i R

SLU

Svenska, yrkesmassiga
appelodlares syn pa
konsumentinformation

— Hur paverkar konsumenter och deras kunskap
forsaljningen?

Swedish, commercial apple farmers view on consumer information — How
does the consumers’ knowledge affect the sale?

Nora Lindskog

Sjélvstandigt arbete « 15 hp

Sveriges lantbruksuniversitet, SLU
Fakulteten for landskapsarkitektur,
tradgards- och vaxtproduktionsvetenskap
Institutionen for Biosystem och teknologi
Tradgardsingenjor: odling — kandidatprogram
Alnarp 2024







Svenska, yrkesmassiga appelodlares syn pa
konsumentinformation — Hur paverkar konsumenter och deras
kunskap forsaljningen?

Swedish, commercial apple farmers view on consumer information- How does the
consumers’ knowledge affect the sale?

Nora Lindskog

Handledare:

Examinator:

Omfattning:

Niva och foérdjupning:

Kurstitel:

Kurskod:
Program/utbildning:
Kursansvarig inst.:

Utgivningsort:
Utgivningsar:
Omslagsbild:
Serietitel:
Delnummer i serien:
ISSN:

Nyckelord:

Annie Drottberger, Sveriges lantbruksuniversitet, institutionen for
biosystem och teknologi

Lotta Nordmark, Sveriges lantbruksuniversitet, institutionen fér
biosystem och teknologi

15 hp

G2E

Sjalvstandigt arbete i Tradgardsvetenskap
EX0844

Tradgardsingenjor: odling — kandidatprogram
Institutionen for Biosystem och teknologi

Alnarp
2024
Nora Lindskog

Information, konsument, livsmedelsbranschen, malus, producent,
svenskt mervarde, SWOT, tematisk analys, &ppelodling,
appelproduktion, apple

Sveriges lantbruksuniversitet
Fakulteten for landskapsarkitektur,
tradgards- och vaxtproduktionsvetenskap
Institutionen for Biosystem och teknologi



Publicering och arkivering

Godkéanda sjalvstandiga arbeten (examensarbeten) vid SLU publiceras elektroniskt.
Som student dger du upphovsratten till ditt arbete och behdver godkanna
publiceringen. Om du kryssar i JA, sa kommer fulltexten (pdf-filen) och metadata
bli synliga och sokbara pa internet. Om du kryssar i NEJ, kommer endast metadata
och sammanfattning bli synliga och stkbara. Fulltexten kommer dock i samband
med att dokumentet laddas upp arkiveras digitalt.

Om ni ar fler &n en person som skrivit arbetet sa galler krysset for alla forfattare, ni
behover alltsd vara Overens. Las om SLU:s publiceringsavtal har:
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-
publicera/avtal-for-publicering/.

JA, jag ger harmed min tillatelse till att foreliggande arbete publiceras enligt
SLU:s avtal om overlatelse av réatt att publicera verk.

[0 NEJ, jag/vi ger inte min/var tillatelse att publicera fulltexten av foreliggande
arbete. Arbetet laddas dock upp for arkivering och metadata och sammanfattning
blir synliga och sokbara.


https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/
https://www.slu.se/site/bibliotek/publicera-och-analysera/registrera-och-publicera/avtal-for-publicering/

Sammanfattning

Applen har odlats i Sverige i hundratals &r. Det &r en av de frukter som &ts mest i Sverige och det
finns goda forutsattningar att odla och lagra dem. Den svenska produktionen ar mer hallbar pa grund
av kortare transporter, mindre besprutning och en stérre anvandning av férnybar energi, jamfort med
utlandsk produktion. Produktionen ger ocksa arbetstillfallen samt bidrar till Sveriges ekonomi.
Applet har utéver det haft en stor plats i svensk kultur och historia. Syftet med detta kandidatarbete
ar att, med hjalp av semistrukturerade intervjuer, ta reda p& vilka mervarden den svenska
appelproduktionen samt de svenska applena har. Hur konsumenterna kan paverka utbudet av &pplen.
Vilken information som krévs samt hur den bast formedlas till konsumenterna, for att férsaljningen
av svenska applen ska oka. Utover intervjuer med dppelodlare om konsumenter genomfordes ocksa
en narrativ litteratursékning om amnet.

Svenska dpplen kan idag lagras och séljas aret runt. Den inhemska odlingen star trots det bara
for 20% av applena pa den svenska marknaden. Odlarna &r de som producerar dpplena och
konsumenterna ar de som i slutandan &ter dem. De &r alltsa borjan och slutet av livsmedelskedjan.
Det ar ofta ocksa de som ar mest respektive minst insatta i produktionen av &pplen. Parterna mellan
dem i kedjan, allts& grossisterna och butikerna, ar i regel stora foretag med makt, pengar och stort
inflytande pd marknaden. De anses darfor ha stor paverkan pa producenter och konsumenter. Men
utan producenter finns det inga &pplen och utan konsumenter finns det ingen som &ter dem. Utifran
detta resonemang viécktes intresset att ta reda pa vad producenterna tycker ar viktig information om
odlingen. For att sedan diskutera, om och hur, konsumenterna kan paverka appelforsaljningen om
de hade haft mer information om hur den fungerar.

