiksstudien kompletterar den information som ges i de personliga intervjuerna,
och bidrar till att skapa en 6versiktlig bild av gardencenters och handelstradgardar i Skane.
Inledningsvis ges en sammanstallning av vilka indikationer pa respektive strategi som
butiksstudien resulterade i (tabell 1). Sammanstéllningen av respektive butiks taktikval och

strategi redovisas i tabell 2.
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Figur 3. Foretagsval

Bild: Tekniska férvaltningen Lund samt egen bearbetning

1. Bjarhus Vaxtbutik,
Klippan

2. Blomsterlandet,
Loddekdpinge

3. Blomsterlandet, Malmo

4. Flower Team, Odékra

5. Flyinge Plantshop,
Flyinge

6. Granngarden, Malmo

7. Horto Green,
Asmundtorp

8. JHL gardencenter,
Tommarp

9. Johans Tradgard, Eslév

10. Munka Garden,

Munka-Ljungby

11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

18.

19.
20.

21.

NB Gylling, Knislinge
Petab, Rydebéck
Plantagen, Malmo
Plantagen, Lund
Ringsjons vaxthus,
Horby

Rosenhagen, Tomelilla
Skaneplantor,
Staffanstorp

Solhaga gardencenter,
Kristianstad
Tengwalls, Arlév
Tirups ortagard,
Staffanstorp
Tradgardspaletten,

Malmd
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22. Ullstorp gardencenter,
Tomelilla

23. Vellingeblomman,
Vellinge

24. VéxtHuset, Kristianstad

25. Vaxt-Huset i Tullstorp,
Landskrona

26. Vaxtmastaren, Osby

27. Abergs Tradgérd,
Ystad

28. Akarps allvéxtcenter,
Akarp

29. Ospab, Staffanstorp

30. Ospab, Kristianstad



3.1 Generiska strategier och taktikval

Enligt artikeln Critical tactics for implementing Porters generic strategies %, kan ett foretag

inom en bransch uppna framgang om det foljer vilken som helst av de generiska strategierna,

sa lange de haller sig till den utvalda strategin. Tabell 1 visar en sammanstéllning av de 30

utvalda och undersokta inkopsstallenas taktikval. Exempelvis kan kvalificerad personal ses

som en indikation pa differentiering. Tabellen bygger i huvudsak pa de observationer som

genomforts men dven i viss utstrackning pa de personliga intervjuerna, exempelvis uppgifter

rorande personalens kvalifikationer och effektivitet.

Tabell 1. Taktikval som de 30 undersokta gardencenters och handelstradgardarna anvander sig av.

Differentiering

Kostnadsledarskap

Kostnadsfokus

Differentieringsfokus

Kvalificerad personal
Hog serviceniva

Hog kvalitet pa
produkterna

Anvinder marknadsforing
T.ex. reklam

Vardar kreativitet och
innovation

Fa av varje produktsort

Smalt och djupt

produktsortiment

Erbjuder upplevelser

Arbetar stindigt med att
minska kostnaderna

Minimerar
distributionskostnader

Brett och utdkat sortiment

Minga av varje
produktsort

Lite personal

Odifferentierad

marknadsforing

Tt kontroll av fasta
kostnader

Erbjuder en hég personlig

service

Koncentrerar sig pa en

utvald kundgrupp

Forbittrar den redan
fungerande effektiviteten

Kvalitetskontroller av
produkterna

Intensiv dvervakning och
uppféljning av personalens
arbetsinsats

Kélla: Egen bearbetning och sammanstéllning av Akan, O. et al. 2006

Erbjuder specialprodukter

och ovanliga sorter

Koncentrerar sig pa en

utvald kundgrupp

Producerar/siljer
produkeer till kopstarke

marknadssegment

De angivna indikationerna i tabell 1 ligger till grund for bestdmningen av vilken strategi

respektive gardencenter/nandelstradgard tillampar (tabell 2).

2 Akan, O. et al. 2006
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3.2 Resultat butiksmatris

Butiksmatrisen (tabell 2) visar inkOpsstéllenas strategival utifran de parametrar som
kategorischemat (bilaga 2) behandlade. For att kunna jamfora inkopsstéllena sinsemellan,
adderades parametrarna for de utvalda butikerna samman. Resultatet visar den sammanlagda
summan av de parametrar, som ar mest forekommande for varje enskilt inkdpsstélle. Det
uppvisade resultatet av strategival har markerats med fetstil. T.ex. for Bjarhus vaxtbutik
(4.1.3) som har fatt strategivalet differentierad, medan Blomsterlandet (4.1.6) erhallit
kostnadsledarskap.

Av de 30 butikerna som undersoktes i butiksstudien, kan endast 20 jamféras i butiksmatrisen
(tabell 2). Detta beror pa att ett antal inkopsstallen ingar i kedjor, matrisen redovisar endast en
butik av de kedjeanknutna butikerna, eftersom inkdpsstéllena bedémdes som likvardiga.
Tengwalls Gardencenter hade stangt for sdsongen, och tillhandahéll endast

anlaggningstjanster under sommaren.

Teckenforklaring:
KL= kostnadsledarskap D = Gardencenter/handelstradgard dar besoket kompletteras
D = differentiering med personlig intervju.

F= Fokusering D = Endast butiksbesok

Tabell 2: Sammanstalining av de 30 undersokta gardencenters och handelstradgardarnas strategival

Foretag Sortiment Service Ovrigt Straregi
a) Standard a) Hog a) Lokalisering city a) Kostnads-
b) Brett och utdkat | b) Mellan b) Lokalisering utanfoér staden ledarskap
c) Smalt och djupt c) Lag c) Stort antal av varje produkt b) Differentierad
d) Specialsorter/ d) Litet antal av varje produkt ) Fokuserad
produkter e) Nisch
f) Upplevelse/extra t ex. kafé,
radgivning, visningstradgard
A|B| C| D |A| B | C| A B C|D| E | F KL D F
Bjirhus Vixtbutik - - D DIF - - - X - D X X D
Blomsterlandet KL KL - - |- - KL | - X KL - - - | KL
Flower Team - KL - D|- - KL |- X KL X - | KL
Flyinge Plantshop - KL D D |D - - - X - D X D
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Foretag Sortiment Service Ovrigt Straregi

a) Standard a) Hog a) Lokalisering city a) Kostnads-

b) Brett och utdkat | b) Mellan b) Lokalisering utanfor staden ledarskap

c) Smalt och djupt c) Lag c) Stort antal av varje produkt b) Differentierad

d) Specialsorter/ d) Litet antal av varje produkt ) Fokuserad

produkter e) Nisch
f) Upplevelse/extra t ex. kafé,
radgivning, visningstradgard.

A |B |C |D |A|B|C|A |B |C|D|E |F |KL |D |F
Granngirden KL - - - - D/KL - - X - D - - |KL | D
Horto Green - - DI/F D/F | D - - - X - D X - D F
Johans Tridgird - - D D |D - - X X - D - - D
Munka Garden - KL D D|D - - X X - D - - D
Petab KL KL - D | - KL - X KL - - - | KL
Plantagen KL KL - - - - KL| - X KL - - - | KL
Skineplantor - KL - D |- DKL- |- X KL - - X|KL |D
Tirups éragird - - DEFEDF|D - -]|- X - DF X X D |F
Tridgardspaletten - KL - D |D - - |]X X KL - - X |KL |D
Vellingeblomman KL KL - D |- D/KL - | - X KL - - X | KL D
VixtHuset KL KL - D |D - - - X D - - KL D
VixtHuset i Tullstorp | - KL D/F D/E| D - - - X - D X - D F
Vixtmastaren - KL D D|D - - |X - KL/ D - X D
Abergs Tridgird - KL DFDF|D - -|- X - D X X D |F
Akarps allvixtcenter - KL - D |D - - - X D - X D
Ospab KL KL - - D - - X D - - |KL |D

Kalla: Egen bearbetning och sammanstélining
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De inkopsstéallen som enligt matrisen har en kostnadsledarskapsstrategi &r Blomsterlandet,
Petab, Plantagen och Flower Team. Granngarden, Skaneplantor, Tradgardspaletten,
Vellingeblomman, VéxtHuset och Ospab har en kombination av Kostnadsledarskap och
differentiering. De inkdpsstéllen som har en differentieringsstrategi &r Bjarhus vaxtbutik,
Flyinge Plantshop, Johans Tradgard, Munka Garden, Akarps allvéxtcenter och Véxtméstaren.
Horto Green, Tirups ortagard, Véxt-Huset i Tullstorp och Abergs Tradgérd har en
kombination av differentiering och fokusering. Inget av de undersodkta inkopsstallena
tillampade endast en eller en kombination av de tva fokuseringsstrategierna kostnadsfokus
och differentieringsfokus.

4. INTERVJUER

Avsnittet behandlar den primardata som har samlats in genom de tio genomforda personliga
intervjuerna, vilket senare kommer att ligga till grund fér min analys. Syftet med intervjuerna
ar att undersoka gardencenter- och handelstradgardsagarnas syn pa konkurrens och tillvaxt.
Resultatet av intervjuerna redovisas slutligen kortfattat i tabell 3.

4.1 Sammanstallning av intervjuer

Intervjuerna genomfordes fran den 24 april till och med den 14 maj 2008. Intervjuformen
bestod av personliga intervjuer och antalet uppgick till tio stycken. Undersdkningen &r smal
och djup, det vill sdga nagra fa respondenter har intervjuats djupgaende. Sammanstallningen
ar en sammanfattad aterberéattelse, och innehaller inte nagra personliga varderingar. Med
kursiv stil ges mina kommentarer avseende strategi. | avsnitt 4.2 ges en Gvergripande
sammanstallning av intervjuerna, strukturerat utifran femkraftsmodellen med de modifierade

faktorerna konkurrens, kund, produkt och leverantor.

4.1.1 Intervju med Bertil Andersson och Lena Kallquist, Bjarhus vaxtbutik,

Klippan

Bjarhus Vaxtbutik startades ar 2000, och ar belagen utanfor Klippan. Foretaget erbjuder ett
brett sortiment av tradgardsvaxter med éver 500 sorters perenner samt tradgardstillbehor.
Vaxtbutiken drivs och &gs av Bertil Andersson och hustru Lena Kallquist. Bertil Andersson &r
utbildad tradgardstekniker, och har en gedigen kunskap om odling och véxtférsaljning. Lena
Kallquist har blomsterbinderiutbildning samt 15 ars erfarenhet av arbete i tradgardsbutik.

Foretaget har egen odling av syrenhortensia som sljs i tradgardsbutiken samt till grossister.
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Intervjun genomfordes pa Bjarhus véxtbutik i Klippan med foretagets égare Bertil Andersson

och Lena Kallquist.

Kallquist berattar att foretaget som enda vaxtbutik i Skane delar in vaxtsortimentet efter
fargskala samt efter vilken miljo de trivs i. Hon berattar vidare att de kombinerar ihop grupper
av véxter som passar tillsammans, vilket gor att &ven kunder med begransade
tradgardskunskaper enkelt kan skapa en vacker kombination av farger, bladverk, hojd och
blomningstid. Kallquist berattar att foretaget har ett informationsskap dar det finns tillgang till

skotselrad samt inspirerande tips for tradgarden.

Andersson och Kallquist beréattar att de forsoker att arbeta sa miljévanligt som majligt, och
anvander sig inte av pesticider eller konstgédning. Kéllquist berattar att de arrenderar marken
till vaxtbutiken, fastighetsagaren driver jordbruk med kravmarkt kéttproduktion och
gronsaksodling, som de sedan saljer i sin gardsbutik. Hon menar att foretaget forsoker att
arbeta med samma ekologiska inriktning. Hon beréttar att foretaget endast erbjuder
ekologiska och KRAV-maérkta jord och godselprodukter. Foretaget séljer inga kemiska
bekdmpningsmedel utan endast ekologiska alternativ. Hon beréttar vidare att de endast

erbjuder certifierade och E-markta trad till forsaljning.

Andersson anser att utvecklingen av vaxtforsaljningen har forandrats de senaste aren, kunden
efterfragar storre exemplar av véaxterna. Han menar att de blir allt vanligare att kunden vill ha
en fullvuxen planta direkt, de har inte tallamod att se den vaxa till sig. Kéllquist menar att
manga kunder efterfragar lattskotta véxter.

Kéllquist anser inte att foretaget har ndgon stor konkurrent, utan menar att foretagen inom
tradgardsbranschen kompletterar varandra. Hon menar att de stora kedjorna Blomsterlandet
och Plantagen ar duktiga pa marknadsforing, och att deras annonsering endast ar positivt for

foretaget.

Nyckeln till framgang &r att alltid vara arlig mot sina kunder, att kunna ge dem upplysningar
och handfasta rad om hur de skall placera och skota sina vaxter menar Kallquist. Hon menar
vidare att man pa sa satt vinner kundernas fortroende, och far aterkommande kunder som ger

foretaget ett gott rykte.
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For att behalla sin nuvarande marknadsposition annonserar foretaget frekvent i Nordvastra
Skanes Tidningar samt Helsingborgs Dagblad berattar Kallquist. Hon beréttar vidare att de
skickar ut en egen tidning/vaxtkatalog en gdng om aret, som innehaller vaxtbutikens sortiment

samt varens nyheter.

Andersson anser inte att foretaget har nagot direkt hot fran varken konkurrenter eller
substitutprodukter. Kallquist menar som tidigare namnts att foretagen kompletterar varandra.
Hon menar att alla har olika tycke och smak vad géller gavor, en del foredrar att ge bort en
flaska vin, medan andra anser att blommor &r det sjalvklara valet. Hon menar vidare att om
man ser till sig sjalv, & man inte sa enkelsparing att man endast képer blommor for att ge
bort.

Andersson kan inte beskriva nagon typkund, utan menar att foretaget har kunder i alla alders-
och samhéllskategorier. Han beréttar att det ar stor skillnad vad géller vaxtkunskap hos
foretagets kunder, en del kraver mycket personlig service, medan andra helst vill klara sig pa

egen hand.

Kallquist anser att kunderna handlar hos dem for att de erbjuder produkter av hog kvalitet och
god personlig service. Hon menar att det ar viktigt att vara lyhord mot kunden och forstka
lasa av vad de efterfragar. Hon beréttar att de dven utfor hembesdk i kundernas tradgardar, for
att sedan kunna ge handfasta rad om passande vaxtval. Kallquist berattar att foretaget har
minskat sortimentet av vanliga produkter, och istallet satsat pa produkter som inte
dagligvaruhandeln erbjuder. Hon menar att foretaget pa sa satt kan undvika onddig

konkurrens.

Andersson har sett forandringar i konsumenternas kopbeteende de senaste aren. Som namnts
tidigare efterfragar kunderna allt stérre vaxter, bade vad géller solitarer och stora storlekar,

och menar vidare att kunderna staller andra krav vad galler sortiment och ovanliga sorter.

Kéllquist och Andersson berattar att foretaget attraherar nya kunder genom marknadsféring
samt genom att besoka tradgardsmassor. Andersson beréttar vidare att foretaget medverkar pa
utstallningar som anordnas av Sofiero slottstradgard samt vid en villaféreningsmassa pa

Bjarehalvon som skall startas till hosten. K&llquist berattar att de hela tiden forsoker att
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erbjuda sina kunder ett intressant sortiment med nyheter inom véxter och tillbehor, detta for

att behalla sina befintliga kunder.

Kéllquist anser att det ar viktigt att erbjuda kunden god service nar de skall kdpa vaxter.
Hon forsoker alltid att tillfredstalla kundens behov, men menar att om det finns ett mer
passande alternativ vad galler vaxtval ar det viktigt at papeka det for kunden. Hon menar att

en god vaxtkunskap, bidrar till att hon kan ge kunderna det bésta véxtalternativet.

Relationen till kunderna & mycket god menar Kallquist, hon menar vidare att de kan paverka
hur vaxtsortimentet ar utformat. Bade vad galler storlekar och sorter som inte ingar i det

ordinarie sortimentet.

Andersson anser att véxterna har forandrats, det mesta av plantskolevaxterna séljs i kruka
nufértiden. Han menar att krukade produkter &r lattare att hantera, och kan lattare placeras pa
upphoéjda bord. Han menar vidare att sortimentet av véxter har blivit mycket storre, vilket
aven har gjort det lattare att fa tag i nya produkter. Med ett utokat urval av vaxter blir det allt
viktigare att kontrollera sa att kvaliteten ar god, det ar viktigt att vaxterna har valutvecklade

rotter menar Andersson.

Kéllquist anser inte att komplementprodukter har stor betydelse for foretaget. En del
produkter maste man naturligtvis kunna erbjuda, for att kunden skall bli nyfiken och tycka att
vi &r en intressant butik att besdka menar Kallquist. Hon menar vidare att det ar svart att
namna nagon produkt som &r speciellt Ionsam, det finns en djungel vad galler krukor och
inredningartiklar. Hon menar vidare att dagens konsumenter ar véldigt trendmedvetna,
krukorna skall ha en viss farg och form. Hon anser att den komplementprodukt som &r lattast

att sélja ar spaljéer.

Kallquist berattar att foretagets huvudsakliga leverantorer kommer fran Danmark, Tyskland,
Holland och Sverige. Hon beréttar vidare att den procentuella férdelningen landerna emellan
varierar stort. Hon anser att relationerna till leverantérerna ar goda, hon menar att de sallan

har nagot problem med levererade produkter.

Foretaget samarbetar med gardsbutiken som ligger pa samma adress berattar Kallquist. Hon
berattar vidare att de tillsammans erbjuder kaféverksamhet under veckosluten. Gardsbutiken
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tillagar maten och véxtbutiken erbjuder varma drycker samt 6ppnar upp véxthuset for
servering. Andersson berattar att foretaget inte tar emot nagra praktikanter pa grund av bristen
pa sysselsattning. Han berattar vidare att nar de satter sticklingar till deras egenproducerade

syrenhortensior, tar de endast hjalp av familjemedlemmar.

Andersson och Kallquists syn pa gardencenterbranschens utveckling &r ljus. De tror att
foretagets utveckling av kaféverksamhet ar mycket positiv, kunderna erbjuds en trevlig och
avstressande miljo. Kallquist menar att kunderna inte skall beh6va kanna att de maste handla,
utan att de kan besdka oss for att vi erbjuder en trevlig miljo.

Framtidstron &r positiv, Kallquist ser inte nyetableringen av tradgardsforetag som nagot storre
hot. Hon tror att foretagen kommer att komplettera varandra, eftersom butikerna erbjuder
olika sortiment. Hon menar vidare att man bor satsa pa upplevelser for att 6ka lonsamheten
inom branschen. Hon tror att om man lyckas locka till sig fler kunder genom att erbjuda en

vacker miljo, finns det &ven mojlighet att locka till kop.

Kommentar: Bjarhus vaxtbutik har i huvudsak ett udda specialsortiment av véxter och
komplementprodukter. Foretaget har egen odling av syrenhortensia, erbjuder en hég
serviceniva samt upplevelser i form av kaféverksamhet. Vidare haller foretaget en ekologisk
inriktning och samarbetar med en ekologisk gardsbutik pa samma adress. Foretaget erhaller
strategin differentierad.

4.1.2 Intervju med Magnus Gustavsson, Blomsterlandet, Loddekopinge
Blomsterlandet bestar av 45 butiker fran Luled i norr till Malmé i soder. Foretaget erbjuder ett
heltackande sortiment inom tradgard och vaxter. Efter Stena Adactums forvarv av
Blomsterlandet for tre ar sedan, har foretaget successivt expanderat. Intervjun genomfordes pa

Blomsterlandet Center Syd i Loddek6épinge med butikschef Magnus Gustavsson.

Gustavsson berattar att varje enskild butik skoter sig helt sjalv, butikerna maste daremot sélja
vissa utvalda produkter, vilket regleras centralt fran foretagets huvudkontor i Goteborg. Han

berattar vidare att komplementprodukter som keramik bestélls utifran massor som arrangeras i
Goteborg. Butikerna besoker massorna och bestaller de produkter och koncept de anser ar bra.

Butikerna kan inte sjalva vilja att handla fran andra leverantorer an de som medverkar pa
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massan. Aven krukvixtinkép sker centralt, men butikerna kan dven inhandla vaxter fran
lokala odlare som levererar produkterna direkt, utan huvudkontorets inblandning berattar

Gustavsson.

Gustavsson har arbetat som butikschef pa Blomsterlandet i ungefar ett ar, han har tidigare
varit odlare. Han menar att det darfor ar svart att kommentera hur utvecklingen av
vaxtforsaljningen har varit de senaste aren. Tidigare var butiken delagd av den tidigare
butikschefen. Nar Gustavsson tillsattes byggdes butiken om invéandigt, darefter har
forsaljningen Okat kraftigt. Han menar vidare att butiken ar helt fordndrad, vilket man bor ha i
atanke. Hur stor del som beror pa honom eller butiken nyutformning vill han inte

kommentera.

Gustavsson anser att Blomsterlandet och Plantagen &r de mest framgangsrika foretagen inom
tradgard och vaxter. Bada foretagen ar under expansion, han ar 6vertygad om att foretagen
kommer att vaxa ytterligare. Han menar vidare att det &ven finns en del enskilda foéretag som

har lyckats bra, ett exempel ar Skaneplantor i Staffanstorp.

Nyckeln till framgang &r att kunna erbjuda véxter av bra kvalitet till ett acceptabelt pris menar
Gustavsson. Han berattar att Blomsterlandets slogan lyder lat dig inspireras, utefter de
principerna ar aven butiken uppbyggd, emellan krukvaxterna kan exempelvis krukor och
tillbehor placeras. Han menar att det dven ar viktigt att kunna erbjuda ett fullt sortiment, s att
kunden inte behover aka runt till flera inkopsstéllen for att kunna utratta sina arenden.

For att kunna behalla sin nuvarande marknadsposition forsoker blomsterlandet hela tiden att
forbéattra sig berattar Gustavsson. Han berattar vidare att de arbetar mycket med
marknadsforing. Gustavsson anser att foretagets storsta hot vad géller Blomsterlandet Center
Syd Loddekopinge, ar den stora ombyggnationen av shoppingcentret som har dragit ut pa
tiden. Sedan ett ar tillbaka star ombyggnationen stilla, vilket resulterar i att det ar mindre
manniskor i rérelse i omradet. Han menar vidare att det hade varit en stor skillnad i
forsaljningen om shoppingcentret hade varit i full gang. De kunder som aker till Center Syd
enbart for att inhandla blommor kommer dnda. Daremot finns det en stor grupp som besoker
omradet for att handla klader och skor, som nar de passerar blomsterlandet passar pa att
inhandla véxter menar Gustavsson. Han menar vidare att handlar de déremot sina klader och

skor i Malmo eller Lund, besoker de inte centret 6ver huvudtaget.
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Foretagets typkund beskrivs vara en kvinna i 55 ars alder, darfor anser Gustavsson att det
aven ar viktigt att forsoka locka till sig kunder fran den yngre generationen. Samtidigt har de
yngre inte samma behov som de aldre, de yngre ar ofta bosatta i 1agenhet och handlar darfér

naturligt inga utplanteringsvéxter menar Gustavsson.

Gustavsson tror att kunderna handlar pa Blomsterlandet for att de upplever att de kan erbjuda
ett fullandat véaxtsortiment av hog kvalitet till ett 1&gt pris. Han tror aven att narheten till
stormarknad, shoppingcenter och goda parkeringsmojligheter spelar en viktig roll. Han
beréttar vidare att han har sett en forandring i konsumenternas kdpbeteende vad galler valet av
vaxter. Han menar att det marktes annu tydligare da han tidigare arbetade inom odling, en del
vaxter blir allt mindre populéra till exempel begonia, saintpaulia och krysantemum. Han
berattar att butiken har fatt slanga krysantemum i kruka, eftersom ingen har velat képa

produkten.