Resultaten visade att det ar ménga faktorer som paverkar de svenska producenterna. Trots det
gynnar inte Sveriges radande forsaljningssystem dem, vilket ar ett problem. Manga konsumenter i
Sverige kan valdigt lite om applen och yrkesmissig dppelproduktion. Bade vad galler hur den gér
till i allménhet samt hur den ser ut i Sverige kontra resten av vérlden. Producenterna bedémde att
den viktigaste informationen fér konsumenterna var hur produktionen fungerar och hur den svenska
produktionen skiljer sig fran andra landers, bade i och utanfor EU. Hur informationen bast formedlas
var dock svarare for producenterna att svara pa. Men forslag gavs pd ¢kad exponering av
producenter i media, exempelvis via ett tv-program om konventionell &ppelproduktion.

Konsumenterna kan péaverka forsaljningen genom att hoja efterfragan pa svenska applen.
Respondenterna faststallde att den nuvarande marknaden och forséljningssystemet, for svenska
applen, har mycket att forbattra. Det menade de dock att de svenska dppelproducenterna ocksa hade.
Det bésta och enklaste sattet att utdka forsaljningen och belysa fordelarna med svensk odling, utdver
det odlarna kan gora sjilva, ansdgs vara genom ett gemensamt arbete mellan alla led i
livsmedelskedjan samt de svenska politikerna. Alltsd kravs det att alla forstdr vikten av den
inhemska produktionen. Producenterna tryckte ocksé pa att det sakert skulle vara svart, men inte
omdjligt, att genomféra!

Nyckelord: Information, konsument, livsmedelsbranschen, Malus, producent, svenskt mervérde,
SWOT, tematisk analys, dppelodling, &ppelproduktion, apple.



Abstract

Apples have been grown in Sweden for hundreds of years. It is one of the most popular fruits in
Sweden and the conditions for growing and storing them are beneficial there. The Swedish
production is more sustainable due to shorter shipping, less spraying, and the larger usage of
renewable energy, compared to foreign production. The production also contributes to the Swedish
economy, and offers work opportunities. The apple has also hade a big part in Swedish history and
culture. The purpose of the research was to, with the help of semi-structured interviews, find out
which added values are present within the Swedish apple cultivation and the Swedish apples.
How consumers can affect the supply of apples. Which information is necessary, and how it is
best communicated to the consumers, if the sales of Swedish apples are to increase. Beside
interviews with apple farmers about consumers, a literature search was also done on the subject.

Today, Swedish apples can be stored and sold all year round and yet only 20% of the apples on
the Swedish market are grown within the country. The farmers produce the apples and the consumers
eat them. They are therefore the first and last parts of the food chain. They are probably also the
most and the least informed about apple production. The parties between them within the food chain,
the wholesalers and the stores, are usually big corporations with a lot of money, power and influence
on the market. They are known to have a big impact on the producers and consumers. However,
without the farmers no one will cultivate the apples and without the consumers no one will eat them.
From this thought process the inspiration came to find out what information the farmers think is
important. To then find out if, and how the consumers can affect the sale of Swedish apples, if they
would have more knowledge about the production.

The results show that there are many factors affecting the Swedish apple farmers. Yet the current
Swedish market does not benefit them, which is an issue. Many Swedish consumers know very little
about apples and apple cultivation. Both when it comes to the production in general, and the
differences between the Swedish and the non-Swedish production. The producers assessed that it
was how the production works and the differences between Swedish and non-swedish apple farming,
both within and outside of the EU, that is the most important for the consumers to know. The best
way to inform the consumers was a difficult question to answer for the farmers. They suggested an
increase in farmers being shown in the media, for example through a tv-program about commercial
apple production.

Consumers can affect the sales of Swedish apples by increasing the demand for them. The
producers stated that the current sales system for apples in Sweden has a lot of issues that need to
be solved. Although, so do the Swedish farmers. The best and easiest way to increase sales, and
shine a light on the advantages of Swedish production, apart from what the producers can do
themselves, was believed to be through a common effort between all of the actors in the food chain.
That includes the politicians. It seems that everyone need to understand the importance of national
production. The producers also highlighted that it would be hard, but not impossible to do!

Key words: Apple, apple production, consumers, cultivation, farming, information, malus,
producers, Swedish added value, SWOT, the food industry, thematic analysis.
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Ordlista inklusive forkortningar

Brix- Det ar en skala som anger méngden socker 16st i vatten och den anvands inom
livsmedelsindustrin. For applen anvands brix-vardet som en indikator pa &applets
mognadsdrag och ett visst varde behdver uppnas innan skérd kan genomforas.

EMV- Det ér en forkortning for “egna markesvaror”. Det ar produkter som
detaljhandeln séljer under deras eget varumarke, istéallet for under producentens
varumarke.

Fruktsattning- Det ar den process da frukten borjar utvecklas, efter att
pollinationen av blommorna har skett.

Glasighet- Aven kallat water core” pa engelska, 4r en skada som applen kan fa
vid hoga temperaturer som bidragit till extrem tillvaxt. Cellerna i frukten kan da
spricka vilket leder till att vatten lacker ut. Skalet och fruktkottet blir genomskinligt
och vattnigt. Smaken paverkas inte men det bidrar till samre 6vrig kvalitet.

Hektar- Det dr en arealenhet som ofta anvands inom jordbruket. En hektar
(forkortas ha) &r lika stor som 10 000 m? eller 100*100 m.