Blomsterlandet far sina kunder medvetna om foretaget genom annonsering i Sydsvenskan
samt Lokaltidningen i Kavlinge, de delar aven ut flygblad i naromradena berattar Gustavsson.
Han beréttar vidare att foretaget attraherar nya kunder genom att anordna utstéliningar, i
vintras anordnades en orkidéutstallning. Pa plats fanns kunniga orkidéexperter som holl
foredrag samt svarade pa fragor. Det forekommer &ven att de bjuder in andra foretag som

berattar om sina produkter for kunderna.

Gustavsson anser att bra kvalitet pa produkterna till ett acceptabelt pris, &r det viktigaste for
kunderna nér de skall handla véxter. Det ar &ven viktigt att omgivningen &r inspirerande. Han
berattar att de forsoker att tillfredstalla sina kunder s& gott det gar, och hoppas pa sa sétt att de
skall aterkomma. Han berattar vidare att om en kund efterfragar en produkt som foretaget inte
kan erbjuda, gar det for det mesta att bestélla hem den. Om produkten &r slutsald

rekommenderar han kunden att besoka ett annat Blomsterland.

Gustavsson anser att vaxterna inte har forandrats namnvart de senaste aren, han menar att det
alltid har funnit bade bra och dalig kvalitet pa marknaden. Han menar vidare att det daremot

ar svarare att salja daligt kvalitet idag an tidigare, vilket ar en mycket positiv utveckling. Han
anser att konsumenten ar mycket mer medveten bade vad galler kvalitet och sortiment, en del

sorter hor den aldre generationen till och kommer sa smaningom att forsvinna helt.
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Han menar vidare att komplementprodukter har stor betydelse for Blomsterlandet. Foretaget
erbjuder ett stort sortiment med allt fran krukor, inredningsdetaljer till dekorationssten.
Gustavsson berattar att komplementprodukterna utgor en stor del av Blomsterlandets totala
sortiment. Han menar att det ar svart att avgéra om nagon produkt & mer I6nsam an nagon
annan, eftersom manga produkter ar volymrelaterade. Foretaget har ett flertal produkter som
de séljer en stor volym av till ett lagre pris, darutdver finns produkter med ett betydligt hogre
pris som de endast séljer ett fatal exemplar av per ar. Gustavsson berattar att foretaget aven
annonserar om krukvéaxter pa kupong, forséljningen av annonsprodukterna har en valdigt lag

I6nsamhet. | de fallen maste foretaget ta igen det pa andra produkter menar Gustavsson.

Gustavsson berattar att butiken sétter priser pa vaxter beroende pa hur vaxten ser ut, darefter
sker ett paslag. Han menar att det inte finns nagon given summa, utan varierar beroende pa
produktens utseende och kvalitet. Prissattningen sker individuellt och varierar fran butik till
butik, de enda priser som &r gemensamma for alla butiker ar de erbjudanden som skickas ut
med flygblad. Han berattar att vid annonsering i tidningar forekommer det att narliggande
Blomsterlandetbutiker har ett annat pris pa samma produkt, vilket ibland kan vara
problematiskt. Han berattar vidare att det h&nder att kunder besoker butiken, och har med sig
en annons fran ett annat Blomsterland. Gustavsson berattar att annonsen kan visa ett lagre pris
an det han har, da ar han tvungen att salja produkten till det lagre priset. Gustavsson menar att

kunden ser alla Blomsterlandetbutiker som en och samma.

Foretagets huvudsakliga leverantdrer av krukvaxter kommer fran Sverige, Danmark, Holland
samt till viss del Tyskland berattar Gustavsson. Plantskolevéxter bestélls 6vervagande fran
Tyskland och Holland. Han beréttar vidare att Blomsterlandet har ett antal leverantdrer de kan
vélja emellan, kontakten sker centralt fran foretagets huvudkontor i Goteborg som sedan
lagger en order. Om det finns tillgang till lokala odlare, gar det som namnts tidigare, bra att
handla av dem. Gustavsson viljer garna svenskodlade produkter om det gar att fa tag pa.
Relationen till de svenska lokala krukvaxtodlarna beskrivs som mycket god, Gustavsson har
sallan upplevt nagot problem vad galler reklamationer eller felleveranser. Han anser att man
aldrig kan tumma pa kvalitén vad galler produkterna, daliga produkter skall aldrig komma ut i
butiken. Han menar daremot att om storleken pa produkterna mindre an de som bestallts, kan

de kopas till ett lagre pris.
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Foretaget har inget samarbete med andra foretag, utan endast internutbildning inom de olika
avdelningarna som férekommer i butiken. Gustavsson ar forsiktig med att ta emot
praktikanter, han menar att man maste hinna engagera sig i dem som utfor sin praktik i
butiken. Han berattar att butiken endast tar emot en praktikant at gangen, sa att den som
praktiserar verkligen far ut nagonting av vistelsen i butiken. Praktikanterna kommer

framforallt fran Ingvar Strandhs blomsterbinderiskola.

Gustavssons tankar kring gardencenterbranschens utveckling &r positiva. Han menar att alla
forutsattningar finns for en fortsatt ljus framtid. Han menar vidare att det hela tiden byggs nya
bostéder, som i sin tur har balkonger eller tradgardar som skall inredas med véxter. Han
berattar att framtidstron inom branschen varierar beroende pa vem man talar med. Han tror att
de foretagare som har en mindre verksamhet kanner sig plagade, dock inte sagt att alla gor
det. Gustavsson anser att det finns manga duktiga enskilda foretag, han tror dock att det
kommer bli allt svarare for de mindre foretagen att klara sig i framtiden. Gustavsson menar att
man kan ¢ka I6nsamheten inom branschen genom att effektivisera odlingen samt erbjuda
kunderna ett fullt sortiment med allt inom tradgard och véxter. Pa sa satt koper kunden allt pa

ett och samma inkopsstalle.

Kommentar: Blomsterlandet erbjuder ett brett sortiment av vaxter och komplementprodukter
sasom krukor, dekorationssten, redskap och inredning. Komplementprodukter utgor en stor
del av fOretagets totala sortiment. Foretaget ar kedjeanknutet, arbetar intensivt med
marknadsforing och erbjudanden samt erbjuder en relativt 1ag serviceniva. Foretaget erhaller

strategin kostnadsledarskap.

4.1.3 Intervju med Lotta och Walter Westbroek, Flower Team Of Sweden,
Odéakra

Flower Team Of Sweden startades 1998 och &r lokaliserat i Odakra utanfér Helsingborg.
Foretaget erbjuder ett brett sortiment av sommarblommor, krukvaxter, snittblommor,
sidenblommor, presentartiklar samt till viss del utplanteringsvaxter. Foretaget ingar i en
koncern med ”Blomsterlandet i Uddevalla”, vilket &r den ursprungliga Blomsterlandetbutiken.
Blomsterlandets grundare Bernt Gustafsson inledde ett samarbete med S-invest, och 6ppnade

sedan butiker 6ver hela landet.
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Gustafsson ansag att verksamheten hade blivit for stor och opersonlig, och bestamde sig for
att sélja verksamheten och endast &dgna sig at butiken i Uddevalla. Intervjun genomfordes pa
Flower Team Of Sweden i Odakra med foretagets VD Walter Westbroek och
personalchef/administrator Lotta Westbroek.

Lotta Westbroek berattar att foretagets omsattning stiger, samtidigt har vaxtforséljningen
minskat de senaste aren. Walter Westbroek menar att forséljningen av inredningsartiklar och
krukor okar kraftigt. Han menar vidare att kunden efterfragar fardiga losningar och

samplanteringar i krukor.

Walter anser att foretaget inte har ndgra stora konkurrenter, utan endast kollegor.
Blomsteraffaren inne i shoppingcentret Véla far manga kunder som handlar vaxter pa impuls
menar Walter, men anser inte att det ar nagon stor konkurrent. Han menar att butikerna har
helt olika sortiment. Han namner att gardencentret Petab i Rydeback och Odakra plantskola ar
lokaliserade nara foretaget. Han berattar vidare att Flower Team &r specialiserade pa
produkter och vaxter fér inomhusmiljon, och anser darfor inte att de andra foretagen
konkurrerar med dem. Om en kund efterfragar nagon utplanteringsvéxt som foretaget inte kan
erbjuda, rekommenderar Lotta kunden att beséka Odakra plantskola.

Lotta anser att Flower Team ar det mest framgangsrika foretaget inom tradgard och véxter.
Hon menar att ett féretag med samma koncept som Flower Team som &ven hade haft ett brett
sortiment av utplanteringsvéxter, hade varit det ultimata foretaget. Hon menar vidare att
manga foretag séljer produkter som inte alls h6r hemma i ett gardencenter, allt fran

elljusstakar till billiga tiokronors artiklar.

Nyckeln till framgang &r att hela tiden férsoka forbattra sig och hitta nya l6sningar menar
Lotta, det galler att inte titta pa foregaende ars forsaljningar utan hela tiden blicka framat.
Walter menar att det galler att vara ett steg for alla andra, att aktivt hdnga med vad galler

trender pa marknaden.

Foretaget marknadsfor sig val for att kunna behalla sin nuvarande marknadsposition beréttar
Lotta och Walter. Lotta beréattar vidare att de anvander sig av radioreklam i kanalerna Rix fm
Helsingborg, Mix Megapol och Favorit, radioreklamen har pagatt i snart ett ar. Féretaget
annonserar aven tva ganger i veckan i Helsingborgs Dagblad.
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Lotta menar att de forsoker fanga olika alderskategorier genom att marknadsfora sig i flera
olika kanaler. Hon tror att foretaget borde satsa mer pa att marknadsfora sig via Internet, for

att lyckas na den yngre generationen.

Walter anser att elektronikbranschen &r foretagets storsta hot. Han menar att manniskor lagger
alla sina pengar tekniska produkter, sedan har de inga pengar kvar att spendera pa annat. Han
beskriver att foretaget ar lokaliserat jamte elektronikkedjan Pc City, vilket lockar manga
kunder. Han menar vidare att mannen brukar besoka Pc City, medan kvinnan inhandlat
vaxter. Ett annat hot ar den tidsbrist som rader i dagens samhélle menar Lotta, tiden racker

inte till.

Foretagets typkund beskrivs vara en kvinna mellan 40-60 ars alder, de flesta ar villadgare.
Lotta anser att foretaget har fatt manga fler yngre kunder den senaste tiden. Hon menar vidare
att det ar stor skillnad mellan mén och kvinnor vad galler valet av produkter. Yngre man
koper ofta dyra produkter och fardiga losningar, hittar de nagot de gillar ar de villiga att betala

ett hogt pris.

Walter tror att kunderna handlar hos foretaget for att de uppskattar det breda sortimentet, men
aven for att de ar en inspirationskalla vad géller inredning och vaxter. Han menar att manga

besoker shoppingcentret Vala, och passar pa att besoka oss vid samma tillfélle.

Walter och Lotta har sett fordndringar i konsumenternas kdpbeteende vad galler trender. Lotta
menar att kunderna ar mer trendmedvetna, de vet mycket vél vad som &r rétt och vad som ar
fel. Hon menar vidare att det kravs att man kan erbjuda nagot for alla smaker. Konsumenten
har ett helt annat tankesétt an for ett par ar sedan anser Lotta. Walter far kunderna medvetna
om foretaget genom marknadsféring och sponsring av den lokala idrottsféreningen i Odakra.
Han tror aven att befintliga kunder for information vidare fran mun till mun. Han berattar
vidare att de har stora skyltar utanfor butiken samt flaggor som syns pa langt avstand. Han
menar trots detta att manga inte har besokt dem, utan menar att det tar lang tid att na ut till
alla. FOr att lattare attrahera nya kunder skall foretaget starta en kundklubb. Han beréttar att

kundklubben skall skicka ut meddelanden om fértur till extrapriser och utstallningar.

For att behalla de befintliga kunderna forsoker foretaget ge dem en god service. Lotta menar

att det ar viktigt att erbjuda nya trendiga produkter.
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Hon tror dven att kundklubben kommer ha en positiv inverkan. Det viktigaste nér kunderna

skall handla vaxter &r god kvalitet, bra pris och ett intressant sortiment menar Lotta.

Lotta beskriver relationen till kunderna som god, dven om den personliga servicen inte ar lika
hdg som i en mindre blomsterbutik. Hon menar att det & annorlunda i en mindre butik dar
man moter kunden i dérren, och sedan féljer dem under hela beséket. Hon menar vidare att

foretagets kunder far den hjalp de efterfragar.

Lotta anser att priserna pa véxter ar desamma som for ett par ar sedan. Hon beundrar odlarna,
och menar att det ar en oerhort svar och tuff bransch. De maste vara valdigt effektiva om de
ska kunna fa nagon lénsamhet i odlingen. Hon menar vidare att priserna pa snittblommor
daremot har okat, vilket till stor del beror pa att 6stsidan har 6ppnat upp sig. Det ar dven

lattare att fa tag i ovanligare sorter &n tidigare menar Walter.

Komplementprodukter har valdigt stor betydelse for foretaget anser Lotta. Hon menar att
foretaget inte enbart hade kunna sélja vaxter, det hade blivit alldeles for trakigt. Hon beskriver
hur inkopen av krukor har forandrats med tiden, forr i tiden kopte de in ett fatal sorter i stora
mangder, idag koper de in ett bredare sortiment med ett fatal av varje sort. Hon beskriver
vidare hur de samexponerar vaxter och komplementprodukter, vilket séljer valdigt bra. Walter
anser inte att det finns ndgon produkt som ar speciellt Ionsam, men menar att

inredningsartiklar och varor placerade vid kassan séljer valdigt bra.

Foretaget satter priser pa vaxter genom att kopa in produkter till fordelaktiga priser, sedan
multipliceras inkOpspriset med tva och en halv berattar Walter. Han menar att de dven
studerar konkurrenternas priser, darefter placerar de sig mittemellan. Han beréttar vidare att
foretagets inkopare kan gora riktigt bra kop vid auktionen i Holland, trycker man vid ratt

tillfalle kan man kopa produkter till laga priser.

Foretaget har samarbete med gardencenterutbildningen i Osby och Hantverksgymnasiet i
Helsingborg. Lotta berattar att foretaget tar emot praktikanter med jamna mellanrum, hon
menar att det tar mycket tid och har aven upplevt att arbetsteamet fungerar sémre om det
tillkommer nya manniskor. Hon menar vidare att detta ar nagot de borde arbeta mer med.
Walter beréattar att foretaget brukar besoka Blomsterlandet i Uddevalla, och andra kollegor

inom branschen for att finna inspiration och komma pa nya idéer.
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Foretagets huvudsakliga leverantérer kommer fran Holland, vaxtsortimentet bestar till 70 %
av hollandska produkter, 20 % fran Danmark och 10 % fran Sverige, men kan variera under
sasongen menar Walter. Han berattar vidare att sommarblommor inte klarar langa transporter,
darfor kommer de flesta av de produkterna fran Sverige. Plantskolevaxterna kommer enbart
fran Holland. Relationen till leverantérerna beskrivs som mycket god, Lotta beréattar att de har
fa leverantorer av véxter som de vardar 6mt. Hon beréttar vidare att de traffas pa méassor,
besoker varandra och har en god gemenskap. Hon menar att relationen bygger pa 6msesidig
arlighet, vid reklamationer uppstar det aldrig nagra problem. Hon menar vidare att det
forekommer foretag som har haft en dalig forséljning, darefter reklamerar de produkterna och
sager att de var daliga. Lotta menar att det ar mycket dalig stil, det &r trots allt inte

leverantdrens fel att butiken inte har salt sina produkter.

Walter och Lotta tror att gardencenterbranschen kommer att utvecklas ytterligare framdover.
Lotta berattar att Plantagen skall 6ppna vid Vala shoppingcenter, men tror att det endast
kommer att paverka foretaget positivt. Hon menar vidare att ju fler foretag det finns inom
branschen, desto storre blir intresset for tradgard och vaxter. Lotta och Walter menar att sma
foretag kommer fa det svart att 6verleva i framtiden. De beréttar att odlarna i Danmark har det
svart, manga foretag fick lagga ner sin verksamhet féregaende ar. Walter menar att de
odlingsforetag som finns kvar maste automatisera sin verksamhet och producera storre

volymer om de skall kunna 6éverleva i framtiden.

Kommentar: Flower Team erbjuder ett brett sortiment av sommarblommor, krukvaxter,
snittblommor och komplementprodukter sdsom sidenblommor, krukor, inredning och
presentartiklar samt till viss del utplanteringsvaxter. Komplementprodukter utgor en stor del
av foretagets totala sortiment. Flower Team ingar i en koncern med Blomsterlandet i
Uddevalla, servicenivan foretaget erbjuder ar relativt 1ag. Foretaget erhaller strategin

kostnadsledarskap.

4.1.4 Intervju med Anette Ohlsson, Horto Green AB, Asmundtorp

Horto Green AB &r ett familjeforetag som &r lokaliserat i Asmundtorp. Foretaget saljer
perenner och vedartade vaxter via postorder samt i deras gardencenter. Produkterna levereras
hem till bestallarens adress och skickas inom hela Sverige. Intervjun genomfordes pa Horto
Green AB i Asmundtorp med foretagets &gare Anette Ohlsson.
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Foretagets nuvarande dgare Anette Ohlsson tog dver foretaget fran hennes far Tore Persson,
som tidigare drev en plantskola under manga ar. Anette Ohlsson och hennes man arbetade
tidigare inom stalbranschen, och blev senare intresserade av véxter och tradgard. Ohlsson
berattar att verksamheten startade 1998 med forséljning via postorder i liten skala, vilket
skedde genom utskick av postorderkatalog. Hon beréttar vidare att de samma ar oppnade ett
gardencenter som hade 6ppet sju dagar i veckan, dit kunderna kunde komma och handla
vaxter pa plats. Verksamheten var jamt fordelad Gver de tva verksamhetsgrenarna postorder
och gardencenter. Vid samma tidpunkt bérjade Internet bli allt stérre, Ohlsson kontaktade ett
foretag som hjalpte dem med att lagga upp véxtkatalogen pa foretagets hemsida. Hon berattar
att vid bestallning var kunderna tvungna att skriva en ordersedel och sedan faxa in den till
foretaget. Hon beréttar vidare att darefter gick utvecklingen snabbt framat, 1999 6ppnade
foretaget en webbutik som blev en stor succé. Foretagets webbhandel 6kade markant, efter ett
par ar bestod 85-90 % av foretagets totala forsaljning av webbhandel. Ohlsson menar att de
inte hann med att satsa pa bada delarna, att driva ett gardencenter kraver enormt mycket tid.
Hon berattar att de beslutade sig for att minska verksamhetsgrenen och endast ha 6ppet ett par
timmar om dagen. | dagslaget har butiken 6ppet tva timmar varje vardagseftermiddag for
avhamtning av produkter. Hon beréttar vidare att kunderna dven kan besoka butiken for att fa
tips och rad.

Nar sasongen ar slut pa hosten borjar Ohlsson genast att planera det nya sortimentet infor
nésta sésong. Hon besoker ett flertal massor for att kunna forbattra sitt sortiment ytterligare.
Hon berattar att de arligen besoker en stor massa i Holland, dar introduceras manga nyheter
och trender inom tradgard och véxter. Hon menar att skall man sélja produkter via Internet ar
det mycket viktigt att man hanger med vad galler nya trender, det krévs att man kan erbjuda
spannande nyheter och ovanliga sorter. Hon menar vidare att man med hjélp av ett spdnnande
sortiment dven kan kontakta olika tradgardstidningar, som gor reportage om produkterna och
foretaget. Hon berattar att den sortens publicitet ger foretaget mycket mer &n att annonsera i

tidningen.

Vid sésongens slut sker planering av inkdp och sammanstallandet av nasta ars véxtkatalog
berattar Ohlsson. Hon berattar vidare att efter arsskiftet skickas den fardiga katalogen ut, vid
samma tidpunkt far foretaget in sina forsta egna bestallningar av produkter. Bestallningen
bestar av barrotade rosor, som sedan plastas in och laggs i kyl. Produkterna fardigstélls och
packas efter streckkod och storleken pa buntarna.
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Hon berattar att darefter sker levereras av smaplantor fran Danmark som foretaget planterar i
kruka, produkterna blir salufardiga till hésten. Hon beréttar vidare att foretagets
sasongsanstallda arbetar fran 1 mars till och med slutet av oktober. Alla inleveranser kommer
in i slutet av mars, darefter borjan utleveranserna och bestallningarna, sedan &r verksamheten i

full gang.

Utvecklingen av vaxtforsaljningen har 6kat enormt de senaste aren menar Ohlsson. Hon
menar vidare att det till stor del beror pa den massmediala uppmarksamhet tradgard och
vaxter har fatt den senaste tiden. Hon beréttar att om det ar nagon speciell sort som har
omnamnts i ett tradgardsprogram, skall alla plétsligt kopa den vaxten. Hon menar att det kan

vara problematiskt, eftersom en del sorter ar svara att fa tag pa.

Ohlsson anser inte att foretaget har ndgon stor konkurrent inom verksamhetens huvudgren
postorder. Hon menar att de andra postorderforetagen &r starkt specialiserade pa utvalda
sorter, Ohlsson kan inte komma pa nagot annat foretag som erbjuder ett fullvardigt sortiment.
Hon anser att plantskolor, handelstradgardar och gardencenters &r ett storre hot. Hon berattar
att de konkurrerade foretagen inte har Oppet sin utomhusavdelning vintertid, darfor har Horto
Green valt att skicka ut nyhetsbrev en gang i manaden under vinterperioden. Hon berattar
vidare att nyhetsbrevet innehaller information samt erbjudanden, exempelvis erbjuds kunden
10 % rabatt vid forhandsbokning av rosor inom ett visst datum. P4 sa satt kan foretaget fa in
ordar fran kunder nar de inte kan ga nagon annanstans och handla menar Ohlsson. Hon
berattar att leveransen av forbestallda varor sker vid ratt tidpunkt senare pa varen.

Ohlsson anser inte att dagligvaruhandeln dr ett hot, eftersom de endast erbjuder vanliga sorter
samt tavlar om de lagsta priserna. Hon berattar att Horto Green satsar pa att ha nyheter och ett
ovanligt sortiment till acceptabla priser. Hon menar att en stor fordel &r att kunden far
produkten levererad hem till sin dorr.

Ohlsson anser att Flyinge Plantshop ar ett framgangsrikt foretag inom tradgard och vaxter.
Hon berattar att det ar ett privat foretag som har ett trevligt sortiment och god kvalitet. Hon
menar att foretaget verkar spdnnande och personligt, inte som de stora kedjorna. Hon menar

vidare att Flyinge Plantshop ar en konkurrent till foretaget.

Nyckeln till framgang &r att nischa sin verksamhet. Anette Ohlsson menar att man inte
behover erbjuda allt, utan koncentrera sig pa det man ar bra pa.
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Andra viktiga delar ar att kunna erbjuda kunderna ett intressant sortiment, hog kvalitet,

trevligt bemotandet samt att det finns rad och tips att tillga.

For att kunna behalla sin nuvarande marknadsposition arbetar foretaget hart med att
tillhandahalla ett intressant sortiment beréattar Ohlsson. Hon beréttar vidare att de ar mycket
noga med marknadsforing, foretaget annonserar, kontaktar journalister samt skickar ut
nyhetsbrev. Nyhetsbreven skickas ut en gang i manaden till de kunder som tidigare har
handlat hos foretaget, informationen skickas till den e-postadress som angivits vid tidigare
inkop. Utskicket innehaller information om vad som &r aktuellt i tradgarden vid den givna

tidpunkten samt diverse erbjudanden.

Ohlsson anser att foretagets storsta hot &r andra aktorer inom gardencenterbranschen, men
aven andra vaxtsaljande foretag som har borjat att anstallda utbildad och kunnig personal.
Hon tror aven att det finns en risk att ndgon annan startar ett liknande postorderféretag.

Foretagets typkund beskrivs som ar en kvinna i 30-50 ars alder, med ett lagom stort
tradgardsintresse och ofta forekommande villadgare. Ohlsson tror att kunderna handlar hos
Horto Green av bekvamlighetsskal. Hon beréttar att varorna gar att bestalla hemifran, butiken
har 6ppet dygnet runt och de far varorna hemlevererade direkt till dérren. Hon menar att en
annan positiv aspekt ar att kunderna erbjuds de senaste nyheterna inom perenner och

plantskolevéxter.

Ohlsson anser att konsumenternas kopbeteende har forandrats under de senaste aren.
Hon menar att massmedia har paverkat konsumenterna, de & mer medvetna vad galler
kvalitet och sortiment. Hon menar vidare att konsumenten sjalv sdker efter information och

staller allt hogre krav pa nya och ovanliga sorter.

Ohlsson far kunderna medvetna om foretaget med hjalp av marknadsféring och genom mun
till mun. Hon hoppas att ndjda kunder rekommenderar andra att handla hos foretaget.
Eftersom foretaget inte sjalva kan medverka pa massor, forsoker de att smyga in reklam hos
andra foretag. Hon menar att det galler att hela tiden komma pa nya idéer for att kunna fa ut
information om foretaget. For att kunna behalla sina befintliga kunder ser hon till att kunderna
aldrig skall bli missngjda med produkternas kvalitet. Skulle det mot férmodan intraffa
kompenseras kunden alltid berattar Ohlsson.
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Hon menar att kunden alltid har ratt, och att foretaget tjanar pa att vara tillmotesgaende och
givmild pa langre sikt. Ett annat satt att varda sina befintliga kunder sker genom utskick av

nyhetsbrev och véxtkatalog beréttar Ohlsson.

Information vad géller priser, frakt, sortegenskaper, bilder och standort &r mycket viktigt nar
kunderna skall handla véxter i webbutiken anser Ohlsson. Relationen till kunderna beskrivs
som god, dven ifall kontakten endast sker via Internet. Hon menar att man skall vara lyhord
och lyssna pa kundernas 6nskemal. Om manga kunder efterfragar en vara eller storlek som
vanligtvis inte ingar i ordinarie sortiment, bestéller foretaget hem den produkten beréattar
Ohlsson.

Ohlsson menar att vaxterna har forandrats med aren, sortimentet har blivit mycket bredare.
Hon menar att odlarna far storre krav pa att producera storre vaxter samt utoka sitt sortiment.
Hon menar vidare att kvaliteten pa produkterna ar oférandrad, och prisbilden i princip
densamma. Hon beréttar att komplementprodukter inte har nagon stor betydelse for foretaget,

hon menar att det tar upp for stor lagerplats och ar tunga att skicka.

Foretaget satter priser pa vaxter utifran inkopspriset och darefter ett paslag. Olsson anvéander
sig av samma procentuella paslag pa alla produkter. Hon anser att manga konkurrerande
foretag anvander sig av lockpriser vid annonsering, Horto Green har alltid samma priser.
Anette Ohlsson menar att det enda tillfallet priserna sanks ar vid utférsaljning av éverblivna
produkter vid sdsongsslut.

Foretagets huvudsakliga leverantdrer av perenner bestar av Wendells Tradgard samt en stor
hollandsk plantskola beréttar Ohlsson. VVedartade vaxter levereras till stor del av Granqvist
plantskola. Ohlsson anser att de har mycket god service, kvalitet och levererar alltid fraktfritt,
hon litar pa dem tillfullo. Hon beréttar att det dar utéver levereras minst en leverans produkter
vardera fran tre olika plantskolor i Holland. Smaplantor och barbuskar levereras fran
Danmark, och en del udda vaxter bestélls fran Tyskland. Relationen till leverantérerna
beskrivs som mycket god, Ohlsson menar att de alltid har trevligt nar de kommer pa besok.
Hon menar &ven att det ar viktigt att inte handla av fér manga leverantorer, ju farre
leverantorer desto storre volymer kan bestallas till ett formanligare pris. Hon beréattar att om

leverantoren levererar dalig kvalitet, slutar foretaget att handla hos dem direkt.
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Foretaget har tidigare haft samarbete med ett féretag som hjélper personer med
invandrarbakgrund att komma ut i arbetslivet beréttar Ohlsson. Personerna har ett intresse for
tradgard och vaxter, men kanske inte kan det svenska spraket. Ohlsson berattar att foretaget
aven har haft samarbete med Svalovs kommun, och erbjudit personer att arbetstrana pa

foretaget.

Ohlson tror att tradgardsbranschens framfart kommer att halla i sig. Hon menar att manniskor
blir alltmer intresserade av att ha det fint runt omkring sig. Hon menar vidare att tradgarden
har blivit som ett extra rum, och en forlangning av hemmet. Hon upplever inte att tradgard
och vaxter ar en konjunkturkanslig bransch, eftersom det inte ar speciellt dyrt att inhandla.
Hon menar istallet att vid en eventuell lagkonjunktur har man inte rad att resa, utan handlar
istallet vaxter for att gora det trevligt hemma. Ohlsson menar att framtidstron inom branschen
ar ljus, hon har talat med tradgardsanlaggare som menar att de inte kan ha det béttre. Hon
menar vidare att det enorma intresset sakta kommer att stagnera, men tror inte pa nagon
nedgang i branschen. Ohlsson beréttar att odlarna har det svart, for att kunna 6ka lonsamheten
inom branschen kravs det att de vagar testa nya sorter. Hon tror att konsumenten é&r villig att

betala mer pengar for nyheter, vilka inte &r alls lika priskénsliga som standardsorterna.

Kommentar: Horto Green har i huvudsak ett udda specialsortiment av frdmst perenner och
vedartade vaxter. Féretaget har vaxtforsaljning via postorder samt i gardencenter. Vidare
nischar foretaget in sig pa de senaste nyheterna och ovaliga sorter samt erbjuder en hog
serviceniva . Foretaget erhaller en kombination av strategierna fokusering och

differentiering.

4.1.5 Intervju med Johan Larsson, Munka Garden, Munka-Ljungby
Munka Garden ar ett familjeféretag som startades 1927 av Knut Larsson. Verksamheten har
forandrats genom aren, foretaget var tidigare en handelstradgard med odling. Munka Garden
var det forsta foretaget i Sverige som hade blomsteraffar och odling sammanbyggt. Ar 2000
dndrade foretaget inriktning, till att bli ett fullskaligt gardencenter. Ar 2007 tog bréderna
Johan och Paul Larsson som tredje generation 6ver foretaget, idag har foretaget nio anstallda.
Intervjun genomfordes pa Munka Garden i Munka Ljungby med deldgare och butikschef

Johan Larsson.
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Utvecklingen av vaxtforséljningen har varit neratgaende vad galler krukvéxter menar Johan
Larsson. Han menar vidare att dagligvaruhandeln blir allt stérre inom krukvéxter,
tillgangligheten spelar en stor roll. Han berattar att foretaget alltmer fokuserar pa

utomhusavdelningen med plantskolevéxter.

Larsson anser inte att foretaget har nagra stora konkurrenter, utan endast kollegor. Han menar
att de privatagda foretagen maste hjalpas at for att starka sin position pa marknaden. Han
menar vidare att fler aktorer pa markanden i slutandan leder till ett 6kat tradgardsintresse.
Som litet privat foretag galler det att inte bli radd for de stora foretagen menar Larsson, det

finns mycket som de sma foretagen kan erbjuda som inte de stora kan.

Larsson anser att Intratuin i Holland &r det mest framgangsrika foretaget inom tradgard och
vaxter. Han menar att Intertuin lyckats integrera véxter och heminredning pa ett mycket bra
satt. Han berattar vidare att varje avdelning styrs av olika foretag, men gar sammantaget under

samma foretagsnamn.

Nyckeln till framgang ar kunskap, utan det kommer man ingenstans menar Larsson. Foretaget
arbetar aktivt med marknadsforing for att behalla sin nuvarande marknadsposition. Han menar
att det ar viktigt at ge kunderna en god service. Foretagets storsta hot ar substitutprodukter,
Larsson menar att snittblommor &r mest utsatta for konkurrens. Han menar vidare att manga
hellre koper en flaska vin eller ett presentkort pa spa nér de skall ga bort. VVad galler andra
vaxter menar han att alla kunder hittar sitt smultronstélle. Kunderna &r ofta trogna och kan

kora langa stracker for att besoka ett inkdpsstalle.

Foretagets typkund beskrivs vara en kvinna i 35 ars alder och uppat, de ar évervagande
villadgare. Larsson tror att kunderna handlar hos honom pa grund av ett langsiktigt fortroende
som ar uppbyggt. Han menar att de flesta kanner till att verksamheten har funnit pa samma
plats under en lang tid, och att de erbjuder bra produkter och en god service. Han menar
vidare att konsumenten ar mycket mer medveten idag till skillnad for bara nagra ar sedan.
Han upplever en stor skillnad i kunskap, manga soker sjalva information pa Internet angaende

vaxter.

Larsson far kunderna medvetna om foretaget genom marknadsforing. Foretaget anvander sig

av radioreklam, annonsering, skickar ut direktreklam samt har en egen hemsida.

38



Han anser att god kvalitet pa produkterna &r det viktigaste nar kunderna skall handla véxter.
Han menar att god kvalitet och laga priser aldrig gar att kombinera, god service skall man
alltid erbjuda. Relationen till kunderna ar god och nara menar Larsson, foretaget har manga

stamkunder, men beskriver att man inte boér kanna alla sina kunder.

Véxterna har forandrats de senaste aren menar Larsson, exemplaren ar mycket stérre vad
galler krukvéxter och sommarblommor an vad de var for tio ar sedan. Han menar vidare att
prishilden inte hanger med i tradgardsbranschen, kunderna efterfragar stora produkter av hég
kvalitet, men ar inte beredda att betala for det. Han menar att om de sma foretagen skall kunna
overleva, kravs det att man far betalt for sina produkter. De foretag som séger att det skall
vara billigt, har redan fatt betald for sina produkter. Larsson anser att det maste finnas en
yrkesstolthet inom branschen, man skall vara stolt Over sina produkter. Han menar vidare att
komplementprodukter far en allt storre betydelse, men att det inte forekommer nagon produkt
som ar mer I6nsam dn nagon annan. Han beréttar att foretaget saljer mycket av varugruppen
perenner. Foretaget satter priser pa vaxter utifran produktens kondition och darefter sker ett

paslag, Larsson tittar aldrig pa konkurrenterna vad géller prissattning.

Foretaget ar anslutet till BoGront som ar en frivillig sammanslutning med 80 foretag. Larsson

berattar att de aven har samarbete med Interflora genom att tillhandahalla blommogram.

Foretagets huvudsakliga leverantorer av vaxter kommer fran Holland. Larsson anser att
svenskodlade produkter ar katastrof i jamforelse med holldndska produkter, plantorna ar klena
och inte tillrackligt utvaxta. Han menar vidare att han garna hade velat képa mer svenska
produkter, men anser inte att de uppfyller kvalitetskraven. Larsson menar att den stora
blomstergrossistens produkter inte lever upp till de kvalitetskrav han har. FOretagets sortiment
av utplanteringsvaxter bestar till 80 % av hollandska produkter, krukvéxterna kommer fran
Holland och Danmark. Larsson har helt uteslutit svenska krukvéxter, eftersom de inte
uppfyller kvalitetskraven. Relationerna till leverantdrerna beskrivs som mycket goda, han
menar att de &r mer kompisar an leverantorer. Han menar vidare att om inte foretaget ar néjda
med produkterna, &r inte leverantorerna det heller. Han har aldrig haft nagra problem, utan

menar att det galler att gora ett bra byte sinsemellan.

Larsson &r fortegen vad galler gardencenterbranschen och dess utveckling. Han beréttar att
han har nagonting pa gang, som forhoppningsvis skall utvecklas framéver.
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Han menar vidare att framtidstron inom branschen ar ljus om man talar med den yngre
generationen, vilket han menar &r det som réaknas. Han tror det &r viktigt att de sma foretagen
vagar samarbeta om de skall kunna 6verleva i framtiden. Larsson anser att man kan 6ka
I6nsamheten inom branschen genom att minska personalstyrkan, manga mindre foretag
baserar sin personalstyrka pa hur verksamheten ser ut nar det &r hogtryck. Han menar att man
istallet skall ha en mindre ordinarie personalstyrka och darefter ta in extra personal vid behov.
Ett annat satt att 6ka I6nsamheten &r att ta in komplementprodukter. Larsson menar att det
maste ske en forandrig snart, annars kommer de stora kedjorna att ta 6ver marknaden. Han

namner avslutningsvis att a&ven sma foretag har ratt att tjana pengar.

Kommentar: Munka Garden erbjuder ett relativt brett sortiment av vaxter med fokus pa
utplanteringsvéaxter, foretaget erbjuder aven en del komplementprodukter. Munka Garden
ingar i sammanslutningen BoGront, anser att god produktkvalitet ar ytterst viktigt samt

erbjuder en hog serviceniva. Foretaget erhaller strategin differentiering.

4.1.6 Intervju med Bengt Martensson, Tradgardspaletten, Malmo

Foto: Jennie Borg
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Tradgardspaletten ar ett familjeforetag som startades 1967 av Malte och Elsa Martensson.
Foretaget ar en handelstradgard som erbjuder ett fullvardigt véaxtsortiment, en botanisk
tradgard samt egen odling av gladiolus, dahlior och liljor for binderier inom
snittblomsavdelningen. De odlar &ven ett brett och varierat sortiment av sommarblommor.
Foretaget erbjuder ett stort sortiment av krukvaxter, grona vaxter, snittblommor och
plantskolevéxter. Intervjun genomfordes pa Tradgardspaletten i Malmo med foretagets VD

Bengt Martensson.

Tradgardspaletten ar lokaliserad i stadsdelen Kulladal i sédra Malmd, och har sex anstallda.
Foretaget har en sammanlagd véxthusyta av 4500 kvadratmeter, dartill finns aven utrymme
utomhus samt frilandsodling. Foretaget hade tidigare flyttat flera gdnger pa grund av att
Malmo stad vaxte. Forst lag foretaget pa soderkulla i Malmo, dar hade de en handeltradgard
som hette Soderkulla handelstradgard. 1962 flyttade foretaget till Fosie farm med planer pa att
utveckla verksamheten, Malte och Elsa Martensson fragade om Malmo stad hade nagot
intresse av foretaget, men det hade de inte. Reparationerna av de gamla vaxthusen skulle bli
for dyrt, de beslot sig darfor for att bygga nytt men fick dessvarre avslag fran kommunen.
1966 saldes garden och Malte och Elsa Martensson fick den nuvarande tomten i utbyte.
Malmo stad utlovade goda tillfartsvégar till tomten, vilket inte stimmer med dagens lage
menar Bengt Martensson. 1972 dog Malte Martensson, vid den tidpunkten var hans son Bengt
Martensson endast 22 ar gammal. ldag drivs foretaget av Bengt Martensson tillsammans med

hans fru Susanne och sonen Klaus.

Martensson beréattar om sitt unika vaxthus som byggdes for elva ar sedan, under tio vintrar
forvandlades vaxthuset till en 500 kvadratmeter stor isbana. Overskottsvarmen fran ishallens
kylaggregat ateranvandes for uppvarmning av Sveriges enda bananodling. Han beréttar att de
redan vid byggnationen hade bestamt att de endast skulle halla pa under tio ar. Han beréttar
vidare att véxthuset idag anvands for véxter, men aven for konserter och foreldsningar.
Martensson menar att vaxter, mat och musik, om man inte tycker om det &r inte livet vart att

leva.

Utvecklingen av vaxtforsaljningen har standigt 6kat menar Martensson. Han berattar att de
séljer allt fler stora dyra produkter som palmer och olivtrdd. Han menar att det hade varit helt
otankbart bara for tio ar sedan. Han menar vidare att det kravs att man har produkterna
hemma for att man skall kunna sélja dem, det ar han 6vertygad om.
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Han berattar att han hade en man fran Kina pa besok, som var beredd att betala 80 000 for ett
100 ar gammalt bonsaitrad. Martensson har markt att allt fler kunder efterfragar vaxtgaranti,
han brukar svara kunderna med ”* Ja, jag kan garantera att véaxten kommer att dé ndgon gang,
det &ar det enda sakra man med liv kan garantera”. Han menar vidare att med nagorlunda
skotsel behdver man inte lamna nagon garanti, det &r i princip omojligt att uppfylla de krav
som krévs for att kunna reklamera vaxten. Han anser att det &r konstigt att ha véxtgaranti som

ett forsaljningsargument, sddana problem I6ser man anda menar Martensson.

Martensson anser att foretaget inte har nagra stora konkurrenter inom tradgardsbranschen,
utan endast kollegor. Han menar att ju mer de misskoter sig desto battre ar det for
Tradgardspaletten. Med att misskota sig menar han att sélja en viss sorts vaxt vid fel arstid,
vilket ar valdigt vanligt idag. Martensson anser att dagligvaruhandeln kan vara konkurrenter i
vissa avseenden, eftersom de inte behover salja nagra produkter. Han menar att de koper in ett
stort antal produkter av t ex. julstjarnor som de sedan séljer till inkGpspris. Han menar vidare
att foretaget subventionerar varorna med reklampengar. Déarefter ar priset pa julstjarnor satt,
nér dagligvaruhandeln sedan inte kan erbjuda fler produkter, kommer kunderna till oss och
anser att vara produkter ar dyra. Detta ar en snedvriden konkurrens menar Martensson.

Han berattar att han darfor inte kdper in produkter av samma storlek som dagligvaruhandeln,
pa sa satt slipper han konkurrensen och kunden behéver inte bli irriterad. Han beréattar vidare
att det aven férekommer konkurrens inom grossistledet. Han beskriver att de stora kedjorna
g6r samlade inkdp till alla sina butiker, vilket resulterar i stora bestallningar. Han menar
vidare att han bestéller lika stor volym som tva butiker av de kedjeanknutna butikerna, men &r
trots det en ointressant kund. Martensson menar att de ser upp till de stora kedjorna, saljarna
pa grossistforetaget aker sedan runt och bokar produkter hos odlarna. Han berattar att det
forekommer han har besokt odlare som sagt att produkterna redan varit salda, nar han sedan
atervander tva veckor senare har séljaren inte hamtat ut sina varor. Han menar att det alltid ar
odlaren som far ta smallen. Han beskriver att det dven forekommit att en stor blomstergrossist
givit odlare order om att de inte fick sélja direkt till Tradgardspaletten, utan att han var
tvungen att salja alla sina produkter till dem. Han menar vidare att detta ar en valdigt trakig
utveckling. Han jamfor Sverige med Danmark, och menar att de har en helt annan service och
distribution. Han beréttar att han kan ringa ett samtal, sa star varorna utanfor butiken dagen

efter.

42



Martensson anser att nyckeln till framgang ar att vaga - att vilja - att kunna. Han menar att
Tradgardspaletten som foretag aldrig blir fardigt, utan ar standigt under férandring och

forbattring.

Tradgardspaletten gor inte nagot speciellt for att behalla sin nuvarande marknadsposition.
Martensson beréttar att han endast har annonserat fem ganger under 41 ars tid, och menar att
det ar unikt att de fortfarande finns kvar. Han beskriver att forsta gangen foretaget
annonserade var nar han fyllde 40 ar och den andra nar han fyllde 50 ar, med texten
Tradgardspaletten har stangt pa grund av 6ppet hus”. Martensson har bestamt sig for att
borja annonsera igen, for att se om han marker nagon skillnad. Annonseringen skall ske i
Lokaltidningen, som delas ut i Hollviken, Vellinge och Trelleborg. Han menar att det &r upp
till konsumenten att avgora om foretaget skall Gverleva, man kan bara gora sitt basta varje
dag. Han menar vidare att det inte & nagon annans fel om det skulle ga daligt for foretaget.
Martensson beréttar att Plantagen skall 6ppna en butik i narheten, med hjélp av massiv
marknadsforing och nyhetens behag kan de sakert locka manga kunder menar han. Han ar
dock inte orolig for att Plantagen skall stjala hans kunder, utan menar att de snart kommer pa
att det kan vara bra att ha kunnig personal att fraga. Martensson ar dvertygad om att Plantagen

inte har en god I6nsamhet.

Martensson ar inte ovetandes om vad foretagets konkurrenter haller pd med, utan haller sig
standigt uppdaterad. Han menar att han kanske hittar en bra ide som man kan gdra annu

béttre, det ar battre att stjdla en bra ide &n att géra en egen dalig.

Foretagets storsta hot ar att forsaljningsorganisationerna endast skall mana om de stora
kedjeanknutna aktorerna pa marknaden. Martensson menar att man inte skall glomma bort att
det ar den lilla blomsterbutiken som har byggt upp tradgardsintresset fran borjan. Han menar
vidare att det inte &r de stora kedjorna som har dykt upp nar tradgardsintresset har okat, inte
heller branschglidare som bygg- och mébelvaruhus, som bestéller hem fyra sorters vaxter och

stéller i en halvtaskig kallarlokal med vita vaggar.
Foretagets typkund beskrivs huvudsakligen som en aldre dam. Martensson ser detta som ett

bra tecken, eftersom pensionarer ar snala, kvalitets- och prismedvetna. Han menar att det hade

varit nagot fel om foretaget inte hade haft denna kundgrupp.
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Martensson tror att kunderna handlar hos honom for att han erbjuder ett brett sortiment av
vaxter med hog kvalitet till ratt pris. Foretaget séljer inte roda, vita och rosa pelargoner, utan

Skona Helena, Avenida och Dolce Vita, vilket fa foretag gor idag menar Martensson.

Martensson har sett en stor forandring i konsumenternas képbeteende de senaste aren. Han
menar att svenska folket har alldeles for mycket fritid, vilket kostar pengar. Manniskor kréver
allt hogre 16n for att kunna tillfredstélla sina behov, handlandet har blivit en livsuppgift menar
Martensson. Detta ar naturligtvis positivt for handeln, foretaget har manga langvéaga kunder
som ser besoket som en utflykt. Han menar vidare att forr i tiden handlade kunderna allt de
behdvde pa ett och samma inkdpsstalle. 1dag maste man ta dod pa sin fritid genom att besoka
ett flertal inkopsstallen. Han menar &ven att det har blivit en hysteri kring ovanliga sorter. Nér
kunden fragar om foretaget har nagra ovanliga sommarblommor svarar Martensson att de

skall képa tagetes och begonia, for det har ingen annan.

Martensson far kunderna medvetna om foretaget genom att halla i diverse kurser samt genom
att ta emot studiebesok. Han har dven deltagit i ett flertal tradgardsprogram pa tv,
radioprogram samt artiklar och reportage. Det har aven skrivits bocker som féretaget har

medverkat i berattar Martensson.

Foérutom hog kvalitet och god service, ar tid det viktigaste nar man skall handla vaxter menar
Martensson. Han beréttar att det férekommer kunder som har sa brattom att de direkt ber om
hjélp, da ber han dem att aterkomma en annan dag. Han menar att nar man skall handla vaxter
skall man vara lugn, ga runt och titta vad sortimentet erbjuder och darefter be om tips och rad.
Relationen till kunderna beskrivs vara god, Martensson menar att han ar hard men rattvis mot

sina kunder, och konfronterar ofta kunderna for att de skall finna den ratta I6sningen.