Importerad arbetskraft- Det ar all den arbetskraft som kommer fran icke-
medborgare inom ett land.

Insatsmedel- Det dr de medel som kravs for en produktion. Alltsa investeringarna
som kravs for att fa den énskade vinsten fran produktionen.

IPM- Det star for “integrerat véaxtskydd” eller Integrated pest management” och
ar en metod for bekdmpning av véxtskadegoérare och sjukdomar som sakerstaller
hallbarhet kortsiktigt och langsiktigt.

RH- Det star for “relativ luftfuktighet” och anger luftens vattenmangd (i gasform)

i forhallande till den maximala vattenméngd den kan innehalla (i gasform) vid en
viss temperatur.
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Vinstmarginal- Det anger ett foretags vinst i forhallande till dess omsattning. Det
kan ocksa syfta till resultatet i forhallande till priset.

Vaxtskydd- Det ar kunskapen om- och forebyggandet av véxtskador och
vaxtsjukdomar.

Vaxtskyddsmedel- Det & de medel som anvands for att forebygga och skydda

vaxter fran skador och sjukdomar. Medlen kan vara fysiologiska, biologiska eller
kemiska. Har ingar exempelvis pesticider och fungicider.
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1. Inledning

Applen har odlats i Sverige i flera hundra ar (Nationalencyklopedin u.&.b) och ar en
av de frukter som ats mest har (Fernqvist et al. 2011). Applen odlas pa flera platser
i Sverige pa grund av dess hardighet och &r dven ett av de populéraste frukttraden i
svenska hemtradgérdar (Nationalencyklopedin u.d.b). Applet har dven haft en stor
plats i svensk historia och kultur (Nationalencyklopedin u.d.b). Yrkesmassig
appelodling bygger pa en maximal och jamn avkastning fran alla trad i odlingen
(Tahir 2014). Detta sakerstélls genom att trdden planteras tatt och beskarningen
gors for att maximera ljusinslapp och ljusupptag (Tahir 2014). I snitt ger en hektar
(ha) (se ordlista, s 11) 20 ton dpplen (Jordbruksverket 2023b) och det brukar rora
sig om 2500-4000 tré&d per ha (Tahir 2014).

I Sverige &r reglerna kring odling och livsmedelsproduktion stranga
(Jordbruksverket 2023a). Det gor att den svenska odlingen &r miljomassigt hallbar
samt har battre arbetsvillkor for de som arbetar i odlingen, jamfort med utanfor
Sverige. De svenska odlingssatten driver darfor forskningen framat vilket gynnar
appelodlingen, men dven annan odling, lokalt som globalt (Jordbruksverket 2023a).
De svenska forutsattningarna vad galler klimat och transport forandrar ocksa vilka
sorter som odlas samt kvaliteten pa frukten (Stridh 2020).

Hur forsaljningen gar ar i slutandan upp till konsumenterna. Eftersom odlarna ar de
som producerar varorna ar det de som paverkas mest av vad konsumenterna vill
(Sadovska et al. 2019). Konsumenterna beddms ha véldigt lite information om
appelodling och livsmedelsproduktion (Ohrstrom 2023) vilket gor att den
information som producenterna ger ut ofta feltolkas. Mervardet med svensk kontra
utlandsk odling &r inte heller valkant (Jordbruksverket 2023a). En forklaring till
detta kan vara att konsumenterna behdver mer information om férdelarna med
svensk produktion. Det skulle kunna leda till 6kad forséljning av svenska dpplen.
Foljande studie tar med hjalp av semistrukturerade intervjuer reda pa, vilka
mervérden svensk dppelproduktion samt svenska &pplen har. Hur konsumenterna
kan paverka utbudet av applen. Vad konsumenterna behdver veta samt hur den
informationen bast formedlas.
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Vad géller tidigare studier finns det idag mycket forskning pa appelproduktionen,
dess tekniker och metoder inom alla omraden som ror odlingen (Tahir 2014). Det
finns en del forskning om svenska konsumenters preferenser pa hur ett apple ska
vara, vad géller exempelvis smak och konsistens (Ferngvist et al. 2011) (Nybom et
al. 2012). Det finns ocksa en del skrivet om de olika parterna i livsmedelskedjan.
Det inkluderar vilka de &r, hur de paverkar varandra samt vem som har mest makt
(Olofsdotter et al. 2011). Det finns &ven mycket skrivet om svenskt mervérde och
fordelarna med svensk produktion (Jordbruksverket 2023a). Det finns dock véldigt
lite skrivet om vilken information konsumenterna har och hur den paverkar deras
kopvanor. Hur konsumenterna paverkar forsaljningen och vilken information de
bor ha om produktionen for att kunna ta informerade beslut nar de handlar &pplen.

1.1. Syfte

Syftet med rapporten ar att ta reda pa vilka mervarden svensk appelproduktion samt
svenska applen har. Det gors via forskningsfragorna
e Hur kan konsumenterna paverka utbudet av applen?
e Vilken information krdvs samt hur ska den bést férmedlas till konsumenter
for att forséljningen av svenska &pplen ska 6ka?