Martensson anser att vaxterna har forandrat i takt med att odlingsforhallandena i véxthuset har
utvecklats. Han menar att det fortfarande finns produkter av god kvalitet att fa tag pa, men
menar att vaxthusen har for optimala odlingsférhallanden idag. Forhallandena gor att véxterna
inte behdver nagra rotter, utan lever av atmosfaren i vaxthuset. Han berattar vidare att de
moderna vaxthusen gar att klimatreglera for en optimal luftfuktighet, ljusmangd, ventilation,
koldioxid och bladgddsling. Produktionen gar fort, men kvaliteten pa produkterna i langden ar
inte god. Han menar att de anvander en stor méngd kemiska preparat, forst for att vaxten skall
vaxa darefter sprutar de med retarderingsmedel for att halla véxterna laga.
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Han menar vidare att det &r svart for konsumenten att fa en sadan produkt att blomma.
Martensson anser att det fortfarande finns manga duktiga odlare, och att det inte &r nagon kris.
Han beréttar vidare att han garna vill stélla upp de bestéllda produkterna, och dérefter chocka
dem med lite drag innan de stalls ut i butiken. Pa sa satt dor det som ar daligt, och véxterna far

en ny laddning med rétter innan de gar ut till konsumenten.

Martensson anser att man endast skall sélja &ndamalsenliga komplementprodukter som tillhor
néringen. Han menar &ven att det finnas en problematik mellan design och vad som fungerar
att anvanda i verkligheten som planteringskarl, produkten kan inte endast vara snygg att titta
pa. Han berattar att manga kunder efterfragar zinkkrukor, men menar att man maste fundera
pa vart man placerar dem. En sadan kruka placerad i solen kokar inuti, ingen véxt 6verlever
det. Martensson anser att det ar kris inom komplementproduktsomradet planteringsjord, han
menar att de foretag som séljer fem séckar planteringsjord for 100 kronor, endast lurar
konsumenten. Han menar vidare att det som séljs inte &r jord utan atervinningsmaterial.
Cellulosan i jorden &r inte nedbruten, nar sedan konsumenten planterar véxter i en sadan jord
dor de direkt. Han menar dock att konsumenten bérjar bli mer medveten om vikten av god
kvalitet pa planteringsjord. Tradgardspaletten blandar sin egen jord i samarbete med foretaget
Hasselfors. Martensson berattar vidare att han dven erbjuder egentillverkad blomsternaring
som heter Paletta. Han menar att de egentillverkade produkterna ar aningen mer lénsamma.
Martensson satter priser pa véaxter genom att jamfora med sina konkurrenter, samt undvika att
erbjuda de produkterna som konkurrerande foretag har till extrapris. Han menar att det &r
tillgangen pa produkter som styr prisbilden. Han beréttar att han aldrig andrar priset inom

samma produktkategori under sésongen, endast om produkten har en annan storlek.

Tradgardspalettens huvudsakliga leverantor ar Peter Lindgren Lillens Blommor AB, foretaget
ar en blomstergrossist som i sin tur handlar av Master Gron. Martensson berattar att han
brukar skriva ner de produkter som fattas under dagen, och darefter kontakta leverantoren pa
kvéllen. Pa sa satt har leverantéren mojlighet att underséka om nagot annat foretag ar
intresserad av samma produkter, och kan pa sa satt fa formanligare priser. Leverantoren tar ut
ett procentuellt paslag pa alla produkter som levereras och hanteras. Martensson beréttar att
han &ven handlar direkt fran lokala svenska odlare, Danmark och fran Holland. Han menar
dock att det blir allt svarare att fa tag i produkter, eftersom han koper s sma volymer. Manga
foretag forsvinner, han menar vidare att det ar dalig tillvaxt inom branschen. Martensson

beréattar att han forsoker handla sa mycket svenskodlade produkter som mojligt.
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Han menar att de stora blomstergrossisterna gynnar de stora kedjorna, vilket gor det svart for
mindre foretag att fa tag pa svenskodlade produkter. Utlandska leverantérer sager aldrig nej,
darfor blir de alltmer importerade produkter. Men detta ar inget han efterstravar menar
Martensson. Det ar viktigt med goda relationer till leverantérerna menar Martensson. Han
menar vidare att man skall kunna lita pa varandra, och att det dven i grossistleden racker med

ett misstag for att man skall mista fértroendet for varandra.

Tradgardspaletten har samarbete med Hasselfors, utbildningar samt kollegor inom branschen.
Martensson beréttar att han tar emot praktikanter fran naturbruksgymnasiet i Oshy,
tradgardsutbildningen Hvilan i Akarp samt fran K, kvalificerade yrkesutbildningar.
Samarbetet med kollegor avser inkop av véaxtskyddsmedel, han beréttar att de endast gar att
kopa stora volymer till hdga priser, vid samarbete kan de vid behov lana produkten av

varandra.

Martensson anser att det gar utfor inom gardencenterbranschen i Skane, och menar att manga
foretag borjar likna tivolianlaggningar. Han menar vidare att lekplatser, bollhav, hopptorn och
kaféer ar helt fel utveckling inom branschen. Han anser att gardencenter &r ett daligt ord som
ar negativt laddat, det star for slangar, kopplingar, solstolar och grillar. Féretagen har mindre
och mindre véxter och ensidigare sortiment, vilket inte ar bra for konsumenten. Martensson
menar att hans foretag ar unikt eftersom de aven har odling, han menar att allt farre foretag
odlar egna produkter. Han menar vidare att foretaget kan erbjuda ett annorlunda sortiment om

man producerar produkter sjalv, som annars inte gar att fa tag pa.

Framtidstron inom branschen ar god, isynnerhet nu under varen menar Martensson. Han
menar att foretagen ser inkomsterna komma in, och kan pa sa satt betala de anstalldas I6ner
och utfora reparationer. Han menar vidare att varen ar en hektisk period, och manga
smaforetagare arbetar 15 timmar per dygn for att hinna med alla sysslor. Han beréttar att
vadret har stor inverkan pa forséljningen, forra sommaren var regnig och darav lagre
forsaljning. Han anser att tradgardsmastaryrket ar en livsstil, och menar ’hur manga kan leva
pa sin hobby, inte manga!”. Martensson anser att energin kommer att vara den stora boven i
framtiden, framforallt for de som odlar. Han menar att det ar oforlatligt att odla blommor
under vinterhalvaret med vart svenska klimat. Manga foretag har darfor problem att behalla

sin personal om de endast kan erbjuda sasongsanstéllning.
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Martensson anser att man kan 6ka Iénsamheten inom branschen genom att forsoka fa upp
priserna pa produkterna. Han menar att odlarna far lika mycket betalt for sina produkter idag
som for tio ar sedan, daremot 6kar alla andra kostnader. Han menar vidare att de stora
kedjorna gor sa att priserna pa vaxter halls nere, de gar in och satter priset pa en produkt under
ett tidigt stadium, darefter ar det svart for odlarna att fa upp priset menar Martensson. Han
menar vidare att det verkar som om det ar odlarna som skall ta smallen, inte mellanh&nderna
eller inkdpsstéllena. Han berattar samtidigt att de odlare som har produkter av god kvalitet

aldrig har nagra problem med att fa ut sina produkter till bra priser.

Martensson menar att dagens tradgardsprogram pa tv ar fullstandigt katastrofala, han beréttar
att allt skall vara minimalistiskt, de river upp tradgardarna och stensétter allt. Journalister
pastar att tradgardsintresset har 6kat de senaste aren, vilket Martensson anser ar helt fel. Han
menar att det alltid har varit stort hos vanliga ménniskor, men anser att det finns en forlorad
generation vad géller tradgard och vaxter hos dem som &r i 20-30 ars alder. Aven hemmen har
forandrats, han beskriver att manga har en blomma i en glasvas. Ingen tradgardsnaring kan
overleva pa det menar Martensson. Huset eller lagenheten &r inte langre ett hem utan en
utstallningslokal, han beréttar att inredningsprogram och i tidningar aldrig innehaller nagra
vaxter. Han menar att det maste till en férandring, annars tror folk att det skall vara sa.

Kommentar: Tradgardspaletten erbjuder ett brett sortiment av vaxter, komplementprodukter
och en botanisk tradgard, foretaget har aven egen odling av sommarblommor, gladiolus,
dahlior och liljor. Féretaget erbjuder en hdg serviceniva. Tradgardspaletten erhaller en

kombination av strategierna kostnadsledarskap och differentiering.

4.1.7 Intervju med Agne Stjernberg, VaxtHuset AB, Kristianstad

VaxtHuset i Kristianstad AB startades 1995, foretagets grundare bestod av fyra personer som
tidigare varit verksamma inom olika delar av tradgardsbranschen. Grundarna av VaxtHuset
hade tidigare erfarenheter av dgandeskap inom plantskola, gardencenter, frohandel samt
floristik och blomsterhandel. Numera ar Agne Stjernberg ensam dgare av VéaxtHuset AB.
Foretaget ar ett gardencenter som erbjuder nast intill allt inom tradgard, de har aven ett stort
sortiment av heminredning och snittblommor. Butiken &r uppdelat i plantskola, frohandel,

krukvéxter, present samt floristavdelning.
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Foretaget ingar i sammanslutningen Véxtkraftsgruppen. Intervjun genomfordes pa VaxtHuset
i Kristianstad med foretagets VD Agne Stjernberg.

Stjernberg anser att utvecklingen av vaxtforsaljningen har varit mycket bra, forsaljningen gar
starkt framat. Han menar att foretaget inte har nagon stor konkurrent i naromradet som kan
erbjuda samma breda sortiment, darfor utgor de inget hot. Han menar vidare att mojligtvis ett
nérliggande foretag som heter Solhagen, eftersom de har egen odling. Han tror att foretagets
valkanda varumarke, kunskap och hoga produktkvalitet &r till deras fordel. Stjernberg kan inte
uttala sig om det finns nagot speciellt framgangsrikt foretag inom gardencenterbranschen,
utan anser att alla foretag ar snarlika vad géller affarsidé och utbud. Han menar vidare att
nyckeln till framgang ar god service och hog kvalitet pa produkterna. VaxtHusets
framgangskoncept beskrivs som kunskap i form av uthildad personal, hog kvalitet pa

produkterna, ett bredd sortiment samt tillganglighet.

For att kunna behalla sin nuvarande marknadsposition sker kontinuerlig marknadsforing, i
form av annonser i den lokala tidningen Kristianstadsbladet samt Véxtkraftsgruppens
reklamtidningsutskick. Stjernberg berattar att tidningen skickas ut ett par ganger om aret och

innehaller reklam och diverse erbjudanden.

VéxtHusets storsta hot kallar Stjernberg division tre foretag, de fangar in kunder med hjalp av
lockpriser och lagprisprodukter. Han menar att de foretagen paverkar branschen negativt, och

att det aldrig ar bra med daliga produkter pa marknaden.

Foretagets typkund beskrivs vara i 25-40 ars alder, en stor andel ar nybyggare med en
villatomt pa 700-800 kvadratmeter. Stjernberg beréattar att en annan stor kundgrupp ar de i
alderskategorin 50-65 ar, denna kategori har ett stort tradgardsintresse. Han beréattar vidare att
manga kunder reser langt for att besoka VéaxtHuset. Utdver privatpersoner ar foretagskunder
en viktig kundgrupp menar Stjernberg, féretaget har stora kunder som t ex. NCC och Skanska.
Han tror att kunderna handlar hos honom for att han ar déverlagset bast, erbjuder god service,

hog kvalitet, brett sortiment samt erhaller kvalificerad personal.

Stjernberg anser att konsumenternas képbeteende har fordndrats med tiden, kunderna har inte

lika stor kunskap om tradgard och vaxter som tidigare.
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Vilket resulterar i att de krdver enormt mycket mer service &n tidigare. Han menar att

kundkategorin nybyggare/forstahuségare ofta saknar kunskap och kréver darfor mest service.

Kunderna blir medvetna om foretaget genom marknadsféring samt genom mun till mun.
Stjernberg anser att mun till mun ar det effektivaste och bésta séttet att attrahera nya kunder
och marknadsfora sitt foretag. Foretaget erbjuder inte nagon formansklubb eller erbjudanden
berattar Stjernberg. Han anser att kundklubbar kan skada foretaget, man skall passa sig for att
ge en del kunder rabatt medan andra inte far det. Stjernberg anser vidare att kvaliteten pa
produkterna &r det viktigaste nar kunderna skall kdpa vaxter. Men aven att man kan erbjuda
annorlunda sorter, VaxtHuset har ett stort sortiment av exotiska véxter berattar Stjernberg.
Relationen till kunderna beskrivs som mycket god, foretaget gor sitt yttersta for att
tillfredstalla kundernas behov. Han menar att kunderna kan paverka butikens sortiment, om

nagon efterfragar nagot som inte finns i ordinarie sortiment bestalls det hem samma vecka.

Foretaget bestaller hem produkter tre ganger i veckan, Stjernberg anser att vaxterna har
forandrats till det battre, bade vad galler utbud och kvalitet. Genom att endast acceptera
produkter av hog kvalitet, tror han att leverantérerna har l&rt sig att det ar viktigt for de
svenska kunderna. Han har genom lang erfarenhet inom branschen goda kontakter med
specialleveranttrer av bra produkter. Han anser att komplementprodukter har en stor
betydelse for foretaget, och erbjuder sina kunder ett brett sortiment av saval krukor,
tradgardskonst, redskap och inredningsartiklar. Han menar att den produkt som ar speciellt

I6nsam ar krukor.

Stjernberg berattar att foretaget samarbetar med nio fristaende tradgards- och blomsterforetag
i sammanslutningen Vaxtkraftsgruppen. Tillsammans genomfor de samlade inkop,
marknadsforing och utbildning. Han beréttar vidare att de samlade inkdpen leder till lagre
inkopspriser vilket dven gynnar kunderna. Vaxtkraftsgruppen erbjuder kunderna vaxtgaranti
pa alla produkter. Stjernberg beréttar att foretaget tar emot praktikanter fran floristskolan pa
Osterang samt Ingvar Strandhs blomsterbinderiskola och gardencenterutbildningen i Osby.
Han berattar vidare att det alltid har minst tva- tre praktikanter i butiken. Det sker dven

samarbete med ett flertal anldggare samt med stora byggféretag som NCC och Skanska.

Foretagets huvudsakliga leverantor inom plantskolevaxter kommer fran Holland, darefter
kommer resterande produkter fran Danmark och Sverige beréttar Stjernberg.
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Leverantorerna av perenner kommer fran Sverige och krukvaxterna kommer fran Holland,
Danmark och Sverige. Han berdttar vidare att det endast kommer grona véxter fran Holland,
medan Sverige och Danmark levererar blommande. Relationerna till leverantorerna beskrivs

som god.

Stjernberg tror att gardencenterbranschen kommer att férandras i framtiden. Han menar att
manga privatagda smaforetag kommer att forsvinna framover, de stora kedjeanknutna
aktorerna Plantagen och Blomsterlandet kommer att ta 6ver marknaden. Han menar vidare att
kedjorna successivt koper upp befintliga foretag pa marknaden. Stjernberg har sjalv blivit
erbjuden att salja sitt foretag ett flertal gnger, men menar att det aldrig kommer att ske.

Han tror &ven att branschglidare som Hornbach och Bauhaus kommer att ta stdrre

marknadsandelar, men anser att produkterna inte &r sa billiga som manga tror.

Det ar svart att 6ka lonsamheten inom branschen menar Stjernberg. Han menar vidare att man
kanske blir tvungen att locka kunden genom att erbjuda andra produkter, det enda som inte ar
beprovat ar livsmedel. Han talar vidare om att den svenska marknaden ar éveretablerad med
foretag inom alla branscher, det rader 40 % overetablering for att kunna forsorja Sveriges

befolkning.

Kommentar: VéaxtHuset erbjuder nast intill allt inom tradgard, foretaget har ett brett
sortiment av vaxter och komplementprodukter sasom krukor, tradgardskonst, redskap
heminredning, porslin mm. Foretaget ingar i sammanslutningen Véaxtkraftsgruppen, har ett
flertal stora foretagskunder samt erbjuder en hog serviceniva. Foretaget erhaller en

kombination av kostnadsledarskap och differentiering.
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4.1.8 Intervju med Sven Toérnrot, Vaxt-Huset i Tullstorp AB, Landskrona

Foto: Jennie Borg

Véxt-Huset i Tullstorp startades 1981 av Sven Térnrot. Foretaget hade pa den tiden

partiforsaljning samt odling och forsaljning av sommarblommor pa garden. Darefter byggdes
verksamheten successivt ut, 1997 bestamde sig Sven Tornrot for att expandera verksamheten.
Dérefter utvecklades verksamheten till ett fullskaligt gardencenter med egen prégel. Intervjun

genomfordes pa Vaxt-Huset i Tullstorp med dgaren Sven Térnrot.

Tornrot berattar att foretagets expansion framst berodde pa tva saker, dels att Sverige gick
med i den europeiska unionen och dels foérandringen av infrastrukturen kring foretagets
lokalisering. Sveriges medlemskap i EU ledde till att foretagets upplagg med
grossistverksamhet fallerade beréttar Tornrot. Verksamheten var inte langre unik, plotsligt
kunde vem som helst arbeta med grossistverksamhet. De 6ppna granserna resulterade i att det
inte langre kravdes nagon hemtagare eller nagon som skétte vaxtskydd och tullkrediter.
Tornrot insdg snart att hans kunder skulle férsvinna, och att han var tvungen att hitta en ny
verksamhetsgren. Han fann en befintlig och inarbetad tradgardsverksamhet i mindre skala
som han dvertog. Vid samma tidpunkt paborjades byggnationen av nya véstkustbanan, vilket
skulle komma att forandra hela infrastrukturen berattar Tornrot. Tidigare var foretaget
lokaliserat intill en liten vag utifran Landskrona. ldag &r verksamheten omgiven av stora
vagar fran alla véaderstreck, vilket har resulterat i ett nytt kundunderlag runt Glumslov och
Borstahusen menar Tornrot. Han berattar vidare att vdgen som stracker sig utanfor foretaget
forbinder den sddra och norra delen av Landskrona. Efter forvarvet av den nya verksamheten
avvecklades den tidigare partiforsaljningen successivt, darefter har verksamheten utvecklats

till vad den &r idag berattar Tornrot.
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Han berattar vidare att foretaget ar begavade med ett flertal vaxthus som anvands till
produktion av sommarblommor och julstjarnor. Térnrot menar att det ar synd att de star
oanvanda, tomma vaxthus forfaller fort. Under resterande tid av aret star dessvarre vaxthusen

tomma, det &r inte I6nsamt att producera sma serier menar han.

Tornrot beskriver utvecklingen av véxtforsaljningen de senaste aren som mycket bra. Han
berdttar att forsaljningen nastan har fordubblats tva ganger sedan 1997. Under den perioden
har &ven en rad utbyggnader och investeringar gjorts, vilket man maste ha i atanke nar man
tittar pa foretagets omsattning menar Tornrot. Han menar vidare att det tar tid innan
forandringarna visar sig. Ar 2007 var ett mycket Iénsamt ar trots en dalig sommar beréttar
Tornrot. Han anser att det &r mycket viktigt att rdkna och planera, man maste ha verksamheten

under full kontroll.

Tornrot har svart att specificera foretagets storsta konkurrenter, utan menar att det finns
otaliga mangder framgangsrika tradgardsforetag i naromradet. Gardencentret Petab i
Rydeback ar en mycket effektiv stoppare fran Helsingborgshallet, &ven Bauhaus och

Blomsterlandet pa Center Syd ar mycket duktiga anser Tornrot.

Han menar att var och en far arbeta i sitt revir, det ar battre att jobba pa sin narmarknad. Han
menar vidare att det inte ar 16nt att tro att man skall kunna ta kunder fran for stora avstand,

dessutom ar det dyrt med omfattande marknadsforing for ett litet foretag.

Tornrot beskriver de stora aktorerna Petab och Vellingeblomman som utflyktsmal. Han
berattar att det fardas busslaster med besokare for att kolla pa foretagens utstallningar och
arrangemang. For att det skall kunna genomféras maste man komma upp i stora volymer, det
kundunderlaget finns dessvarre inte i Tullstop och Landskrona menar Toérnrot. Han menar
vidare att det dven kravs att foretaget har ett bra forsaljningslage, Petab ar belaget pa ett A-
lage ur forsaljningssynpunkt. Han berattar att de inte hade sa bra lage fran borjan, men med
hjélp av ny infrastruktur ligger foretaget placerat precis vid en motoravfart. Han menar vidare
att man kan diskutera huruvida det ar en fin omgivning, det kan anses mer idylliskt att ligga

vid en mindre vag.

Tornrot anser att Blomsterlandet och Plantagen ar de mest framgangsrika féretagen inom
tradgard och véxter, han menar att de gér mycket fin marknadsforing.
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Han menar vidare att det &ven finns manga fristaende foretag som &r duktiga, en som har
lyckats val &r Vellingeblomman. Han beréttar att Vellingeblomman ar lokaliserat i en region
med mycket kopstarka kunder, invanarna i Vellinge kommun har en av de hogsta
medelinkomsterna i Sverige. Han menar att det &r stor skillnad om man jamfér med

Landskrona som har en mycket lag kopkraft, da kravs det att man arbetar pa ett helt annat sétt.

Nyckeln till framgéng ar hart arbete, man bor hélla en rak linje och inte tveka vad galler
beslut av verksamhetsgren menar Tornrot. Han berdttar att han har bestdmt att foretaget
endast skall erbjuda produkter som har med tradgard att gora, alternativt sadant som &r valdigt
narbeslaktat. Han menar att nagot godisstall vid kassan aldrig kommer in i butiken, dven om
det kan vara mycket I6nsamt. Han menar vidare att har man val bérjat ta in andra produkter,
star det ratt som det ar en pall med konservburkar inne i butiken, vilket forekommer pa manga
stéllen. Detta menar Tornrot &r motbjudande, han beréttar att foretaget arbetar med vaxter,
krukor och tillbehor.

Tornrot beréttar att det krévs att man ar lyhérd och konsekvent gentemot sina kunder. Vill
man bygga upp en serios detaljhandelsrérelse maste man vara valdigt konsekvent vad galler
Oppettider. Han menar vidare att inte gar att leka affar, det vill siga stéanga tidigare vissa
helgdagar bara for att personalen tycker att det hade varit roligt att ga hem. Da far man soka
arbete nagon annanstans menar Tornrot. Han menar vidare att har man oppet till klockan tre
pa lordagar sa har man det, oavsett om det ar julafton. Foretaget har exakt samma Oppettider
alla dagar, vilket Tornrot anser &r mycket viktigt. Man kan ta lardom av hur
livsmedelshbranschen arbetar, det ar viktigt att inte endast titta pa sin egen bransch menar
Tornrot. Han menar att tillgangligheten som erbjuds inom livsmedelshandeln, &ven forvantas

galla inom tradgardshandeln.

For att behalla sin nuvarande marknadsposition arbetar Térnrot intensivt med marknadsforing.
Vaxt-Huset annonserar frekvent i Landskronaposten samt gratistidningen Lokaltidningen.
Utdver det forsoker han lyssna pa sina kunder samt erbjuda ett attraktivt sortiment och en
prisbild som &r konkurrenskraftig.
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Tornrot anser att foretagets stérsta hot dvervagande ar andra konkurrenter i naromradet, men
kan dven vara andra substitutprodukter. Han menar att hotet fran andra produkter har 6kat, det
ar inte langre lika sjalvklart att farmor skall fa en julgrupp till jul, det kan lika garna vara en
chokladask eller en flaska portvin. Han menar vidare att det &ven géller dvriga
hogtidstillfallen som t ex. morsdag, blomman &r inte l&angre det sjalvklara valet. | dessa

situationer konkurrerar man mot alla branscher menar Tornrot.