1.2. Fragestallning

Vilka mervdrden har svensk &ppelproduktion samt svenska &pplen? Hur kan
konsumenterna paverka utbudet av dpplen? Vilken information kravs samt hur
formedlas den bést till konsumenter for att forsaljningen av svenska dapplen ska
0ka?
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2. Bakgrund

I bakgrunden beskrivs dpplets biologi, ursprung och svenska historia. Appelodling
namns ocksa inklusive plantering, skotsel, skord, lagring, efterskordsbehandlingar,
handelsnormer samt lagar och regler for odling i EU och Sverige. Efter det forklaras
mervarden for svensk appelodling samt svenska applen. Det foljs av beskrivningar
av nagra olika livsmedelsmarkningar som kan finnas pa dpplen samt vad de innebr.
Efter det beskrivs &ppelbranschen och dess livsmedelskedja med en ndrmare
beskrivning av alla parter den inkluderar.

2.1. Applen

Applet ar frukten fran arten tradgardsapel, Malus domestica, ett frukttrad som tros
ha sitt ursprung i Asien (Wikipedia 2024a). P vaxten ar det frukten som éts,
antingen farsk eller tillagad och den anvénds i diverse matrétter och bakverk
(Nationalencyklopedin u.d.b). Applen har odlats i tusentals &r 6ver stora delar av
varlden. | Sverige har &pplen hittats i kallor daterade till medeltiden, i davarande
klostertradgardar och manga av de sorter som odlas i var samtid ar valdigt gamla.
Idag ar applet ett av de vanligaste frukttraden i hemtradgardar och det har stor
betydelse for Sverige. Bland annat for sin hardighet, som gor att tradet kan véxa
over nastan hela landet, dnda till zon 6 (Nationalencyklopedin u.a.b).

Frukten blir skordemogen mellan juli och november beroende pa sort och sorterna
delas vanligtvis in i tre grupper: sommar-, hdst- och vinterapplen (Sjéberg & Weiss
2018). Sommarapplen mognar forst och har en hallbarhet pa en till nagra veckor.
Hostapplen mognar senare och har en hallbarhet pa nagra manader. Vinterapplen
mognar sist och har en hallbarhet pa flera manader. Alla dpplen ska forvaras svalt
och hanteras varsamt, pa samma satt som agg, for att halla sa lange som mojligt
(Sj6berg & Weiss 2018). Pomologi &r laran om, genom odlingen framtagen, frukt
samt plantorna de vaxer pa och ar kanske mest kand for laran om dpplen. Men den
innefattar dven annan frukt som exempelvis pdron och plommon (Wikipedia
2024c).
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2.2. Appelodling

De lander med storst dppelproduktion i varlden &r Kina, Turkiet, USA och Polen,
Polen &r darmed den storsta producenten i Europa (Agarla et al. 2023). Totalt dver
kontinenterna har Asien den storsta appelproduktionen foljt av Europa (Tahir
2014). 1 Norden star Danmark for den storsta produktionen foljt av Sverige (Tahir
2014). For yrkesmassig appelodling ar Skane, dvriga sodra Sverige och Mélardalen
de mest betydelsefulla platserna i Sverige (Jordbruksverket 2013). | Sverige ar de
mest odlade sorterna ‘Ingrid Marie’ (se figur 1) och ‘Aroma’ (se figur 2) (Wikipedia
2024a). | Sverige tacker den inhemska &ppelproduktionen endast 20% av dagens
behov (Jordbruksverket 2023a). De sorter som odlas i Sverige &r andra &n de som
odlas utomlands. Detta pa grund av de klimatkrav som finns pa dpplena som odlas
i Sverige, vilka skiljer sig fran andra landers (Stridh 2020). | Sverige odlas dpplen
pa cirka 1600 ha (Jordbruksverket 2023b) och skorden uppgar till 31 500 ton
(Jordbruksverket 2023b). Det innebdr att en genomsnittlig skord rér sig om 20 ton
per ha (Jordbruksverket 2023b). For de moderna appelodlingarna i Sverige &r
daremot skordegenomsnittet 40 ton é&pplen per ha, for yrkesméssig- och
konventionell odling (Jordbruksverket 2013). Anledningen till det betydligt lagre
genomsnittet &r den stora méngd gamla trad och odlingssystem som fortfarande
brukas i Sverige (Jordbruksverket 2013). Skordarna per hektar utomlands &r darfor
betydligt storre (Tahir 2014: 32).

- B

Figur 1 & 2: Sorterna ’Ingrid Marie’ (till vinster) och "Aroma’ (till hoger) (Lindskog 2023).

Ett optimalt odlingssystem innebér att traden ska ge skord sa fort som majligt efter
plantering samt att traden sedan ska ge riklig och jamn skord varje ar, i flera ar
(Tahir 2014). Exakt hur traden planteras och skots varierar men alla moderna
system utgar ifran att det ska vara ett optimalt ljusinslapp och ljusspridning over
gronytan samt en balans mellan tréadens tillvaxt, fruktsattning och utveckling. Oftast
planteras traden tatt och beskars till den form som kallas kniptrad (se figur 3), till
skillnad fran det aldre beskarningssattet som ger det som kallas for krontrad (se
figur 4) (Tahir 2014). En odling innebdr mycket jobb dar plantering, beskarning,
bevattning, godsling och skord dr nagra av arbetsinsatserna (Tahir 2014).
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Figur 3 & 4: Kniptréad (till vanster) (Lindskog 2023) och krontrad (till héger) (Olvmyr 2018).

2.3. Odlingsregler

2.3.1. Vaxtskydd

Alla EU-l&nder behdver félja de regler och lagar som EU sétter upp for jordbruket
(Jordbruksverket 2023a). Utover det kan varje medlemsland lagga till sina egna
regler och tillampningar av dessa lagar. | Sverige har vi harda lagar for
vaxtskyddsmedel (se ordlista, s 12) med intentionen att det ska anvandas sa lite som
mojligt. Vi &r ett av de l&nder i Europa, till och med i vérlden, som anvénder minst
vaxtskyddsmedel (Jordbruksverket 2023a). | Sverige har dessutom integrerat
vaxtskydd (IPM) (se ordlista, s 11) funnits och anvénts lange, &ven som lagkrav,
nagot som forst 2014 blivit en lag for hela EU (Jordbruksverket 2023a). Det &r dock
viktigt att poangtera att Sveriges klimat gor att trycket fran skadegdrare och
vaxtsjukdomar minskar (Jordbruksverket 2023a). | Sverige ar det inte heller tillatet
att behandla frukt, gronsaker eller rotfrukter efter skord. | manga andra lander tillats
daremot efterskérdsbehandlingar med exempelvis pesticider for att minska risken
for lagringssjukdomar (Jordbruksverket 2023a).
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2.3.2. Handelsnormer

Det finns ocksa en del handelsnormer som odlarna behover forhalla sig till. De
kommer fran EU men det &r Jordbruksverket som ansvarar for att de foljs i Sverige
(Jordbruksverket 2022a). Handelsnormerna finns till for att sakerstalla ett jamnt och
jamforbart utbud fran alla producenter. Detta for att underlatta handel for alla parter
och for att gora priser inom samma handelsklass jamforbara for konsumenter
(Jordbruksverket 2022a). | handelsnormerna for applen ingar bestammelser kring
minimikrav pa kvaliteten, mognadsgrad och tre olika klassificeringar géllande en
hogre kvalitet. De bendmns som Kklass: Extra, 1 och Il (Jordbruksverket 2019).
Enligt minimikraven ska applena vara hela, friska, rena, fria fran frammande
bestandsdelar och skadedjur, fria fran allvarlig glasighet (se ordlista, s 11), fria fran
onormal yttre fuktighet samt fria fran frammande Ilukt och/eller smak
(Jordbruksverket 2019). Applena maste dven vara utvecklade nog for att tala
transport, hantering och énda vara i “tillfredsstéllande skick vid ankomst till
bestimmelseorten” (Jordbruksverket 2019). De ska ocksd ha uppnitt en
"tillfredsstdllande mognad” (Jordbruksverket 2019). Utdver kraven pa sjilva
applena finns det aven krav pa forpackningen, upplysande om ursprung samt
handelsméssiga upplysningar (Jordbruksverket 2019).

Klass ”Extra” ar den hogsta klassificeringen och har darmed &pplen av hogsta
kvalitet medan klass I”” ar applen med god kvalitet (Jordbruksverket 2019). Inom
klass Extra och I finns krav om dpplets skalférg (enligt sort), fruktkott samt skaft.
Klass 11" ar for applen som bara uppfyller minimikraven och har ett fruktkdtt utan
nagra storre fel. For samtliga dpplen finns ocksa krav om storlek. Applen ska vara
minst 60 mm i diameter eller vdga minst 90 g (Tahir 2014: 202; Jordbruksverket
2019). Mindre applen kan godkannas men behéver da vara sota nog. S6tma méts
med hjélp av fruktens brix-varde (se ordlista, s 11). For att godkannas behover
applena ha minst 10,5 i brixvarde och anda vara minst 50 mm i diameter eller vaga
minst 70 g (Tahir 2014:202; Jordbruksverket 2019). Daremot kravs inte att exakt
alla &pplen i varje parti uppfyller alla normer for kvalitet och storlek
(Jordbruksverket 2019). For klass Extra far 5 % av dpplena i antal eller vikt endast
uppfylla kraven for klass I, men bara 0,5% uppna kraven bara for klass Il. For klass
| far 10 % av applena endast uppna kraven for klass 11, men bara 1% varken uppfylla
kraven for klass 11 eller minimikraven alternativt vara angripna av réta. For klass |1
galler samma sak som for klass ett, 10% far uppfylla endast minimikraven, men 2%
far istallet ligga under minimikraven eller vara angripna av rota (Jordbruksverket
2019).
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2.4. Kvalitetskriterier, hantering vid och efter skord

Nedan beskrivs vad som hander med applet fran skord till lagring samt hur det gar
till. Det inkluderar vilka kvaliteter som onskas hos frukten, vad det inneb&r samt
hur god kvalitet kan astadkommas.

2.4.1. Kvalitet

Begreppet kvalitet ar komplext och syftar, i det héar fallet, till &pplets egenskaper
(Tahir 2014). Det vill sédga dess smak, farg, konsistens och lukt. Kvaliteten ar ofta
subjektiv, men kan i manga fall ocksa matas. Det gors utifran de egenskaper en viss
sort forvéntas besitta, exempelvis dess farg, naringsvarden och smak. God kvalitet
innebar darfor att frukten har de egenskaper som 6nskas. Konsumenten kan ofta
bara bedéma applets kvalitet med Ggat och nésan i butiken. Men har &nda andra
forvantningar kopplat till utseendet, som smak och konsistens. Hur &pplen
behandlas under och efter skord ar avgoérande for deras kvalitet och hallbarhet
(Tahir 2014). Exempelvis mognadsgrad vid skord, hur skérden gors, hur frukten
behandlas nar den transporteras och hur snabbt nedkylning efter skord sker, &ar
avgorande for lagringskvaliteten. God lagringskvalitet innebar en skadefri frukt
med ratt fargteckning och god smak. Men den behéver ocksa halla lange bade i
lagret, i butiken och sedan i konsumentens hem (Tahir 2014).