Foretaget har inte nagon typkund, Tornrot menar att han har alla typer av kunder. Han menar
vidare att tittar man pa genomforda undersokningar inom gardencenter, ar den kategori som
koper mest vaxter kvinnor i aldern 35-60 ar. Om detta stammer Gverens med Véxt-Husets
kundkrets kan han inte svara pa. Han menar vidare att han aldrig har brytt sig om det, mer

viktigt anses den genomsnittliga summan samt vilka produkter kunderna handlar.

Tornrot tror att hans kunder handlar hos honom pa grund av den goda kvaliteten pa
produkterna samt den tilltalande prisbilden. Han menar att han kanske inte alltid kan erbjuda
den billigaste varan, men det behéver man & andra sidan inte alltid kunna. Sa lange kunden far
valuta fOr sina pengar, det vill séga god service samt produkter av hég kvalitet. Han menar
vidare att utbildad personal ar en mycket viktig faktor, men det inte racker att vara utbildad,
det kravs ratt utbildning for de olika arbetsomradena. Han anser att den ettariga
gardencenterutbildningen i Osby ar en god merit. Har den anstéllde dessutom en
grundutbildning i botten samt ett gott intresse for véxter, ar personen i fraga mycket val
kvalificerad menar Tornrot. Han beréttar att foretaget har ett flertal utbildade florister som
aven har en grundutbildning i botten. Han menar att det utbildas alldeles for manga florister i
dagslaget, floristutbildningen har ingen bredd utan ar endast inriktad pa skapandet. Tornrot
menar att det inte fungerar i verkligheten, tidsfaktorn ar viktig att ta hansyn till. Han beréattar
att en del kunder har en bestamd asikt om vad de vill ha, i de fallen finns det inte utrymme for
variation och kreativitet. Han menar vidare att det dven ar viktigt att floristen ar skicklig pa
vaxtkunskap, butiken séljer aven andra vaxter. En del kan inte ens namnen pa vara vanligaste
krukvéxter, vilket ar mycket beklagligt. Han berattar att det storsta problemet &r att florister
under utbildning praktiserar i butiker som inte har nagra anstéllda, vilket inte borde fa
forekomma. En del mindre blomsterbutiker livnar sig pa praktikanter. Tornrot har fort otaliga

diskussioner med ett flertal floristutbildningar angdende problematiken inom floristyrket.
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Tornrot anser att det &r mycket viktigt att man aldrig missbedémer en kund utifran utseende
eller kladsel, alla skall erbjudas samma hdgklassiga service. Han menar vidare att alla kunder
ar lika mycket varda, oberoende av hur mycket de handlar for. Aven de kunder som inte har
sa mycket pengar, utan endast koper en pelargon for 20 kronor, &r lika mycket véard som den
kund som handlar buxbom for tusentals kronor. Den kundgruppen som handlar for 20 kronor
ar oandligt manga fler, an de som handlar for en stérre summa pengar. Detta ar viktigt att

tanka pa som saljare menar Tornrot.

Det sker en forandring i konsumenternas kdpbeteende i den takt som generationen byts ut
menar Tornrot. Den yngre generationen stéller helst andra krav, de ar inte alls lika fixerade
vid en viss produkt. Han beréttar att nyblivna balkongégare i 20 ars alder ofta vill ha en snygg
fardig losning, kunskapen om véxter ar ofta mycket liten i denna alderskategori. Han berattar
vidare att den aldre generationen aker till butiken och skall inhandla samma réda pelargoner
som de kopte i fjor. Kan man inte erbjuda detta rasar deras vérld fullstandigt, detta &r en
enorm skillnad menar Térnrot. Det rader aven skillnader i hur tradgarden ar utformad, de
nybyggda villatradgardarna saknar de &ldre elementen som kokstradgard och stora rabatter. |
bésta fall har de en liten grésplatt, utdver det forekommer mycket stensattningar berattar
Tornrot. Han berattar vidare att det har resulterat i att de séljer mycket krukor samt vaxter som
overlever i sma planteringskarl. Tornrot tror att det kommer att ske stora forandringar

framdver, fardiga koncept blir allt mer populart hos konsumenten.

Tornrot beréttar att foretaget attraherar nya kunder genom marknadsforing och genom
ryktesspridning fran mun till mun. Det ar &ven viktigt att leverera en god service samt
produkter av hog kvalitet. Han menar att kundflodet forandras hela tiden, under en tio ars
period har man i princip bytt ut alla sina kunder. Behoven férandras med tiden, manga éldre
flyttar ifran sin villa och bosétter sig i en lagenhet. Han anser att det darfor ar viktigt att hela
tiden andra butikens inkdpskoncept. Han menar vidare att det inte ar sig sjalv som séljare eller
foretag det ar fel pa, utan att kunden har forandrade behov. Térnrot menar att det &r viktigt att
varda sina befintliga kunder, genom att erbjuda god service, kvalitet och en bra prisbild. Han
menar vidare att priset inte ar oviktigt, i alla fall inte i denna del av Skane eftersom
konkurrensen ar mycket hard. Relationen till kunderna beskrivs som mycket god, de kan till
viss man styra vad som kops in till butiken. Térnrot menar att hans jobb ar att tillfredstalla
sina kunder, och forsoker i den man det ar realistiskt att bestélla utifran kundens 6nskemal.
Han menar att det &r ett satt att behalla sina kunder, istallet for att séga att det ar omajligt.
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Han menar vidare att det mesta gar att 16sa, ibland kommer kunder med orealistiska

uppfattningar, da far man pa ett fint satt leda in dem pa en annan bana.

Véxterna har forandrats mycket de senaste dren menar Tornrot. Han menar vidare att
sortimentet ar vansinnigt brett, det finns helt enkelt for manga produkter att valja mellan.
Prismassigt har det skett en stagnation inom hela branschen. Vaxtodlingen bloder, odlarna far
inte mer betalt for sina produkter idag jamfort med for tio ar sedan, om man ser till
kostnadsutvecklingen vad géller Iéner och energi. Tornrot menar dven att marginalerna pa
produkterna ut till konsument krymper hela tiden, vilket framforallt syns pa viktiga produkter
som pelargon och julstjarna. Smartgransen for en pelargon ligger pa 19.90, om priset hojs
tappar forsaljningen volym direkt berattar Térnrot. Han menar att han anda ar relativt nojd
med dagens prisbild, i jamforelse men hur det sag ut for ett par ar sedan. Han anser dock att
en pelargon atminstone borde kosta 25 kronor. Vidare ger han den stora kedjan Plantagen en
eloge, for att de inte dumpar nagra priset pa vaxter. Att ett foretag punkterar ett pris nagon
enstaka gang ar vedertaget menar Tornrot. Han menar att annonsen maste innehalla nagot som

lockar till sig besokare, vilket vi har tagit lardom av fran livsmedelsbranschen.

Tornrot anser att komplementprodukter har en stor betydelse for foretaget, men beréttar att de
endast séljer produkter som é&r relaterade till tradgard. Foretaget har en stor forséljning av
krukor. Han berattar att det kan vara mycket Iénsamt om man gor ratt sorts inkdp samt
bestaller stora volymer. Tornrot kdper in varorna lang tid i forvag for att erhalla laga
inkopspriser, de produkter som foretaget saljer nu till varen har bestallts forra hosten. Han
menar vidare att det ar viktigt att kunna erbjuda ratt produkter, och att de foérutspadda

trenderna skall halla i sig. Foretagets importorer av krukor undersoker redan 2009 ars trender.

Foretaget satter priser pa vaxter utifran hur produkterna ser ut samt beroende pa vilken volym
som bestalls berattar Tornrot. Darefter kravs en bruttomarginal pa 40 % for att Tornrot skall
kunna klara resterande omkostnader samt fa ett dverskott vid arets slut. Priserna skiljer sig
aven produktmassigt, viktiga produkter som julstjarnor och pelargoner har mycket lagre
marginaler. Han menar vidare att det jamnar ut sig i slutdndan, eftersom andra produkter kan
ha en hogre marginal. Han beréttar att foretaget séljer 300-500 pelargoner om dagen nu pa
varen. Det ar aven viktigt att studera sin omgivning, och jamféra sin prisbild gentemot sina

konkurrenter menar Tornrot.
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Foretagets huvudsakliga leverantor av vaxter &r Gasa Nordic i Danmark. Térnrot berattar att
vaxtsortimentet bestar till 50 % av danska produkter, darefter 30 % svenskproducerat och
resterande 20 % kommer fran Holland. Térnrot importerar vaxter sjalv, han har kvar viktiga
kontakter fran foretagets tidigare verksamhetsgren partiforséljning. Eftersom foretaget endast
bestaller sma volymer, blir det problematiskt att handla via grossister. Han forsoker att
komma sa langt bak i ledet som mdjligt, for att kunna genomfara I6nsamma affarer. Valet av

leverantdrer och land varierar beroende pa utbud och sasong.

Relationen till foretagets leveranttrer beskrivs som stundtals spand. Tornrot berattar att det
forekommer tillfallen nar varorna som levereras inte uppnar fullgod kvalitet. Han beréttar
vidare om en leverans med uppstammade hortensior som levererades nyligen, produkterna var
felpackade och en hylla hade placerats sa att alla produkterna hade knackts. Da blir man
naturligtvis mycket upprord menar Toérnrot. Séljaren som har salt produkterna blir dven han
upprord, eftersom varorna kommer att reklameras. Han menar att det oftast varken ar séljaren
eller kdparen som har gjort nagot fel, utan ledet emellan. Mest forekommande ar
transportskador, men det forekommer dven att odlaren chansar och skickar daliga produkter
berattar Tornrot. De odlare som skickar daliga produkter sorterar bort sig sjalva med tiden.
Tornrot reser aven runt och traffar de olika odlarna som han bestéller produkter av. Varje ar
arrangeras en stor sdljmassa i Odense Danmark, dar samlas ett hundratals odlare for att visa
upp sina produkter. Massan ar det utmérkt satt att studera produkter samt knyta nya kontakter
menar Tornrot. Han beréttar vidare att stora odlingar ofta har anstéllda séljare, som
marknadsfor odlingen gentemot exportoren. Darefter skoter exportoren kontakten med nasta
led.

Tornrot namner att han samarbetar med ett annat tradgardsforetag, de ar lokaliserade langt
ifran varandra, vilket leder till minskad konkurrens sinsemellan. Han anser att man bor ha en
kollega som man kan diskutera nya idéer med samt nagon som man kan lita pa och inte
behover ljuga for. Véxt-Huset har aven samarbete med Interfloras Blommogram, foretaget har
manga foretagskunder som ofta vill férmedla blommor. Tornrot berattar att de har en stor
snittblomskyl som &r mycket uppskattad. Han berattar vidare att foretaget levererar och séljer
en stor del sorgbinderi, brollopsbuketter samt vanliga buketter. Térnrot menar att detta ar
relativt ovanligt inom sma gardencenters och handelstradgardar. Man maste kunna erbjuda all
typ av service om man &r lokaliserade en bit utanfor staden, annars maste kunden besoka ett
flertal inkopsstéllet for att kunna utrétta sina inkOp av vaxter menar Tornrot.
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Tornrot tror pa en positiv utveckling inom gardencenterbranschen, han menar att framtidstron
inom branschen &r relativt positiv. Han tror vidare att foretagen i Skane har det lattare jamfort
med dem som &r belagna langre upp i landet. | Skane bekymrar sig smaforetagen inte sa
mycket om att gardencenterjatten Petab har blivit salt till Plantagen, eller att Blomsterlandet
Oppnat i ny regi ute i Loddeképinge menar Tornrot. Han beréttar vidare om att han har varit
med om att Weibulls byggt upp ett stort gardencenter i Landskrona, da forutspadde alla att de
andra foretagen i naromradet skulle ga i konkurs. Nu finns inte ens Weibulls som foretag kvar
i Landskrona beréttar Tornrot. Han &r 6vertygad om att VVaxt-Huset i Tullstorp AB kommer

att expandera ytterligare och finnas kvar under en lang tid framéver.

Lonsamheten inom gardencenterbranschen kan dkas genom att hoja status i hela
tradgardsbranschen anser Térnrot. Han menar aven att det bor inforas striktare regler vad
galler praktikanter i foretag som inte har nagra anstéllda. | dagslaget behdver dessa foretag
inte ta betalt pa samma satt, eftersom de har gratis arbetskraft. Han menar vidare att en
florist/tradgardsmastare borde ha en taxameter pa sig nar de arbetar, da hade kunderna forstatt
vad det ar de betalar for. Men den diskussionen gar endast att ha med sin personal menar
Tornrot. Han menar vidare att en annan viktig faktor som maste forsvinna ar den svarthandel
av véxter som férekommer bland annat genom torgforsaljning, vilket &r ett mycket stort

problem langre upp i landet.

Tornrot menar att tradgardsbranschen kan tacka gardencenterkejorna Plantagen

och Blomsterlandet for att de har bidragit till att gora branschen mer serids. Blomsterlandet
har aven lyckats fa batforetaget Stena Adactum AB att forvarva dem, vilket tyder pa att
branschen &r vard att satsa pa. Detta visar att det finns en chans for de foretag som arbetar
seriost att kunna dverleva och utveckla sin verksamhet. Han menar vidare att det ar lattare att
bygga ett nytt vaxthus och fa banken att lyssna pa smaforetagare i dagen lage. Ett par ar
tillbaka i tiden var vaxthus och odling ndgon som banken ansag vara suspekt, Tornrot
poangterar dock att statusen inom branschen behdver héjas ytterligare. Han anser att
etableringen av foretaget Plantagen, ar det basta som har hant den svenska tradgardsnaringen.
Han menar vidare att det finns kunder sa att det racker till alla féretag, och ser inte
expansionen som nagon negativt. For att hoja statusen inom yrket ar utbildning ytterst viktigt,

Tornrot anstéller endast utbildad personal.
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Han beskriver sokande som skrivit att de har stadens snyggaste balkong samt tillgang till en
egen tradgard, Tornrot menar att det ar att nervardera alla som utbildar sig och som arbetar

inom yrket.

Kommentar: VaxtHuset i Tullstorp erbjuder ett relativt brett och djupt sortiment av vaxter
samt komplementprodukter sdsom krukor och redskap. Foretaget har egen import av véxter,
erbjuder kvalificerad personal samt en hog serviceniva. Foretaget erhaller en kombination av
strategierna differentiering och fokusering.

4.1.9 Intervju med Kjell Aberg, Abergs Tradgard, Ystad

i

Foto: Jennie org

Abergs Tradgérd grundades 1872 av Anders Aberg, den ursprungliga verksamheten bestod av
frukt och gronsaksodling. Abergs Tradgard erbjuder ett brett sortiment av sommarblommor,
gronsaksplantor, perenner och till viss del plantskolevéxter. Féretaget odlar éver 90 % av det
som erbjuds till férsaljning i tradgarden. Odlingen sker utan kemiska preparat, foretaget
anvénder endast de preparat som &r tillatna for konsumenten. Enligt Kjell Aberg har foretaget
Sveriges storsta sortiment av sommarblommor och gronsaksplantor samt éver tusen olika
sorters perenner, plantorna séljs alltid avhardade. Aberg beréttar att foretaget har ett
kundupptagningsomrade som ar ovanligt stort for en liten handelstradgard. Han menar vidare
att halften av Ystad kommun besoker dem, darutéver kommer kunder fran hela Skane samt
delar av Blekinge, Smaland och Halland.
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Det forekommer aven langvaga besokare fran Linkoping och Goteborg samt utlandska
besokare fran Bornholm och Tyskland. Féretaget har fem anstéllda forutom agaren Kijell
Aberg med fru Lena Drameus-Aberg. Intervjun genomfordes pa Aberg Tradgard i Ystad med
foretagets agare Kjell Aberg.

Aberg anser att foretagets utveckling av véaxtforsaljning har okat de senaste aren. Han menar
att intresset for tradgard blir allt storre, samtidigt som det kommer in fler aktorer pa
marknaden. Han menar vidare att konkurrensen har blivit betydligt storre jamfort med for 20
ar sedan, da fanns endast ett par plantskolor i naromréadet. Aberg beréttar att kunderna
uppskattar foretagets narodlade produkter som erhaller en hdg kvalitet. En annan viktig del ar
upplevelsen, Aberg beréttar att féretaget har en visningstradgérd och ett nystartat kafé. Han
menar att man inte enbart kdper vaxter utan dven en upplevelse. Aberg anser att foretagets
kafé ar en mycket viktig del ur konkurrenssynpunkt. Foretaget har alltid fasta priser pa alla
produkter, vilket gar att lasa om i deras véaxtkatalog som trycks upp infor varje sasong.

Foretaget har inte ndgra stora konkurrenter menar Aberg. Han beréttar att det finns ett flertal
narliggande plantskolor som t ex. Ystad platskola, Herrestads plantskola, Skane-Tranas
plantskola, utover dem finns dven plantskolor och handelstradgérdar p& Osterlen. Aberg
berattar att foretaget har ett speciellt sortiment av framférallt sommarblommor,
gronsaksplantor, kryddvéaxter och perenner. Foretaget har daremot inget fullandat sortiment av
vedartade vaxter. Om en kund efterfragar en véaxt som foretaget inte kan erbjuda,
rekommenderar Aberg alltid en narliggande plantskola.

Aberg blir upprérd nar féretag annonserar om ett fatal produkter som sedan séljs oerhort
billigt. Han namner att det forekommer féretag som saljer penséer under produktionspris,
vilket i slutdndan leder till att hela pensémarknaden blir helt forstord. Han menar att de
foretagen framstalls billiga, men ofta stammer inte bilden i annonsen 6verrens med
verkligheten. Aberg beréttar att hans kunder undrar varfér hans produkt &r dubbelt s dyr, han
forklarar att plantan &r fem ganger sa stor jamfort med konkurrenterna samt betydligt friskare.
Han berdéttar vidare att det dven forekommer att foretag séljer produkter vid fel tidpunkt.
Aberg menar att det &r beklagligt nér det inte finns nagon yrkesheder, utan nér de séljer
produkter utan att tanka pd konsekvenserna. Han menar vidare att man endast skall sélja

produkter nar man kan ge kunden en arlig chans, att lura nagon ar aldrig rétt.
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De mest framgangsrika foretagen inom tradgard och véaxter, &r de som inte producerar nagra
produkter sjalv menar Aberg. Han menar att Abergs Tradgérd hade varit ett oerhort
framgangsrikt foretag om de hade haft lagre personalkostnader. Han menar vidare att
foretagets odlingssatt utan kemiska preparat kraver en oerhord arbetsinsats. Han beréttar att
plantorna flyttas ut i verkligheten och glesas, vilket kraver en stor arbetsinsats. Han berattar
vidare att de flesta séljer sina produkter direkt fran véxthuset, dessforinnan har de sprutat dem

med kemiska preparat for att halla dem sma, vilket sparar mycket personalkostnader.

Nyckeln till framgang &r att syssla med nagon annat ar tradgard och véxter, om man ser det ur
en ekonomisk synvinkel menar Aberg. Han anser att det & mycket svart att tjana pengar inom
tradgardsbranschen, man bor arbeta med nagot som inte vissnar och som inte kraver nagot
vatten. Han menar vidare att Abergs Tradgard &r ett oerhdrt framgangsrikt foretag, men inte
ekonomiskt. Han beréttar att foretaget har en god I6nsamhet, men att det krévs en enorm
arbetsinsats.

Aberg berittar att foretaget behaller sin nuvarande marknadsposition med hjalp av
marknadsforing. Han beréttar att de annonserar frekvent samt har gjort en ny hemsida. Det
nystartade kaféet ska erbjuda bestkarna en tilltalande miljo.

Aberg ser inget stort hot mot foretaget, han menar tvdrtom att Plantagen och Blomsterlandet
hade bidragit till en 6kad forsaljning. Han menar att de ar mycket valkomna att sla upp sina
portar intill hans foretag. Han menar vidare att foretaget har ett udda sortiment, vilket
formodligen skulle leda till att kunderna skulle besoka konkurrenterna och darefter atervanda.
Aberg menar att kedjorna skulle kunna ge fordelaktigare priser p& inkopta produkter, eftersom
de kan kopa in ett stort antal. Han menar vidare att foretaget ar nastintill okanslig for den
sortens konkurrens, eftersom foretagets sortiment endast bestar av 10 % fardiga produkter.
Aberg menar att foretaget skulle ha en enorm nytta av att det 6ppnade ett gardencenter i
narheten. Han menar att konkurrens inte ar nagot problem sa lange foretaget har den
nuvarande inriktningen, skulle de daremot sluta odla egna produkter uppstar problem. Han
menar vidare att sa langre foretaget erbjuder unika produkter av hog kvalitet, ar det inget som

bekommer honom.
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Foretaget har besokande i alla aldrar och samhéllsklasser, Aberg anser att det skall finnas
plats for alla i tradgarden. Han menar att en fordel med arbetet &r att man far traffa manga
olika sorters manniskor. Han menar vidare att kunderna handlar hos honom for att han
erbjuder produkter av hog kvalitet samt att de litar pa personalen. Han tror att kunderna vet att
de aldrig kommer att bli lurade att kdpa plantor i fel arstid. Aberg anser att det &r viktigt att
kunna erbjuda kvalificerad och kompetent personal samt en inspirerande och avkopplande

miljo.

Aberg anser att det har skett en forandrig i konsumenternas kdpbeteende och utformande av
tradgarden. Han beskriver att alltfler stensatter och lagger tackmaterial i sin tradgard. Han
menar att detta dr en hemsk utveckling, en tradgard skall vara levande, lummig och
blommande. Han beréttar vidare att trenden med stenséttning redan ar ute, men att det
fortfarande hanger kvar hos konsumenten. Han refererar till ett féredrag med
landskapsarkitekten UIf Nordfjell, som menar att den viktorianska tradgarden ar en
kommande trend. Naturen skall flytta in i tradgarden, man skall odla sina egna gronsaker och
kryddvéxter. Aberg menar att hans foretag plotsligt ar helt ratt igen, ”’Haller man bara fast vid
en linje tillrackligt lange sa blir man inne med jamna mellanrum, ibland kan det ga tjugo ar
emellan™. Han anser att dagens konsumenter blir alltmer otaliga, de vill ha stora fardiga
plantor direkt. Aberg berittar att han fortsétter att salja perenner i 9-10 centimeters krukor,
och informerar kunden om att de kommer att véxa till sig snabbt. Han menar att det inte finns
nagon anledning att ldgga ut mycket pengar pa stora plantor, skillnaden ar mycket liten i
langden.

Aberg beskriver Abergs Tradgérd som ett mycket inarbetat féretag. Han beréttar att
konsumenterna blir medvetna om féretaget genom deras plantlista/véxtkatalog, som sprids av
tidigare besokare samt genom artiklar och reportage. Han anser att foretaget ar ett intressant
for saval journalister som forfattare, Abergs Tradgard har medverkat i tv-programmet Grona

Rum samt i tradgardslitteratur.

Foretaget attraherar nya kunder genom marknadsforing berattar Aberg. Han beréttar vidare att
de annonserar tva ganger i veckan under utflyktsmal i tidningen Sydsvenskan, annonsen léper
over tre manader framéver. Aberg menar att man inte kan sla sig till ro, och tro att man skall

kunna klara sig utan marknadsforing.
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For att kunna behalla sina befintliga kunder erbjuds konsumenten god personlig service samt
produkter av hég kvalitet berattar Aberg. Han anser att relationen till kunderna ar mycket god,

de flesta besokare ar aterkommande.