2.4.2. Skord

Vid vilken tidpunkt dpplet skordas har betydelse bade for smaken och for
lagringsdugligheten (Tahir 2014: 192-193). Applen som ska lagras lange plockas
med fordel tidigare i mognadsprocessen och utvecklar darfor sin arom forst efter
ett tag. Medan &pplen som inte behdver lagras lange géarna skordas lite senare och
hinner darfor utveckla mer smak (Tahir 2014:199). Det finns olika satt att mata
applets mognad, for att kunna veta nar de ska skordas. Metoderna inkluderar bland
annat méatning av sockerhalt, starkelsehalt samt skalfarg (Tahir 2014). | Sverige
skordas applena for hand (Tahir 2014:199). Hur frukten skérdas ar viktigt for
kvaliteten och det maste darfor goras varsamt och pa ratt satt. Om frukten far
stotskador sjunker lagringskvaliteten oavsett om frukten lagras eller inte. Nar
frukten plockats fran traden laggs den i bingar (se figur 5). Det finns olika
hjalpmedel vid skord som kan halla frukten samt hjalpa plockaren. Ibland anvands
exempelvis en pluk-o-trak (Tahir 2014: 199-200).
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Figur 5: Skdrdebingar (Lindskog 2023).

2.4.3. Lagring

Det som gor att frukt mognar &r det dmne och frukthormon som kallas for etylen
(Tahir 2014) eller eten (Wikipedia 2021c). Fruktens mognad och aldrande sker av
samma &mne och ar darmed synonyma (Tahir 2014). Ju mer etylen som produceras
eller/och kan tas upp av applet desto snabbare aldras det (Tahir 2014). Vid lagring
exponeras inte applena for nagon extern etylen, men de producerar det fortfarande.
Ju lagre temperaturen ar desto langsammare gar etylenproduktionen och darmed
dven aldrandet (Tahir 2014). Detta galler dven innan frukten lagras. Vid 0°C
forsamras kvaliteten minst och lagringen av dpplena kan darfor paga langst vid den
temperaturen. Ju snabbare frukten kyls desto tidigare stoppas ocksa aldrandet
(Tahir 2014).

Luftsammansattningen runt applena paverkar ocksa mognaden (Tahir 2014).
Normalt bestar luften av 21% syre och 0,03% koldioxid. Men om koldioxidhalten
hojs eller/och syrehalten sénks, gar etylenproduktionen ocksa ned. Det hammar
aven tillvaxten av skadliga bakterier och svampar som kan finnas pa frukten (Tahir
2014). Syret kan inte tas bort fran luften i lagret helt, da det skulle leda till att
applena borjar jasa. De optimala syre- och koldioxidhalterna varierar beroende pa
sort men det brukar rdcka med 2-3% syre och 5% koldioxid (Tahir 2014). Detta
forutsatter dock att temperaturen ligger pa en optimal niva (Tahir 2014). Aven
luftfuktigheten &r viktig. Den relativa luftfuktigheten (RH) (se ordlista, s 11)
behdver vara minst 95% for att applena inte ska skrumpna i lagret (Tahir 2014).
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| praktiken finns det olika lagringstyper som anvander informationen for minskat
aldrande till sitt forfogande (Tahir 2014). Allt for att applena ska halla sa god
kvalitet sa lange som mojligt (Tahir 2014). De vanligaste lagren &r de som
kontrollerar atmosfaren runt &pplena. De finns i fyra olika lagerkategorier: Standard
CA, Ultra lag syre (ULO), Dynamisk CA och Initial lag syre stressbehandling
(ILOS). De olika lagringstyperna kombinerar en kontrollerad atmosfar med
temperaturkontroll (Tahir 2014). Det finns vidare information om lagring och
lagringstyper i Tahirs bok (2014) om fruktodling och efterskérdsbehandling. Men
det viktigaste att komma ihag ar att dessa lagringsmetoder gjort forséljning av
svenska dpplen aret runt méjlig (Sveriges lantbruksuniversitet 2023).

2.4.4. Efterskordsbehandlingen SmartFresh

Som tidigare namnt &r det inga efterskdrdsbehandlingar som ar tillatna i Sverige
idag (Jordbruksverket 2023a). Men det finns anda en metod, utéver besprutning,
som bor kénnas till, SmartFresh. Detta for att metoden anvéands Over hela vérlden,
aven pa frukt som importeras, utan att det markeras eller nddvandigtvis marks pa
den (Wikipedia 2021b). Metoden SmartFresh &r en efterskdrdsmetod gjord for att
bibehalla farska frukter- och gronsakers kvalitet (Wikipedia 2021b). Metoden
fungerar sa att gasen 1-metylcyklopropen (1-MCP) sprutas pa frukten under lagring
och frakt. Gasen faster da pa fruktens etylenreceptorer vilket stoppar etylen fran att
komma at véxten. Det stoppar i sin tur vidare etylenproduktion i frukten och bade
mognad samt aldrande avstannar (Wikipedia 2021b). Metoden ar sedan 2005
godkand i EU (Wikipedia 2021b) men ar annu inte tilldten i Sverige
(Jordbruksverket 2023a). Gasen som anvands verkar inte ha nagon paverkan pa
manniskor och ger darmed ingen forhojd halsorisk for konsumenter som &ter
applena. Det finns daremot en risk att fruktens naringsvarden gar ned, exempelvis
vad géller madngden C-vitamin (Wikipedia 2021b).

2.5. Svenskt mervarde

Med hjélp av litteraturen har de mervarden som svensk matproduktion medfér
hittats. Detta for att tydliggora varfor svensk produktion av dpplen &r angeldgen.
Jordbruksverket gav 2023 ut ett flertal rapporter som forklarar och sammanfattar de
mervarden som svensk matproduktion har inom olika omraden (Jordbruksverket
2023a). Utdver det har &pplet en rik kulturell historia samt &r den frukt som &ts mest
I Sverige, efter bananer och citrus. Men ar den mest &tna frukt som besitter goda
egenskaper for att ocksa odlas inom landet. Medelsvensken ater cirka 15 kg applen
per person och ar eller cirka 3 dpplen (90 g per apple) i veckan per peson och ar
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(Jordbruksverket 2022b). Nedan visas vad som skulle kunna réknas som mervérden
for svensk appelodling samt svenska applen gentemot importerade.

2.5.1. Arbetstillfallen

I Sverige finns det cirka 16 000 foretag som sysslar med olika typer av véaxtodling
(Jordbruksverket 2023a) ar 2020 innebar det arbeten for cirka 15 000 personer,
dock med en nedatgaende trend vilket antagligen betyder att farre arbetar med det
idag, ar 2024 (Jordbruksverket 2021). Det var dock bara 21% som arbetade med
tradgardsodlingen pa heltid (Jordbruksverket 2021). Av foretagen ar det bara 324
(2008) som odlar dpplen (Jordbruksverket 2013). Det blir farre och féarre personer
som jobbar med jordbruk och foretagen blir i regel storre (Jordbruksverket 2023a).
Utover sjalva jordbruket finns det ocksda manga tjanster som bildas runt om
exempelvis foradling, radgivning, packning och transportering. Antalet
gardsbutiker som saljer direkt till konsumenter Okar ocksa (Jordbruksverket
2023a). Produktionen ger alltsa arbetstillfallen.

2.5.2. Kris- och krigsberedskap

Att det finns en inhemsk matproduktion i Sverige &r i sig ett viktigt mervarde
(Jordbruksverket 2023a). Av flera anledningar vill ett land kunna forsorja sin egna
befolkning. Speciellt vid ekonomiska, klimatmaéssiga eller politiska kriser. Sverige
ar dessutom ett av de lander som tros kommer att drabbas mindre av framtidens
klimatkriser (Jordbruksverket 2023a). Det gor att det finns storre sakerhet i den
inhemsk produktionen framdver. Den kan dessutom komma att bli avgdérande for
befolkningens overlevnad (Jordbruksverket 2023a). Snabba foérandringar av
varldslaget inrikes och globalt med pandemier, torka och krig har visat hur viktigt
det & med en stabil inhemsk matproduktion. Detta géller dven tillgangen till de
importerade insatsmedel (se ordlista, s 11) som kravs for odlingen (Jordbruksverket
2023a).

Vad galler marknadsandelarna har svenska applen de senaste tio aren bara haft 20%
av marknaden (Jordbruksverket 2023a). Detta trots de teknologiska utvecklingar
som lett till forbattrad lagring och forlangd tillgang pa svensk frukt pa marknaden
till aret runt (Sveriges lantbruksuniversitet 2023). Daremot har marknadsandelarna
sett ut att 6ka sedan 2019, men data finns bara fram till ar 2021 (Jordbruksverket
2023a). Generellt ar behovet av import storre for vegetabilier, da de bara kan odlas
under en begransad del av aret (Jordbruksverket 2023a). Detta bor dock inte vara
en begransning for appelodlingen eftersom applena kan lagras i Gver ett ar och
fortfarande vara saljningsdugliga (Sveriges lantbruksuniversitet 2023).
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2.5.3. Milj

Sverige har harda lagar vad galler véaxtskyddsmedel. Det gor att medlen anvands
betydligt mindre &n utomlands vilket ar bra for odlarna, konsumenterna och miljon
(Jordbruksverket 2023a). Mindre besprutning gor svenska applen sékrare men det
for dessutom odlingens teknologi framat (Jordbruksverket 2023a). Inte bara i
Sverige utan ocksa globalt. | Sverige &r det 1ag belastning pa grundvattnet och det
finns ett aktivt arbete mot att minska utslapp och byta de fossila branslena som
anvands mot fornybara bréanslen helt till ar 2030 (Jordbruksverket 2023a). Globalt
anvands 72% av farskvattnet till jordbruket medan det i Sverige bara ar 4%
(Jordbruksverket 2023a). Detta kan dock huvudsakligen forklaras med att
jordbruket i Sverige, pa grund av klimatet, inte kraver bevattning pa samma sétt
som varmare lander gor (Jordbruksverket 2023a).