Aberg menar att véxterna inte har forandrats under de senaste &ren. Han anser att det bade

finns god och dalig kvalitet pa marknaden, man far vad man betalar for.

Vad géller komplementprodukter menar Aberg att det kan péverka férsaljningen positivt.
Foretaget har bestdmt att utdka sortimentet av krukor och tradgardstillbehér, Abergs fru Lena

Drameus-Aberg skoter foretagets inkdp av komplementprodukter.

Han menar att komplementprodukter inte ar en viktig del i foretagets verksamhet. Han menar
vidare att man bor ha i atanke att det kréavs extra arbete samt att krukor ofta ar tunga och
otympliga att hantera.

Den produkt som ar speciellt I16nsam ar foretagets gronsaksplantor menar Aberg. Han beréttar
att salladsplantor kraver liten arbetsinsats, produkten planteras i kruka och darefter kraver de
inte ndgon vidare hantering. Han beréttar vidare att priset for plantorna till konsument ar fem
kronor styck. Aberg menar att féretaget 4r ensamma om forséljningen av salladsplantor, hade
foretaget endast salt gronsaksplantor vore det perfekt. Han tror inte att andra foretag skulle
kunna lyckas med det odlingsséatt foretaget tillampar, han menar att det kravs en
hantverksmassig kunskap for att lyckas. Aberg beréattar att priserna pa véxter sétts utifrén vad

produkterna kostar att producera, men aven efter vad kunden &r villig att betala.

Foretagets huvudsakliga leverantor av trdd och buskar ar Spaargaren i Holland samt ett antal
andra foretag. Aberg berattar att froerna kommer fran Holland, Lindbloms Fré och Weibulls.
Sticklingarna kommer fran ett flertal hollandska foretag. Han beréattar vidare att foretagets
sortiment procentuellt mest bestar av perenner, darefter kommer sommarblommor,

gronsaksplantor och vedartade véxter.

Aberg beskriver relationen till foretagets leverantérer som mestadels mycket god. Han
berattar att han sallan klagar eller reklamerar nagra produkter, utan agerar med att omedelbart
byta leverantor. Han berattar vidare att det oftast inte ar nagot problem att reklamera
produkter, problemet &r snarare den tidsbrist som rader under sésongen.
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Han menar att det tar mycket tid att ringa leverantéren upprepade ganger, klaga och returnera
produkter. Han beskriver att han har haft problem med en svensk leverantér som levererat trad
av mycket dalig kvalitet. Han menar att det ar beklagligt att en leverantor skickar ivag sddana

produkter.

Abergs Tradgérd har samarbete med ett foretag som arbetar med rehabilitering av utbranda
manniskor. Aberg beréttar att foretaget tar emot manniskor for arbetstraning och
rehabilitering. Han berattar att de dven har besok av praktikanter fran Hvilans
tradgardsutbildning samt gardencenterutbildningen i Osby. Vidare sker samarbete med
slottstradgarden Sofiero samt ett pagaende projekt i Goteborg. Samarbete sker d&ven med

tradgardsanlaggare, som vid inkop av véxter erhaller 10 % rabatt.

Aberg ser ljust pa tradgardsbranschen och menar att utvecklingen gér at ratt hall. Han hoppas
att det skall finnas plats for manga sma tradgardar, som odlar produkter med hog kvalitet i
liten skala. Han menar att det kravs att man arbetar hart, men i utbyte far man ett mycket bra
liv. Han menar vidare att 6kad odling kan leda till att vi slipper en stor del av de langa
transporterna. Aberg ser inte lika ljust pa de stora tradgardskedjornas éverlevnad i framtiden.
Han menar att de kommer fa det svart ekonomiskt pa lang sikt, med tanke pa de oerhorda
investeringar expanderingen har kravt. Han tror daremot att branschglidarnas éverlevnad ar
sakrare, de foretagen har redan en given kundkrets. Han menar att de dven kan fa sina kunder
att inhandla véaxter hos dem. Han menar vidare att konkurrensen bara kan accepteras och

motas pa basta satt.

Framtidstron inom féretaget ar blandad anser Aberg. Han menar att verksamheten med den
befintliga odlingsinriktningen kommer att do ut med honom, och menar att man maste vara
realistisk. Han menar vidare att det inte finns ndgon annan méanniska som vill arbeta sa
mycket som han gér, det kravs aven en enorm kunskap och éverblicksférmaga for att kunna
klara av att ta Gver den befintliga verksamheten. Han anser att eftertradaren maste minska

antalet verksamhetsgrenar for att det skall kunna fungera i framtiden.
Aberg tror att ldnsamheten inom tradgérdsbranschen kan okas genom att eliminera de

oseriosa foretagen, som pressar priserna samt trycker ut daliga produkter pa marknaden. Han

menar att det leder till en skev prisbild for de foretag som séljer produkter av god kvalitet.
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Kommentar: Abergs Tradgard har i huvudsak ett udda specialsortiment av véxter och
komplementprodukter. Foretaget har egen vaxtodling, haller fast vid sin strategi, erbjuder en
hog serviceniva samt upplevelser i form av visningstradgard och kaféverksamhet. Foretaget
erhaller strategin differentierad.

4.1.10 Intervju med Daniel Sjogren Ospab Véaxtvaruhus, Lund

Ospab ar ett familjeforetag och bestar av fyra olika enheter. Butikerna ar lokaliserade i Lund,
Hassleholm, Karlskrona och Ostra Sénnerslov utanfor Kristianstad. Ospab ar ett gardencenter
med ett stort sortiment av krukvéxter, utplanteringsvéxter och snittblommor. Foretaget har
aven tradgardstillbenor, dammprodukter, krukor samt inredningsartiklar. Intervjun
genomfordes pa vaxtvaruhuset i Lund med butiksansvarig Daniel Sjogren. Foretagets
huvudkontor &r lokaliserat i Ostra Sénnarsl6v utanfor Kristianstad. Dar sker dven odling av
buskar, frukttrad och perenner pa sammanlagt 35 hektar. Foretaget har dven en fruktodling pa
75 hektar. 1979 oppnades Ospab Vaxtvaruhus i Hassleholm, 1981 i Karlskrona och senast
1993 i sodra Lund. I véaxtvaruhuset i Lund odlas sommarblommor pa en vaxthusyta av 5000
kvadratmeter, produkterna férdelas sedan ut till alla enheter.

Butikens utveckling av vaxtforsaljning har stagnerat under de senaste aren. Butikschef Daniel
Sjogren anser att det beror pa en kraftigt 6kad konkurrens inom gardencenterbranschen.
Butikens sortiment av utplanteringsvéxter har blivit bredare de senaste aren, vilket till stor del
beror pa lattillgangligheten av produkter pa marknaden. Sjogren har valt att inte kdpa in
vaxthusodlade produkter fran Italien och Holland, eftersom de inte ar vinterhardiga. Detta
resulterar i att foretagets plantor inte &r fullt lika valutvecklade och kraftiga vid
inkopstillfallet, som hos konkurrerande foretag. Han menar daremot att plantorna kommer att
vara mycket finare efter en tids tillvaxt. Sjogren anser att kunderna tjanar pa valet av

kvalitetsvaxter i langden.

Foretagets storsta konkurrenter ar Akarps allvaxtcenter, Skaneplantor och Flyinge plantshop.
Vilket till stor del beror pa det korta geografiska avstandet mellan foretagen samt liknande
filosofi och sortiment. Andra stora aktorer &r Blomsterlandet och Plantagen. Sjogren anser att
Plantagen ar det mest framgangsrika foretaget inom tradgard och véxter. Han menar att de har

utvecklats stort och forvarvat stora marknadsandelar inom kort tid.
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Sjogren anser att nyckeln till framgang ar en kombination av manga faktorer, i langden kravs
produkter av hog kvalitet samt kunnig och trevlig personal. Han menar att ett véanligt
bematande betyder enormt mycket. Kombinationen skapar néjda och aterkommande kunder.
Han menar vidare att foretagets framgangskoncept ar att tillhandahélla produkter av hog
kvalitet. For att kunna behalla sin nuvarande marknadsposition satsar Sjogren pa god
personlig service. Foretaget har bland annat tagit bort kostnader fér sammansattning av
vaxtkompositioner och binderier, vilket flera andra foretag tvéart om har hojt. Sjégren menar

att man skall kunna erbjuda kunden god service hela véagen.

Foretagets storsta hot ar andra konkurrenter pa marknaden. Antalet aktorer pA marknaden har
okat, vilket har gjort branschen sarskilt kanslig. Marginalerna ar valdigt sma vad galler inkop
och forséljning av véxter. En pensé kostar lika mycket idag som for tio ar sedan, daremot har
kostnaderna for I6ner och energi gatt upp radikalt. Sjogren menar att det ar beklagligt att det
inte gar att hoja priserna pa vaxter.

Foretagets typkund beskrivs som en kvinna i 40 ars alder, en annan stor kundgrupp ar aldre
damer. Manga kunder besoker butiken flera ganger, for att sedan aterkomma med sin man och
inhandla véxter. Sjogren tror att kunderna handlar pa Ospab for att de &r ndjda med servicen
samt produkternas kvalitet. Manga kunder tackar for god service och ett vanligt bemotande.
Foretagets personal saknar daremot synpunkter fran kunderna angdende forbattringar, vilket
kravs for att man skall kunna utveckla verksamheten menar Sjogren. Han menar vidare att
konsumenternas kdpbeteende har férandrats under de senaste aren. De ar mycket mer
prismedvetna samt kraver ovanligare sorter an tidigare. Sjogren upplever aven en stor skillnad
vad galler efterfragan pa produkter mellan butiken i Lund och Kristianstad. | Kristianstad
kraver inte kunderna nagot speciellt sortiment, en pelargon ar en pelargon. Medan
konsumenten i Malmé/Lundomradet ar mer medveten, och vill garna veta det vetenskapliga

namnet pa produkterna.

Sjogren far konsumenterna medvetna om foretaget genom att anvéanda sig av radioreklam,
direktutskick samt en informerande hemsida. Han beskriver att de attraherar nya kunder

genom att bland annat dela ut flygblad i nybyggda bostadskvarter i naromradet.

For att behalla sina befintliga kunder arbetar Sjogren aktivt med ett trevligt kundbemétande,
och forsoker att halla 1aga priser samt vara lyhord vad galler kundernas énskemal.
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Ospab erbjuder dven sina kunder en VIP-klubb, formansklubben &r utformad som en stege dar
kunden erbjuds rabatter i fyra steg. Foretaget anordnar aven orkidéutstallning tva ganger om
aret. Vid de arliga utstallningarna ges kunderna tillfalle till vaxtradgivning samt ett brett utbud

av vaxter fran hela varlden.

Sjogren anser att hog kvalitet pa vaxterna ar det viktigaste for sina kunder. Han menar att det
ar battre att betala fem kronor mer per produkt, an att betala mindre och fa samre kvalitet.
Relationen till kunderna &r personlig, han berattar att foretaget har manga aterkommande
kunder. Sjogren berattar att det kommer manga nya kunder pa varen, som endast handlar
vaxter ett fatal ganger per ar. Han menar att kunderna i hog grad kan paverka vad som kops in
till butiken.

Sjogren anser att priserna pa véxter ar oférandrade, kvaliteten pa vaxterna beror framst pa
sasongstidpunkten samt varifran inkopet gors. Han menar vidare att utbudet av véxter okat
enormt. En stor fordel med Internet &r att foretaget kan bestélla varor Online. Han beskriver
att leverantorerna har en intern bestallningskatalog, dar visas bilder och priser pa produkterna.
Sjogren menar att det pa sa satt ar det lattare att avgora om produkterna ar prisvéarda, med
tanke pa kvalitet och storlek. Han anser att leverantdrerna ar varda en guldstjarna, for att de

alltid levererar bra kvalitet.

Komplementprodukter har en stor betydelse for foretaget menar Sjogren. Han anser att det ar
viktigt att kunden kan képa en helhetslésning. Han beréttar att foretaget erhaller ett stort
sortiment av ute- och innekrukor samt planteringsjord. Kunderna efterfragar ofta specialjord
som ar anpassad till olika produkter. Han beréttar vidare att det forr i tiden nastan enbart
saldes vanlig planteringsjord. Sjogren anser att marginalerna pa jord och gédning ar mycket
sma, eftersom produkterna &r svart prispressade. Produkter som &r speciellt Ionsamma ar
foretagets egen import av ute- och innekrukor fran Malaysia och Vietnam. Sjogren berattar att
produkterna designas utifran foretagets onskemal. Foretaget importerar dven granitforemal
fran Kina. Han menar att egen import av krukor resulterar i en 6kad ekonomisk marginal, men

aven ett bredare sortiment till fordelaktiga priser.
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Sjogren beréattar att priserna pa vaxter satts individuellt, foretaget lagger pa ett paslag utifran
inkOpspriset. Dérefter jamfors priserna gentemot konkurrenterna. Om ett annat foretag ar
billigare sanker foretaget priset och tvart om. Han menar vidare att de prisméassigt forsoker att

vara jdmforbara med sina konkurrenter.

Foretaget samarbetar med SLU Sveriges lantbruksuniversitet Alnarp samt Hvilan
tradgardsutbildning i Akarp. Sjégren beréttar att foretaget ar aterforsaljare av plastkrukor till
SLU i Alnarp. Han berattar vidare att foretaget brukar erbjuda praktikplats till elever fran
tradgardsutbildningarna pa Hvilan. Praktikanterna hjalper till med sedvanliga arbetsuppgifter i
butiken. Sjogren beréttar att det tidigare forekom ett samarbete med foretagen Akarps
allvaxtcenter och Skaneplantor. Syftet var att samk6ra annonser och pa sa satt locka fler

konsumenter att kopa véxter. Dessvérre gav detta inget storre resultat menar Sjogren.

Foretagets huvudsakliga leverantdrer av krukvaxter kommer fran Danmark och Holland.
Sjogren menar att valet av leverantor beror pa vilka produkter som efterfragas. Foretaget
handlar en stor del av krukvéxtsortimentet fran en stor valkand dansk leverantor, som erbjuder
produkter till formanliga priser. Foretaget har ett flertal leverantérer vad galler inkop av
utevaxter. Fyra fran Holland, tre fran Danmark, tva fran Tyskland, tva fran Polen samt fyra
fran Sverige. Sjogren menar at valet av leverantor dven beror pa vart nagonstans produkterna
ar billigast. Han beskriver foretagets relationer till leverantérerna som goda, och menar att
man skall kunna lita pa att de levererar produkter av god kvalitet. Han menar vidare att om de
inte kan uppna kvalitetskraven, slutar han att handla fran dem omedelbart.

Sjogren tror att utvecklingen inom gardencenter- och handelstradgardsbranschen kommer att
forandras inom en snar framtid. Han menar att sortimentet i butikerna formodligen kommer
att minska, kunderna blir mer krasna och kraver annorlunda sorter. Han menar vidare att de
gamla sorterna sa smaningom kommer att forsvinna. Den yngre generationen kommer
formodligen aldrig att inhandla nagon av dessa &ldre sorter. Han tror dven att sakallade
branschglidare kommer fa det svart att klara sig i framtiden. Aven dagligvaruhandeln tar allt
storre plats, det ar enkelt for konsumenten att utfora tva drenden pa samma plats. Men i
langden kravs det kvalitet och kunnig utbildad personal for att kunna 6verleva pa marknaden,
det saknar dessa foretag. Daniel Sjogren ser ljust pa framtiden trots att gardencenter ar en svar

bransch med manga aktorer.
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Han anser att det ar svart fér mindre féretag att oka sin 16nsamhet. Stora féretag som till
exempel Plantagen kan gora stora samlade inkp och pa sa sétt pressa priserna. Ett annat
problem ar att det planteras allt mindre i vara svenska villatradgardar, vilket sker i samma takt
som tomterna blir mindre menar Sjogren. Pa 70-talet planterades det i genomsnitt 100 buskar i
en tradgard, idag planteras det drygt 20. Han ser aven en forandring vad galler
konsumenternas kopbeteende. Den yngre generationen kdper oftare nytt nar de tréttnar pa

vaxterna och krukorna, vilket han gérna vill se mer av.

Kommentar: Ospab har i huvudsak ett brett sortiment av véaxter och komplementprodukter.
Foretaget har egen import av saval vaxter som komplementprodukter, de forsoker att halla
laga priser samt kopa in produkter billigt. De erbjuder en hog serviceniva samt upplevelser i
form av utstallningar. Féretaget erhaller en kombination av kostnadsledarskap och

differentiering, 6vervagande kostnadsledarskap.
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4.2 Resultat av intervjuer

Resultatet av de personliga intervjuerna (tabell 3) & en sammanfattning av avsnitten 4.1.1 till

4.1.10. Tabellen visar respondenternas syn pa konkurrens, kund, produkt och leverantér,

vilket &r en sammanslagning av de kategorier som intervjuguiden (bilaga 3) behandlade.

Resultatet visar de sammanlagda svaren for de utvalda kategorierna, for varje enskilt

inkopsstalle.

Tabell 3. Sammanfattning av de personliga intervjuerna

OMRADE
FORETAG

KONKURRENS

KUND

PRODUKT

LEVERANTOR

Bjarhus vaxtbutik
Klippan

e Samarbete:
Arrenderar marken till
vaxtbutiken,
markdgaren driver krav
jordbruk, forsoker att
arbeta med samma
inriktning.

« Ej nagon stor
konkurrent,
Kompletterar
varandra.

« Plantagen och
Blomsterlandets
annonsering endast
positivt for foretaget.

« Behélla nuvarande
marknadsposition;
frekvent annonsering

i Helsingborgs dagblad
samt Norra Skéanes
Tidningar.

« Egen tidning/katalog:
innehaller sortiment
samt varens nyheter.

« Satsar pa upplevelse:
locka till sig fler
kunder genom att
erbjuda en vacker
miljo.

» Informationsskap:
tillgang till skotselrad
samt inspirerande tips
for tradgarden.

* Alla
alderskategorier.
 Handlar pga.
erbjuder produkter av
hog kvalitet och god
personlig service.

« Viktigt: lyhord
 Utfor hembesok:
handfasta rad om
passande véxtval.

« Efterfragar allt
storre véxter, stalls
&ven andra krav vad
galler sortiment och
ovanliga sorter.

« Attraherar genom:
marknadsforing,
tradgardsmassor och
utstallningar.

« Relationen till
kunderna: mycket
god, kan dven
paverka inkop av
vaxter.

* VVéxter med kvalitet,
kunskap och kénsla.
* Brett sortiment:
Over 500 sorters
perenner.

* Egen odling av
syrenhortensia, saljs i
butiken samt till
grossister.

* Delar in sortimentet
efter fargskala samt
lage.

» Kombinerar
grupper: farger,
bladverk, héjd och
blomningstid.

* Arbetar
miljovanligt:
anvander ej pesticider
eller konstgddsel.

« Ekologisk
inriktning: ekologisk
och KRAV-mérkt
jord samt
godselprodukter.

* Endast certifierade
och E-mérkta trad.

» Komplement-
produkter: gj
betydelsefullt.

» Huvudsakliga
leverantorer:
Danmark,
Tyskland, Holland
och Sverige.

« Relationen till
leverantdrerna ar
god.

» Samarbete med
gardsbutiken pa
samma adress,
erbjuder kafé-
verksamhet under
veckosluten.

» Samarbete:
forsaljning av
syrenhortensia till
grossister.
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OMRADE
FORETAG

KONKURRENS

KUND

PRODUKT

LEVERANTOR

Blomsterlandet
Loddekdpinge

« Behalla sin nuvarande
marknadsposition:
marknadsforing.

« Hot: ombyggnationen
av shoppingcentret
Center Syd star stilla,
mindre manniskor i
rorelse. Aker till
Malmé eller Lund
istallet.

« Byggs hela tiden nya
bostader, som i sin tur
har balkonger eller
tradgardar som skall
inredas med véxter.

» Svarare for de mindre
foretagen att klara sig i
framtiden.

» Oka l6nsamheten
inom branschen;
effektivisera odlingen.

 Typkund: kvinna i
55 ars alder.

« Viktigt: locka till
sig den yngre
generationen.

« Handlar pga.
erbjuder ett fullandat
sortiment med hdg
kvalitet till ett 1agt
pris, nérhet till
stormarknad,
shoppingcenter samt
goda
parkeringsmojligheter
* Forandring i
kdpbeteende: en del
vaxter blir mindre
populéra.

* Medvetna om
foretaget:
annonsering i
Sydsvenskan samt
Lokaltidningen i
Kévlinge, delar dven
ut flygblad i
naromradena.

« Attrahera nya
kunder: anordnar
utstéliningar.

« Viktigt: bra kvalitet
pa produkterna till ett
acceptabelt pris samt
inspirerande
omgivningen.

* Erbjuder ett
heltdckande sortiment
inom tradgard och
véaxter.

* Forséljningen okat
kraftigt.

* Nyckeln till
framgang: erbjuda
vaxter med bra
kvalitet till ett
acceptabelt pris

« Slogan: 13t dig
inspireras.

« Viktigt: erbjuda ett
fullt sortiment.

» Konsumenten: mer
medveten bade vad
géller kvalitet och
sortiment.
*Komplement-
produkter: stor
betydelse, stor del av
det totala sortiment.
* Erbjuder ett stort
sortiment med allt
fran krukor,
inredningsdetaljer,
dekorationssten.

* Pris: beroende pé
produktens utseende
och kvalitet, darefter
sker ett paslag.

« Komplement-
produkter: bestélls
frdn massor som
arrangeras i
Goteborg.

* Kan ej vélja att
handla fran andra
leverantdrer an de
som medverkar pa
massan.

« Krukvaxtinkop:
sker centralt, kan
aven handla
produkter fran
lokala odlare, utan
huvudkontorets
inblandning.

» Krukvéxter:
Sverige, Danmark,
Holland samt till
viss del Tyskland.
* Plantskolevaxter:
Tyskland och
Holland.

* Viljer gérna
svenskodlade
produkter.

« Relationen till de
svenska lokala
krukvaxtodlarna ar
mycket god.

» Samarbete:
Ingvar Strands
blomsterbinderi-
skola.
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OMRADE

FORETAG

KONKURRENS

KUND

PRODUKT

LEVERANTOR

Flower Team AB

Odakra

» Koncern med
Blomsterlandet i
Uddevalla,
ursprungliga
Blomsterlandetbutiken.
« Ej nagra stora
konkurrenter, endast
kollegor.

* Specialiserade pa
produkter och véxter
for inomhusmiljon.

* Nyckeln till
framgang: hitta nya
I6sningar, inte titta pa
foregaende ars
forsédljningar utan hela
tiden blicka framat.

« Ett steg fore alla
andra, aktivt hanga
med vad géller trender.
« Behélla sin nuvarande
marknadsposition;
radioreklam Rix fm
Helsingborg, Mix
Megapol och Favorit,
annons tva ggr/veckan i
Helsingborgs Dagblad.
« Elektronikbranschen:
lokaliserade i jamte Pc
City, vilket lockar
manga kunder.
 Utveckling positiv: ju
fler foretag desto storre
blir intresset for véxter.
» Sma foretag: svart att
Overleva i framtiden.

« Odlingsforetag: maste
automatisera samt
producera storre
volymer for att kunna
Overleva.

 Typkund: kvinna
mellan 40-60 ar, de
flesta ar villadgare.

* Fler yngre kunder
den senaste tiden.

e Yngre méan: dyrare
produkter och fardiga
l6sningar.

» Handlar pga. brett
sortiment samt
inspirationskalla vad
géller inredning och
vaxter.
 Foréndringar i
kdpbeteende: mer
trendmedvetna.

* Medvetna om
foretaget:
marknadsforing,
sponsring, fran mun
till mun samt stora
skyltar och flaggor
utanfor butiken.

« Attrahera nya
kunder: skall starta en
kundklubb.

« Viktigt: god
kvalitet, bra pris och
intressant sortiment.
« Relationen: god,
&ven om den
personliga servicen
inte &r lika hog som i
en mindre
blomsterbutik.

* Erbjuder: brett
sortiment av
sommarblommor,
krukvaxter,
snittblommor,
sidenblommor,
presentartiklar samt
en till vis del
utplanteringsvaxter.
» Omséttningen
stiger, samtidigt har
vaxtforséljningen
minskat de senaste
aren.

* Forséljningen av
inredningsartiklar och
krukor okar kraftigt.
« Efterfragar fardiga
l6sningar.

« Littare att fa tag i
ovaligare sorter &n
for ett par ar sedan.

« Komplement-
produkter: stor
betydelse.

» Samexponerar
vaxter och
komplement-
produkter.

* Pris pa vaxter:
kdper in produkter till
fordelaktiga priser,
sedan multipliceras
inkopspriset med tva
och en halv, studerar
konkurrenter dérefter
placerar sig mitt i
mellan.

« Huvudsakliga
leverantorer: 70 %
Holland, 20 %
Danmark och 10 %
Sverige.

* Sommarblommor:
Sverige

« Plantskolevéxter:
Holland

« Relationerna:
mycket goda, f&
leverantorer av
véaxter som de
vardar 6mt, bygger
pa omsesidig
arlighet.

» Traffas pa massor,
besoker varandra,
god gemenskap.

* Samarbete:
gardencenter-
utbildningen i Oshy
och Hantverks-
gymnasiet i
Helsingborg.
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OMRADE | KONKURRENS KUND PRODUKT LEVERANTOR
FORETAG
« Ej ndgon stor « Viktigt i webbutik: | ¢ Erbjuder perenner « Perenner:
konkurrent inom prisinformation, och vedartade vaxter | Wendells Tradgard
verksamhetens frakt, sortegenskaper, | via postorder samt i och Holland.
huvudgren postorder, bilder och standort. gardencenter. « Vedartade véxter:
andra postorderforetag | » Okad o Levererar inom hela | Grangvist
&r starkt specialiserade | vaxtforséljning: stor Sverige. plantskola och
pé utvalda sorter. massmedial * Besoker massor: Holland.
« Hot: plantskolor, uppmarksamhet. forbattra sortimentet | »« Smaplantor och
handelstradgardar och | » Framgang: nischa ytterligare. barbuskar:
gardencenters. verksamheten, * Viktigt via Danmark.
» Nyhetsbrev en gang i | koncentrera sig pa det | postorder: spannande | « Udda vaxter:
manaden: information | man &r bra pa. nyheter och ovanliga | Tyskland.
samt erbjudanden. « Erbjuda: intressant | sorter. * Relationerna:
» Satsar pa: brett och sortiment, hog « Kontaktar mycket goda.
ovanligt sortiment, till | kvalitet, trevligt tradgardstidningar: * Viktigt: ej for
Horto Green AB ett acceptabelt pris. bemotandet samt tips | gor reportage om nya | manga olika
Asmundtorp *Behdlla sin nuvarande | och rad. produkter samt leverantorer.

marknadsposition;
tillhandahalla ett
intressant sortiment,
annonsera, kontaktar
journalister samt skicka
ut nyhetsbrev.

« Typkund: kvinna i
30-50 ars alder,
villadgare, lagom
tradgardsintresse.

* Bekvamlighet:
bestélla hemifran,
Oppet dygnet runt och
hemleverans.

« Erbjuds: senaste
nyheterna.

* Mer medvetna vad
géller kvalitet och
sortiment, staller
hogre krav pa nya
och ovanliga sorter.
*Medvetna om
foretaget:
marknadsforing,
nyhetsbrev,
vaxtkatalog.

foretaget.

« Efterfragan: storre
vaxter.

» Samma procentuella
paslag pa alla
produkter.

« Vid délig kvalitet:
slutar att handla
omedelbart.
 Samarbete:
erbjuder
praktikplats och
arbetstraning.
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OMRADE | KONKURRENS KUND PRODUKT LEVERANTOR
FORETAG
« Ej nagra stora e Typkund: kvinna i « Vaxtforsaljning » Huvudsaklig
konkurrenter, endast 35 ars alder, krukvéxter: leverantdr: Holland
kollegor. Overvéagande nedatgaende. « Svenskodlade
« Privatagda foretag: villadgare. » Dagligvaruhandeln | produkter: katastrof
maste hjalpas at for att | » Handlar pga. okar, tillgangligheten | i jamforelse med
starka sin position pa langsiktigt spelar en stor roll. hollandska.
marknaden. fortroende, bra « Fokuserar pa * Vill kdpa mer
» Ménga aktorer péa produkter och god utomhusavdelningen. | svenska produkter,
marknaden: okat service. * VVéxterna har men anser inte att
tradgardsintresse. » Okad medvetenhet, | férandrats: stérre de uppfyller
* Nyckeln till soker information pd | « Prishilden: hanger kvalitetskraven.
framgang: kunskap. Internet. inte med. eUtplanterings-
Munka Garden « Behalla sin nuvarande | « Medvetna om » Sma foretag: maste | vaxter: 80 %

Munka-Ljungby

marknadsposition;
marknadsforing, viktigt
att ge kunderna en god
service.

« Strsta hot:
substitutprodukter,
snittblommor &r mest
utsatta for konkurrens.

foretaget:
radioreklam,
annonsering,
direktreklam samt
egen hemsida.

« Viktigt: god kvalitet
och bra service.

* God kvalitet och
laga priser gar aldrig
att kombinera.

« Relation: god och
nara, manga
aterkommande
stamkunder.

vaga ta betalt.

* Yrkesstolthet: skall
vara stolt 6ver sina
produkter.
*Komplement-
produkter: allt storre
betydelse.

* Pris: utifran
produktens kondition
darefter sker ett
paslag, tittar ej pé
konkurrenter.

Holland

» Krukvéxter:
Holland och
Danmark.

« Relation: mycket
god, mer kompisar
an leverantorer.

« Viktigt: vaga
samarbeta.
Samarbete:
BoGront, frivillig
sammanslutning
och blommogram
via Interflora.

Tradgardspaletten
Malmd

« Ej nagra stora
konkurrenter, endast
kollegor.

« Dagligvaruhandeln
konkurrenter i vissa
avseenden.

* Nyckeln till
framgang: Att vaga -
att vilja - att kunna.

« Annonsering:
Lokaltidningen i
Hollviken, Vellinge
och Trelleborg.

« Béttre att stjdla en bra
idé an att gdra en egen
dalig.

 Gardencenter: liknar
tivolianlaggningar, inte
ratt utveckling.

« Foretaget unikt: egen
odling.

« Oka I6nsamheten: fa
upp priserna pa
produkterna.

 Typkund: kvinnliga
pensiondrer, snala,
kvalitets och
prismedvetna.

« Handlar pga. brett
sortiment av vaxter
med hdg kvalitet till
rétt pris.
 Forandring i
kopbeteende: for
mycket fritid,
handlandet har blivit
en livsuppgift.

* Hysteri kring
ovanliga sorter.

* Medvetna om
foretaget: kurser,
studiebesok, deltagit i
tradgardsprogram pa
tv, radioprogram,
artiklar och
reportage.

« Viktigt vid kdp: hog
kvalitet, god service
och tid.

» Relation: god, hard
men réttvis.

« Erbjuder: stort
sortiment av
krukvéxter, gréna
véxter,
sommarblommor,
snittblommor och
plantskolevaxter.

« Botanisk tradgard.
« Egen odling:
sommarblommor,
gladiolus, dahlior och
liljor for binderi.

o VVaxtforsaljning:
Okar standigt.

« Séljer allt fler stora
dyra produkter.

* Erbjuder endast
komplement-
produkter som tillhér
naringen.

* Pris pa vaxter:
jamfor med
konkurrenter,
tillgdngen pa
produkter styr
prishilden.

 Huvudsaklig
leverantor: Peter
Lindgren Lillens
Blommor AB.

* Procentuellt
péslag pa alla
produkter som
hanteras.

» Handlar dven
direkt fran lokala
odlare, Danmark
och Holland.

* Forsoker handla
svenskodlade
produkter.

* Viktigt: goda
relationer till
leverantOrerna,
skall kunna lita pa
varandra.
Samarbete:
Hasselfors, ett
flertal utbildningar
samt kollegor inom
branschen.
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OMRADE | KONKURRENS KUND PRODUKT LEVERANTOR
FORETAG
« Ingen stor konkurrent | « Typkund 25-40 ars |  Erbjuder nast intill « Bestéller: tre
i naromradet som alder, stor andel ar allt inom tradgard. ggr/veckan.
erbjuder samma breda | nybyggare, villatomt | ¢ Stort sortiment av « Véxterna har
sortiment, utgor darfor | pa 700-800 kvm. heminredning och forandrats: storre
inget hot. « Stor kundgrupp: snittblommor. utbud och battre
» Behalla sin nuvarande | 50-65 ar, stort » Uppdelat i kvalitet.
marknadsposition: tradgardsintresse. plantskola, frohandel, | « Goda kontakter:
annonserar i den lokala | » Ménga langvéga krukvéxter, present specialleveranttrer
tidningen bestkare. samt floristavdelning. | av bra produkter.
Kristianstadsbladet * Foretagskunder: « VVaxtférsaljningen « Komplement-
samt NCC och Skanska. gar starkt framat. produkter: stor
vaxtkraftsgruppens  Handlar pga. * Fordel: valkant betydelse.
Véaxthuset reklamtidningsutskick. | dverlagset bést, varumarke, kunskap | < Samarbete:
Kristianstad « Kedjorna koper erbjuder god service, | och hdg vaxtkraftsgruppen.
successivt upp hog kvalitet, brett produktkvalitet.  Samarbete:
befintliga foretag pa sortiment samt * Nyckeln till floristutbildningar,

marknaden.

« Blivit erbjuden att
sélja foretaget ett flertal
ganger.

kvalificerad personal.
« Konsumenten: gj
lika stor kunskap om
tradgard och vaxter
som tidigare.

« Kréver mer service.
* Medvetna om
foretaget:
marknadsforing samt
genom mun till mun.
« Viktigast: kvaliteten
pa produkterna,
annorlunda sorter.

* Relationen: mycket
bra, kan paverka
butikens sortiment.

framgang: god
service, hdg kvalitet
pa produkterna,
utbildad personal,
brett sortiment samt
tillganglighet.

* Brett sortiment av
saval krukor,
tradgardskonst,
redskap och
inredningsartiklar.

* Speciellt 16nsamt:
krukor.

* VVéxtkraftsgruppen
erbjuder vaxtgaranti.

gardencenter-
utbildningen i
Osby, NCC och
Skanska .

« Plantskolevéxter:
Holland.

« Perenner: Sverige.
« Krukvaxter: grona
véxter Holland,
blommande
Danmark och
Sverige.

« Relationen: god.
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OMRADE | KONKURRENS KUND PRODUKT LEVERANTOR
FORETAG
» Manga konkurrenter i | « Viktigt: lyhord och | « Forséljning: nastan | « Vaxtsortiment:
regionen. konsekvent. fordubblats tva 50 % Danmark,
* Arbeta pé sin « Alla typer av ganger sedan 1997. 30 % Sverige och
nérmarknad. besokare. * VVéxtodlingen 20 % Holland.
« Blomsterlandet och  Handlar pga. god bloder, odlarna far * Importerar véxter
Plantagen: mest kvalitet samt en inte mer betalt for sjélv, viktiga
framgéngsrika tilltalande prisbild. sina produkter idag kontakter fran
foretagen, duktiga pa «Viktigt: utbildad jamfort med for tio ar | foretagets tidigare
marknadsfdring. personal. sedan, om man ser till | verksamhetsgren
« Stor skillnad om man | « Viktigt: aldrig kostnadsutvecklingen | partiforséljning.
jamfor Landskrona missbeddma nagon vad galler I6ner och *Valet av
med andra stader: 1&g utifran utseende eller | energi. leverantorer och
medelinkomst kladsel.  Marginalerna pa land varierar
* Nyckeln till  FOoréndring i produkterna ut till beroende pa utbud
framgang: hart arbete, kdpbeteende: yngre konsument krymper och s&song.
halla en rak linje och generationen stéller hela tiden. * Relation: stundtals
Véaxt-Huset i inte tveka vad géller andra krav, snygg *Komplement- spant, om varorna
Tullstorp AB beslut av fardig 16sning, liten produkter: stor inte uppnar fullgod
Landskrona verksamhetsgren. kunskap om véxter. betydelse kvalitet

« Behélla sin nuvarande
marknadsposition;
annonserar frekvent i
Landskronaposten och
gratistidningen
Lokaltidningen samt
erbjuder ett attraktivt
sortiment med en
prisbild som &r
konkurrenskraftig.

* Nybyggda
villatradgardar : liten
grasplatt och mycket
stenséttningar.

« Séljer bra: krukor
samt vaxter som
overlever i sma
planteringskarl.

« Attraherar nya
kunder:
marknadsféring, fran
mun till mun.

« Priset inte oviktigt,
hérd konkurrens.

« Relation: mycket
god.

* Séljer endast
produkter som &r
relaterade till
tradgard.

» Stor forséljning av
krukor.

* Pris pa vaxter:
utifran hur
produkterna ser ut
samt beroende pa
vilken volym som
bestélls, darefter 40
% bruttomarginal.
« Viktigt att studera
sin omgivning,
jamfora prisbilden.

« Oftast varken
séljaren eller
koparens fel, utan
ledet emellan.

« Besoker odlare
och méssor,
studerar produkter
samt knyta nya
kontakter.

» Samarbete:
Blommogram via
Interflora.

« Oka l6nsamheten:
hoja statusen,
utbildning viktigt.
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OMRADE

FORETAG

KONKURRENS

KUND

PRODUKT

LEVERANTOR

Abergs tradgard HB
Ystad

* Fler aktorer pa
marknaden, stérre
konkurrens.

« Kaféverksamhet
mycket viktigt ur
konkurrenssynpunkt.
*Ej nagra stora
konkurrenter.

« Rekommenderar
alltid en nérliggande
plantskola, om de ej

kan erbjuda en produkt.

* Annonserar samt har
&ven gjort en ny
hemsida.

« Plantagen och
Blomsterlandet,
okanslig for den
sortens konkurrens.

« Unik inriktningen

« Okat intresse for
tradgard.

« Stort upptagnings-
omrade: Skane, delar
av Blekinge,
Smaland, Halland
samt Bornholm och
Tyskland.

« Upplevelsen viktig:
visningstradgard samt
nystartat kafé.

« Alla aldrar och
samhallsklasser.

» Kompetent personal
« Otélighet: vill ha
fardiga plantor direkt.
« Inarbetat foretag.

* Medvetna om
foretaget: plantlista,
artiklar, annonsering
och reportage.

« Erbjuds: god service
samt produkter av
hog kvalitet.

« Relation: god

« Aterkommande
besokare.

« Okad forsiljning de
senaste aren.

* Brett sortiment:
sommarblommor,
gronsaksplantor,
perenner samt en del
plantskolevaxter.

* Trend: odla

* Odlar dver 90 % av
produkterna.

« Odlingen sker utan
kemiska preparat.

+ 1000 olika sorters
perenner.

* Skall utoka
sortimentet av
krukor.

* Speciellt 16nsamt:
gronsaksplantor

« Fasta priser pa alla
produkter,
vaxtkatalog med
prislista.

 Huvudsaklig
leverantor av trad
och buskar:
Spaargaren
Holland

* Froer kommer
fran Holland,
Lindbloms Frd och
Weibulls.

« Sticklingar
kommer fran
Holland.

* Relationen
mestadels mycket
god.

* Klagar eller
reklamerar inte
négra produkter,
utan agerar med
att omedelbart
byta leverantor.

Ospab vixtvaruhus
Staffanstorp

« Kraftigt 6kad
Konkurrens.

« Kénslig bransch.

« Stora konkurrenter:
Akarps allvéxtcenter,
Skaneplantor samt
Flyinge plantshop.

« Beror till stor del pa
kort geografiskt
avstand samt liknande
filosofi och sortiment.
« De stora aktdrerna
Blomsterlandet och
Plantagen har inte
samma sortiment, ar
likval stora
konkurrenter, men far
det svart i framtiden.

 Typkund kvinna i
40 ars alder.

« Aldre damer stor
kundgrupp.

« Handlar pga. god
service samt bra
kvalitet.

* Mer prismedvetna
samt kraver
ovanligare sorter an
tidigare.

« Yngre generationen:
slit och sléng.

* Erbjuder VIP-klubb.
 Anordnar
utstéllningar.

« Personlig relation.

» Manga stamkunder.
« Kan paverka
sortimentet.

« Attraherar genom:
radioreklam,
direktutskick samt via
hemsidan.

« Stort sortiment av
krukvéxter,
utplanteringsvaxter
samt en del
snittblommor,
dammprodukter,
krukor samt
inredningsartiklar.

» Stagnerad
vaxtforsaljning de
senaste aren.

* Bredare sortiment:
utplanteringsvaxter
de senaste aren.

» Sma marginaler vad
géller inkdp och
forséljning av véxter
» Komplement-
produkter: stor
betydelse.

* Ej vaxthusodlade
produkter fran
Italien och Holland.

* Foretaget
bestaller

produkter Online.
e LeverantOrerna
far guldstjarna:
mycket bra
kvalitet.

* Relationerna till
leverantOrerna:
mycket goda.

* Tre huvudsakliga
leverantorer av
krukvéxter fran
Danmark och
Holland.

» Méanga
leverantorer av
utplanteringsvéxter.
« Val av leverantor:
beroende pa vart
produkterna ar
billigast.

Kélla: Egen insamling och bearbetning
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5. ANALYS

Avsnittet behandlar analysen av resultatet, detta sker med hjalp av Michael E Porters
femkraftsmodell och generic strategies som tidigare beskrevs i kapitel 3. Resultaten har sin
grund i de sammanstéllda personliga intervjuerna samt fran den information butiksstudien

gav.

5.1 Femkraftsmodellen utifran gardencenters och handelstradgardar

Nya aktorer

l Hot fran potentiella etablerare

LeverantOrers Kdpares
Férhandlingsstyrka Gardencenters och forhandlingsstyrka
Leverantorer ., handelstradgardar «— Kunder

Konkurrens bland
existerande foretag

I Hot frén substitut

Substitut

Figur 4. Femkraftsmodellen

Kalla: Porter 1993 samt egen bearbetning.

5.1.1 Konkurrens bland existerande foretag

Konkurrensen beskrivs som hard, samtidigt menar ett flertal det vill séga minst halften av
respondenterna, att de inte har nagra konkurrenter inom gardencenter- och
handelstradgardsbranschen, utan endast kollegor. Respondenterna menar att privatagda
gardencenters och handelstradgardar, erbjuder ett annorlunda sortiment &n vad de
kedjeanknutna aktorerna Plantagen och Blomsterlandet gor, respondenterna menar vidare att
de pa sasatt kompletterar varandra. De stora kedjorna Plantagen och Blomsterlandet fortsatter
att expandera, och dppnar arligen nya butiker. Ett flertal respondenter menar att de stora

kedjorna tar marknadsandelar pa bekostnad av de sma blomsterbutikerna.
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Kedjorna kdper successivt upp befintliga foretag pa marknaden, flera respondenter bekraftar
att de blivit erbjudna att sélja sitt foretag. Resultatet visar att respondenterna ar 6verrens om

att de enskilda foretagen maste hjalpas at, for att starka sin position pad marknaden.

Trots de kedjeanknutna aktorernas kraftiga expansion, menar ett flertal respondenter att fler
aktorer pa marknaden, i slutandan leder till ett dkat tradgardsintresse hos konsumenterna.
Resultatet visar att de stora kedjornas frammarsch har gjort branschen mer serios. Stena
Adactums forvérv av Blomsterlandet och det brittiska riskkapitalbolaget Apax forvarv av

Plantagen, tyder pa att tradgardsnaringen ar intressant och vard att satsa pa.

Ett flertal respondenter beskriver att de brukar rekommendera andra inkdpsstéallen, om kunden
efterfragar en produkt som foretaget inte kan erbjuda. Som tidigare framkommit i resultatet av

intervjuerna har foretagens omséattning 6kat de senaste aren.

Ett flertal respondenter anser att Plantagen och Blomsterlandet ar de mest framgangsrika
foretagen inom tradgard och véxter, vad galler etablerat varumarke, marknadsforing och
stordrift. En del respondenter ifragasatter Plantagens lonsamhet, med tanke pa foretagets
investeringar i nya anlaggningar. Respondenterna beskriver problematiken som rader inom

odling, och menar att de foretag som inte producerar egna produkter &r mest lonsamma.

Resultatet visar att alla respondenter &r 6verrens om att oseriosa foretag, som erbjuder
produkter av dalig kvalitet samt pressar priserna skall elimineras fran marknaden. De menar
vidare att dessa paverkar marknaden negativt, vilket leder till en skev prishild. Detta skapar

orattvisa for de foretag som erbjuder produkter av hdg kvalitet.

5.1.2 Hot fran potentiella etablerare

Marknaden for tradgard och véxter okar stadigt. Som tidigare framkommit i resultatet av
intervjuerna, anses hoten framfarallt komma fran dagligvaruhandeln och andra
branschglidare. Dagligvaruhandeln beskrivs av gardencenter- och handelstradgardsagare som
ett visst hot, pa grund av formanligare pris pa utvalda produkter samt tillgangligheten. En stor
del av krukvaxterna kops pa impuls. Det som talar emot dagligvaruhandeln ar deras smala
utbud och brist pa utbildad personal. Aven branschglidare som IKEA, Hornbach, Bauhaus,
ICA Maxi Tradgard och Coop Forum Bygg & Tradgard expanderar sin verksamhet.
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Resultatet visar att ett flertal respondenter anser att branschglidarnas framtid ar sékrad,
eftersom de redan har en trogen kundkrets inom andra produktomraden. Andra menar att det
kravs kvalificerad personal for att kunna tillfredstalla konsumenterna samt dverleva pa lagre
sikt.

5.1.3 Hot fran substitutprodukter

Av resultatet har det framkommit att det finns relativt fa substitut till vaxter. De hot som finns

kommer framforallt fran sidenblommor, vin, choklad samt blomsterférmedling via Internet.

Ett flertal respondenter menar att hotet fran substitutprodukter har 6kat, blommor ar inte
langre det sjalvklara valet att ge bort vid hogtidstillfallen. En respondent menar att man inte
bor vara sa enkelsparig nar man skall ge bort en gava, utan att det kan variera beroende pa
tillfalle, tycke och smak. En annan respondent menar att vaxter inte &r en konjunkturkanslig

bransch, eftersom det inte &r speciellt dyrt att inhandla.

Det har framkommit i resultatet av intervjuerna att det blir allt vanligare att gardencenter- och
handelstradgardar erbjuder produkter som sidenblommor, inredningsartiklar, kort och

choklad. Det rader dock delade meningar om utvecklingen gar i ratt riktning.

5.1.4 Kopares forhandlingsstyrka

Resultatet visar att gardencenter- och handelstradgardarnas huvudsakliga képare ar
privatpersoner, anldggare och fastighetsbolag. Privatpersoner ar foretagens viktigaste
kdpgrupp. Resultatet visar vidare att det kravs ett intressant och brett sortiment, produkter av
hog kvalitet, kunnig och trevlig personal samt en inspirerande miljo for att astadkomma néjda
och aterkommande kunder. Respondenterna anser att det ar viktigt att alltid vara arlig mot
sina kunder, de menar att man pa sa satt kan vinna deras fortroende, vilket i sin tur ger
aterkommande kunder. Resultatet visar att respondenterna har en god relation till sina kunder,
ett flertal respondenter har aterkommande kunder. Ett par respondenter beréttar att de har ett
stort kundupptagningsomrade, med besokare fran stora delar av Sverige samt fran Danmark

och Tyskland.
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Resultatet visar att foretagen utfor en rad aktiviteter for att behalla och attrahera nya kunder.
Alla respondenter beréttar att de anvéander sig av marknadsforing pa ett eller annat satt. Ett
flertal foretag erbjuder véxtkatalog, nyhetsbrev, kundklubb, anordnar utstallningar samt
medverkar pa massor. En del respondenter erbjuder kaféverksamhet, och menar att

upplevelsedelen &r viktig ur konkurrenssynpunkt.

Resultatet visar att kunskap och kvalificerad personal anses vara viktigt. Detta kravs for att
kunna leverera en fullvardig service menar ett flertal respondenter. Resultatet visar dven att
det ar viktigt att varda sina kunder, sa att de undviker missnojdhet. Respondenterna menar att
de flesta problem gar att I6sa, och att man tjanar pa att vara tillmotesgaende och givmild pa

lang sikt.

Som tidigare framkommit i resultatet av intervjuerna, utgér konsumenterna tva olika
kunskapskategorier. Den yngre generationen har ofta liten kunskap om véxter, en respondent
beskriver dem som en forlorad generation. De stéller dven andra krav, alltfler efterfragar
ovanliga sorter och trendiga fardiga koncept. Den andra kategorin beskrivs som mycket
medveten, de soker sjalva information pa Internet angdende vaxter. Resultatet visar dven att
konsumenten blir alltmer prismedveten. Ett flertal respondenter menar att priset inte &r
oviktigt. Ett par respondenter menar dock att god kvalitet och Iagt pris aldrig gar att

kombinera.

UtoOver privatpersoner ar foretagskunder en mycket viktig kundgrupp menar ett flertal
respondenter. Resultatet visar att foretagskunderna framst bestar av anlaggare, kommuner,
NCC och Skanska. Ett flertal respondenter beréttar att foretagskunder far inhandla véxter till

rabatterat pris. Sammanfattningsvis kan konstateras att branschen har en stark kopgrupp.

5.1.5 Leverantorers forhandlingsstyrka

Resultatet visar att det finns en dominerande blomstergrossist pa den svenska marknaden,
Master Gron ekonomisk férening. Resultatet visar vidare att stérre delen av gardencenter- och
handelstradgardsagarnas vaxtsortiment bestar av import. Ett flertal respondenter menar att
storre delen av importen kommer fran Nederlanderna, Danmark och Tyskland. Darutover

beskrivs leverantorerna besta av lokala aktorer och odlare.
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Respondenterna menar att leverantorerna utsatts for hard konkurrens, de menar vidare att det
blir allt svarare att fa tag i lokala svenskproducerade produkter. Resultatet visar att
respondenterna har ett flertal olika leverantérer. Respondenterna menar att de genast byter
leverantor om produkterna inte uppfyller avtalat krav. Ett flertal respondenter menar att
reklamationer oftast beror pa transportskador samt att odlare chansar och skickar produkter
som inte uppfyller avtalat kvalitetskrav. Enligt resultatet har de flesta respondenter en god

relation till sina leverantorer.

Respondenterna menar att relationen till leverantérerna skall bygga pa ett msesidigt
fortroende. Ett par respondenter beskriver sin relation som mycket god, medan en annan
menar att det stundtals ar spant. Resultatet visar att ett flertal respondenter besoker odlare och

maéssor, for att studera produkter och knyta nya kontakter.

Ett flertal respondenter menar att de forsoker att handla svenskodlade produkter, medan en del
anser att produkterna inte uppnar fullgod kvalitet. De menar vidare att det &r stor skillnad
mellan inhemska och importerade produkter. Importen beskrivs som stérre exemplar av hogre
kvalitet till formanligare priser. En respondent menar att det ar stor skillnad mellan
grossisterna i Sverige och Danmark, respondenten menar att utlandska leverantGrer erbjuder
en béttre och snabbare service och distribution. Respondenten menar att de svenska

blomstergrossisterna gynnar det stora kedjorna.

Resultatet av intervjuerna visar att de stora kedjorna Plantagen och Blomsterlandet drar nytta
av stordriftsfordelar, och kan pa sa sétt gora samlade inkop till formanliga priser. Resultatet
visar vidare att ett flertal respondenter anser att de maste samarbeta for att starka sin position
gentemot de stora kedjorna. Sammanfattningsvis kan konstateras att leverantorernas
forhandlingsstyrka ar olika beroende pa foretagets storlek privat/kedjeanknutet, etablerat

varumarke samt inkdpens storlek.
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5.2 Generiska strategier utifran gardencenters och handelstradgardar

Hela branschen

KONKURRENS-

OMFATTNING
Ett segment av
branschen
Fokusering

Figur 5. Generic strategies
Kalla: Porter,1980

5.2.1 Kostnadsledarskap

KONKURRENSFORDELAR

L&g kostnad

Differentiering

1. Kostnadsledarskap

2. Differentiering

3A. Kostnadsfokus

3B. Differentieringsfokus

Vid jamforandet med Michael Porters Generiska strategier, visar resultatet att det finns ett

flertal gardencenter som tillampar strategin kostnadsledarskap. Inkopsstallen som enligt

matrisen har en kostnadsledarskapsstrategi, ar de dominerande kedjeanknutna aktdrerna

Blomsterlandet och Plantagen, Flower Team samt Petab som for en kort tid sedan forvarvats

av Plantagen. Ett flertal fristdende gardencenter och en handelstradgard har en kombination av
kostnadsledarskap och differentiering.

Dérutover forekommer ldnsamhetstdnkande i nast intill alla undersokta gardencenters och

handelstradgardar. Resultatet visar att féretagen standigt arbetar med att minska produkt- och

distributionskostnader. Enligt resultatet har de kostnadsledande foretagen ett brett och utokat

sortiment, med manga exemplar av varje produktsort. Resultatet visar dven att

kostnadsledande foretag anvander sig av odifferentierad marknadsféring samt en slimmad

personalstyrka.
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5.2.2 Differentiering

Enligt resultatet tillampar en stor andel av de undersokta inkdpsstallena nagon form av
differentiering. De inkdpsstéllen som studien indikerar har en differentieringsstrategi ar
Bjarhus vaxtbutik, Flyinge Plantshop, Johans Tradgard, Munka Garden, Akarps allvaxtcenter
och Véxtmastaren. Darutover finns ett flertal inkdpsstallen som har en kombination av

differentiering och kostnadsledarskap alternativt differentiering och fokusering.

Differentierande gardencenters och handelstradgardar, har enligt resultatet ett brett
kundsegment och kundupptagningsomrade. Resultatet visar att inkopsstallena besitter
kvalificerad personal, som kan ge kunderna en hdg personlig service. Som tidigare
framkommit i resultatet av intervjuerna, anser respondenter till differentierade foretag att hog
kvalitet pa produkterna ar viktigt. Resultatet visar vidare att de differentierade inkopsstallena
har ett smalt och djupt produktsortiment med fa exemplar av varje produktsort. Flertalet
bedriver egen odling, vilket ger mojlighet att erbjuda kunderna ovanligare sorter. Vidare
berattar ett flertal respondenter att de erbjuder upplevelser som kaféverksamhet och
visningstradgard. Resultatet visar att alla differentierade foretag anvander sig av nagon form

av reklam/kommunikation.

Sammanfattningsvis forsoker differentierande gardencenters och handelstradgardar sarskilja
sig fran andra féretag genom att nischa in sig pa utvalda produkter, valkant inarbetat
foretagsnamn, erbjuda kvalificerad personal samt en hog serviceniva med nara kundrelationer.
Vidare sarskiljer de sig genom att erbjuda en god produktkvalitet, smalt och djupt sortiment,
bedriva egen odling, tillhandahalla ovanliga sorter, nyheter, upplevelser, vaxtgaranti samt
endast erbjuda produkter som ar relaterade till tradgard.

5.2.3 Fokusering

Enligt resultatet tillampar inget av de undersokta inkdpsstallena enbart en eller en
kombination av de tva fokuseringsstrategierna kostnadsfokus och differentieringsfokus.
Resultatet indikerar att inkopsstéllena Horto Green, Tirups ortagard, Vaxthuset i Tullstorp och

Abergs Tradgérd har en kombination av differentiering och fokusering.
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Enligt resultatet har foretagen Horto Green och Tirups 6rtagard till viss del kostnadsfokus.
Resultatet visar att Horto Green nischat in sig pa att endast erbjuda perenner och
plantskolevéxter via postorder. Tirups ortagard har fokus pa temat kryddvaxter, men erbjuder
aven sommarblommor och perenner. Resultatet visar att foretagen har riktat in sig pa en liten
del av marknaden, och kan pa sa satt undvika konkurrens fran stora gardencenters och

handelstradgardar.

Resultatet visar att VVéxthuset i Tullstorp och Abergs Tradgard till viss del besitter
differentieringsfokus. Foretagen har lojala och aterkommande kunder, vilket till stor del beror
pa att de har palitlig personal, produkter av hog kvalitet samt ett gott rykte inom branschen.

Resultatet visar vidare att foretagen &r val inarbetade och har ett starkt varumarke.

6. SLUTSATSER OCH DISKUSSION

Syftet med denna studie var att kartlagga gardencenter- och handelstradgardsaktdrernas
strategier. Till min hjalp for att strukturera och analysera empiriska data, har jag anvént mig
av femkraftsmodellen och Michael Porters generiska strategier. De slutsatser och den

diskussion som presenteras, ar darfor strukturerad enligt dessa tva teoretiska modeller.

6.1 Konkurrensvillkor och langsiktig vinstpotential

Gardencenters och handelstradgardar har en styrka och konkurrensfordel vad géller
kvalificerad personal. Kunskapen bidrar till att personalen kan erbjuda en hog serviceniva,
jamfort med dagligvaruhandeln och branschglidare. Utbudet av tradgardsutbildningar okar,

vilket innebér att det kommer att finnas en god kunskap inom branschen &ven i framtiden.

Resultatet visar att varje gardencenter och handelstradgard &r ensam i sitt slag, och att det
alltid rader sarskilda forutsattningar i varje enskilt foretag. Branschen tycks praglas av
gardencenter- och handelstradgardségare med ett stort personligt engagemang. Ett flertal
respondenter beskriver foretagandet och véxtintresset som en livsstil, och kanner stor
yrkesstolthet. Trots att ett flertal respondenter till privatagda foretag arbetar oerhort hart,
menar de flesta att de &r ndjda med sin arbetssituation. Resultatet av intervjuerna visar vidare
att framtidstron inom branschen dverlag ar positiv.
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Enligt resultatet kan ett problem vara att tomterna blir allt mindre, vilket resulterar i farre
planterade véxter. Resultatet visar aven att det har skett en férandring vad galler
konsumenternas kopbeteende. Den yngre generationen képer oftare nya vaxter nar de tréttnar
pa dem. Vadrets makter spelar en stor roll, en regnig var kan ge katastrofala foljder for ett litet

foretag. Den stora forséljningsperioden pagar framst under april, maj och juni.

6.2 Strategier bland gardencenters och handelstradgardar
Enligt Michel Porters Generic strategies &r flera strategier mojliga att tillampa inom
gardencenter- och handelstradgardsbranschen. Resultatet av de personliga intervjuerna och

butiksstudien visar att de utvalda aktérerna har valt olika strategier.

Vid tillampningen av teorin Generic strategies, kategoriserades inkopsstallena utifran
kostnadsledarskap, differentiering och fokusering. De inkopsstallen som enligt resultatet har
en kostnadsledarskapsstrategi ar:

e Blomsterlandet

e Petab

e Plantagen

e Flower Team Of Sweden
De inkopsstéllen som enligt resultatet har en kombination av strategierna kostnadsledarskap
och differentiering ar:

e Granngarden

e Skaneplantor

e Tradgardspaletten

e Vellingeblomman

o VaxtHuset

e Ospab
De inkdpsstéllen som har en differentieringsstrategi ar:

e Bjarhus véxtbutik

e Flyinge Plantshop

e Johans Tradgard

e Munka Garden

o Akarps allvaxtcenter

e Vaxtmastaren
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De inkopsstéallen som enligt resultatet har en kombination av strategierna differentiering och
fokusering ar:

e Horto Green

e Tirups ortagard

e Vaxt-Huset i Tullstorp

e Abergs Tradgérd
Inget av de undersokta inkdpsstallena tillampar endast en eller en kombination av de tva
fokuseringsstrategierna kostnadsfokus och differentieringsfokus.

Ett entydigt svar pa vad som ar mest framgangsrikt vad galler valet av strategi, utifran de
generiska strategierna kostnadsledarskap, differentiering eller fokusering ar svart att faststalla.
For att kunna Gverleva pa den véaxande gardencenter- och handelstradgardsmarknaden, kan
differentiering vara den mest fordelaktiga strategin, vad galler de sma privatagda
gardencenters och handelstradgardarna som ingar i studien. Pa sa satt kan de skilja ut sig fran
de stora aktorerna och branschglidarna pa marknaden. Vidare kravs det att foretaget kan

erbjuda en unik produkt, service, kvalitet, varumérke, tillbehor eller upplevelse.

Detta kan medfdra att foretag som anser att det ar viktigt med ett brett sortiment av véaxter,
istallet bor satsa pa ett smalt/nischat sortiment och ovanliga sorter. Upplevelser kan ocksa bli

allt viktigare i framtiden, vilka bor vara relaterade till tradgard och véxter.

6.3 Diskussion

Uppsatsen kan anvéandas av gardencenter- och handelstradgardsagare, som vill forbéattra sin
verksamhet genom att vidareutveckla sin konkurrensstrategi. Mitt teoretiska bidrag bestar av
att tydliggora likheter och skillnader vad géller de undersokta gardencenter- och

handelstradgardsagarnas strategival.

Ett flertal respondenter ndmner att egen odling av véxter och gronsaker ar en kommande
trend, de menar att naturen skall flytta tillbaka in i tradgarden. Jag anser att ett potentiellt 6kat
intresse vad galler vaxter kan vara egen uppdrivning av plantor i hushallen. Parallellt rader en
slit och sléng attityd bland den yngre generationen, vilket jag tror kan leda till en 6kad
forsaljning av krukvéxter. Jag anser vidare att de radande klimatforandringarna kan ha

inverkan bade vad géller odling och forsaljning av vaxter.
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Tradgardsbranschen har forandrats i takt med det 6kade intresset for tradgard och vaxter.
Branschen &r under standig férandring, darfor anser jag att det ar av stor vikt att gardencenter-
och handelstradgardsagare inte stannar upp vad géaller verksamhetens strategiarbete, utan

kontinuerligt arbetar med nya idéer, forandringar och forbéattringar.

Avslutningsvis tycker jag att det har varit mycket givande att intervjua agare/chefer inom
gardencenter- och handelstradgardsbranschen. Jag tycker dven att det har varit intressant att
studera ett aktuellt och engagerande amne, jag upplever vidare att vanner och bekanta jag talat
med bade inom och utom tradgardsnaringen har manga tankar och asikter kring amnet.

Sammanfattningsvis anser jag att intresset for tradgard och vaxter &r fortsatt uppatgaende. Jag
rekommenderar de mindre gardencenter- och handelstradgardsaktcrerna att halla koll pa sina
konkurrenter samt samarbeta vad géaller nya idéer, ink6p och marknadsforing. Pa sa satt kan
de spara tid och pengar samt stérka sin konkurrenskraft gentemot de stora kedjorna.
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7. FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER
Efter att ha genomfort butiksstudier och personliga intervjuer med gardencenter- och
handelstradgardsagare, har jag stott pa ett flertal nya intressanta omraden. Fortsatta studier
skulle kunna vara;
o Generationsskifte inom gardencenter- och handelstradgardar
o Vikten av komplementprodukter
e Svensk krukvaxtodling dven i framtiden?
Andelen svenskproducerade produkter sjunker pa grund av Iénsamhetsproblem,
otillracklig produktutveckling och 6kad import.
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Butiksstudie

Bjarhus vaxtbutik AB
Bjarhus 7742
264 93 KLIPPAN

Flowerteam Of Sweden AB
Djurhagshusvégen. 17
26035 ODAKRA

Flyinge plantshop AB
Plantskolevégen
247 21 FLYINGE

Granngarden
Cypressvagen. 12
213 63 MALMO

Horto Green AB gardencenter
Norrenasvagen. 2
261 75 ASMUNDTORP

JHL Bygg & Gardencenter
Jarnvagsgatan. 14
272 93 TOMMARP

Johans tradgard & miljo
Sallerupsvégen. 1
241 31 ESLOV

Munka Garden
Ellenbergavégen. 1-5
266 32 MUNKA-LJUNGBY

NB Gyllings Tradgardsservice & Gardencenter
Hjarsasvagen. 18
28933 KNISLINGE

Petab Gardencenter (Plantagen)
Landskronavégen. 773
257 30 RYDEBACK

Plantagen AB
Grophusgatan. 2
215 86 MALMO

Ringsjons vaxthus tradgard AB

Fogdarp 416
242 93 HORBY

93



Rosenhagens Plantskolor
Skane Tranas
273 92 TOMELILLA

Skaneplantor Lusthuset
Hemmestorp
245 92 STAFFANSTORP

Solhaga gardencenter
Slattangsvégen. 51
291 62 KRISTIANSTAD

Tengwalls Tradgardar & Garden Center

Mossvagen. 1
232 37 ARLOV

Tirups Ortagérd
Tirupsvagen. 99
245 93 STAFFANSTORP

Tradgardspaletten AB
Stattenavagen. 5
215 66 MALMO

Ullstorps gardencenter
Ullstorp.14
273 94 TOMELILLA

Vellingeblomman
Falsterbovagen. 177
23591 VELLIGE

Véaxthuset
Harakravagen. 22
291 61 KRISTIANSTAD

Véaxthuset i Tullstorp AB
Tullstorpsvagen. 93
261 91 LANDSKRONA

Véaxtmastaren i Osby AB
Smedjegatan. 2A
283 35 OSBY

Abergs tradgard HB
Karlhemsvégen
27198 YSTAD
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Akarps allvaxtcenter
Lundavégen. 83
23252 AKARP

OSPAB vixtvaruhus
Pihlsvagen. 1
24561 STAFFANSTORP

Blomsterlandet
Varuvagen. 1
246 42 LODDEKOPINGE
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Bilaga 1
Forberedande E-postmeddelande till gardencenter- och
handelstradgardsagare

Hej,

Jag heter Jennie Borg och ar affarsledarskapsstudent vid SLU Sveriges lantbruksuniversitet i
Alnarp. Jag gar kursen Examensarbete™ pa Affarsledarskapsaret for den grona sektorn,
arbetet behandlar strategier inom den skanska gardencenter- och handelstradgardsbranschen.
Jag fann ert foretag valdigt intressant, och undrar om du i egenskap av butikschef/agare kan
tanka dig att medverka i en intervju. Besoket berdknas ta ungefar en timme. Jag ar medveten
om att ni har mycket att gora nu under varen, men hoppas verkligen att ni har tid for ett mote.

Jag kommer bland annat fraga om era tankar kring gardencenter- och
handelstradgardsbranschen och dess utveckling, hur framtidstron inom branschen ser ut,
konkurrenssituationen samt hur man skall kunna 6ka I6nsamheten m.m.

Med vénliga hélsningar
Jennie Borg

Vanligen hor av er snarast till;
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Bilaga 2
Butiksstudie i gardencenter och handelstradgard

Butik:

Datum:

BUTIKSBESKRIVNING

Sortiment

Service

Allmant intryck

Lokalisering

Typ av kunder

Oppettider
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Bilaga 3

Intervjuguide gardencenter- och handelstradgardsagare

Samtalet inleds med en kort presentation av intervjuns syfte och upplagg. Vidare tillfragas
respondenten om det gar bra att jag publicerar materialet i mitt examensarbete samt att jag
anvander mig av diktafon for inspelning. Innan genomférandet ges respondenten majlighet att

stalla eventuella fragor.

Inledning
1. Berdatta kort om foretagets verksamhet och organisation.

2. Kan du beskriva Din roll i foretaget.
Konkurrens
Hur har din utveckling av vaxtforséljning varit de senaste aren?
. Vilket/Vilka andra foretag ser ni som era storsta konkurrenter?

. Vilket/vilka foretag anser Du ar det mest framgangsrika inom tradgard och véxter?

3

4

5

6. Vad anser Du &r nyckeln till framgang?

7. Vad tror Du é&r ert "framgangskoncept”?

8. Vad gor Ni for att kunna behalla Er nuvarande marknadsposition?

9. Vad anser Ni ar foretagets storsta hot? (substitutprodukter, konkurrenter)
Kund

10. Hur ser er typkund ut?

11. Varfor tror du att dina kunder handlar just hos dig?

12. Har ni sett nagon forandring i konsumenternas kopbeteende? Stéller de nya/andra krav?
13. Vilken &r er storsta kundgrupp?

14. Hur far Ni kunderna medvetna om ert foretag?

15. Hur attraherar ni nya kunder?

16. Hur gor ni for att behalla befintliga kunder?

17. Vad anser du &r det viktigaste for dina kunder nar de skall kdpa vaxter?

17. Hur &r relationen till era kunder samt hur mycket styr de 6ver vad som kops in?
Produkt

18. Har véxterna forandrats? (battre kvalitet, lagre priser, bredare sortiment etc.)
19. Vilken betydelse har komplementprodukter? (krukor, inredningsartiklar etc.)
20. I safall..... Anser du att det finns nagon produkt som ar speciellt [6nsam?

22. Hur sétter ni priser pa véxter?
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Leverantdr/samarbete

23. Vilka ar era huvudsakliga leverantorer? (Manga/fa leverantorer)

24. Vad har ni for relationer till era leverantorer?

25. Sker det nagot samarbete med andra foretag eller utbildning/universitet?

Branschbeskrivning

26. Vad har ni for tankar kring gardencenter- och handelstradgardsbranschen och dess
utveckling?

27. Hur ser framtidstron ut inom branschen?

28. Hur kan man 6ka Iénsamheten inom gardencenter- och handelstradgardsbranschen?

Avslutning

29. Ar det nagot Du skulle vilja tillagga innan intervjun avslutas?
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Intresset for tridgdrd och véxter okar stadigt, enligt Statistiska centralbyrans
statistik 0kar konsumtionen av tridgdrdsvaxter och blommor med i genomsnitt

tre procent varje ar. Gardencenters och handeltradgéardar ar en tillvaxtbransch som
ar under stark fordndring, branschen dr i behov av utveckling for att kunna angripa
den rddande konkurrensen samt uppna en fortsatt tillvixt. Arbetet syftar till att
kartldgga gardencenter- och handelstrddgardsaktorernas strategier, genom att
undersoka dgares/chefers syn pa konkurrens, tillvaxt och framgang. Har garden-
center- och handelstradgardsidgarna valt en tydlig strategi? Hur ser konkurrens-
situationen ut och vilka &r foretagens storsta hot?

Affarsledarskap for den grona sektorn

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

Utbildningen ges som heltidstudier 1 Alnarp under ett r och bygger pa praktiska
projekt i samarbete med niringslivet.
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