2.5.4. Kvalitet och smak

De appelsorter som odlas i Sverige ar valdigt manga och dven andra an de som
odlas utomlands (Stridh 2020). Det gor utbudet av svenska applen brett och unikt
mot de importerade bade vad géller smak och konsistens, vilket ocksa kan ses som
ett mervarde (Stridh 2020). Bland dessa sorter finns dnda de kvaliteter som
konsumenterna onskar som krispiga (Nybom et al. 2012) eller syrliga applen
(Ferngvist et al. 2011).

2.5.5. Applet och kulturen

Applet ar ett av Sveriges mest betydelsefulla fruktslag och har en lang historia, inte
bara som odlad vaxt, utan ocksa inom kulturen (Nationalencyklopedin u.d.b).
Applen har tits eller druckits till festmaltider i form av mos eller must dnda sedan
1500-talet och manga av de svenska sorterna ar flera hundra ar gamla
(Nationalencyklopedin u.d.b). Utdver att dpplet var uppskattats som mat har det
ocksa anvants som symbol. Enligt den nordiska mytologin stod applet for
fruktbarhet, karlek och ungdom och asarna at av dpplet for att undvika aldrande.
Enligt svensk tradition kunde en flickas karlek vinnas genom att hon at av ett &pple
preparerat med exempelvis alskarens svett (Nationalencyklopedin u.a.b). Férutom
i den svenska tron finns applet ocksa representerat bland de svenska riksregalierna
i form av riksapplet, dar symboliserar det varldsherravaldet (Nationalencyklopedin
u.d.b). Aven inom kristendomen finns &pplet som symbol. Det kan ses i aldre
avbildningar, dar &applet star for Kristus universella makt (Nationalencyklopedin
u.a.b). Utdver Kristus makt avbildas ofta den forbjudna frukten som ett &pple, dven
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om det inte uttrycks specifikt i bibeln, men &r da en symbol for frestelse (Wikipedia
2024a). Utdver de ovan namnda symbolerna har applet ocksa anvénts som en
symbol for exempelvis makt, upplysning, rikedom och till och med livet sjalvt
(Wikipedia 2024a).

Det har ocksa utforts en del atgarder for att bevara applets svenska sorter.
Exempelvis mérkningen gront kulturarv (se figur 6) som har framtagits for att
bevara den svenska odlingskulturen och historian (Hjalmarsson 2015). Markningen
innefattar cirka 40 dppelsorter, vilket ocksa ar det fruktslag med flest markta sorter
i dagslaget. De applen som ingar har odlats i Sverige i flera generationer och har
darfor beddmts viktiga att bevara (Hjalmarsson 2015). | Sverige finns det
landskapsépplen, en for varje landskap, som utnamndes ar 2005 (Wikipedia 2024a).
Utover det ar dpplen aven centrala pa annat hall i Sverige. | 6ver 35 ar har en stor
appelmarknad anordnats under skordetid i Kivik (Skane) med 6ver 40 000 besokare
de senaste aren (Appelmarknaden i Kivik 2022). Applet star aven i centrum for
olika utstallningar, som pa Jonkdpings lans museum under sommaren 2024
(Jonkopings lans museum 2024).

\"
GRONT KULTURARV

Figur 6: Méarket gront kulturarv (Sveriges lantbruksuniversitet 2024).

2.6. Markningar

Det finns en rad olika mérkningar som produkter, bade livsmedel och annat, kan ha
(Nationalencyklopedin u.a.c). Alla markningarna finns till for att informera, oftast
konsumenterna och tydliggora att produktionen av en produkt foljer ett visst
regelverk. Regelverket galler vad den innehaller, hur den ér tillverkad eller vart den
kommer ifran (Nationalencyklopedin u.a.c). Markningar kan exempelvis visa att en
produkt ar nyttig, miljovanlig eller réttvist framtagen (Konsumentféreningen
2020). De méarkningar som &r av relevans for foljande rapport ar IP-sigill, Svenskt-
sigill, Fran Sverige och KRAV. Fler markningar finns men de kommer inte att
berdras i denna studie.

IP-sigill & en markning for frukt och gront (Bjorkholm och Olsson 2011). Den
bygger pa samma grunder som IPM, alltsa att odlingen ska vara resurseffektiv, ses
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som en helhet och gora ett sa litet avtryck pa miljon som méjligt (Bjérkholm och
Olsson 2011). Det &r alltsa en certifiering som framjar hallbar utveckling och
produktion (Bjorkholm och Olsson 2011). Alla produkter och foretag som anvander
markningen IP-sigill har ocksa rétt att anvanda markningen Svenskt Sigill (se figur
7) (Sigill kvalitetssystem u.a.). IP-certifieringen och Svenskt Sigill &r inte samma
sak men nar ett foretag har en IP-certifiering kan de ocksa fa anvanda market
Svenskt Sigill eftersom de foljer samma regler (Sigill kvalitetssystem u.d.).
Markningen Fran Sverige (se figur 8) ar en ursprungsmarkning som kan sattas pa
varor producerade i Sverige. Produkterna maste vara odlade och paketerade i
Sverige for att kunna fa markningen (Klintefors & Westerblom Sonnert 2020).
KRAV (se figur 9) ar en miljoméarkning for ekologisk produktion som inte tillater
konstgddsel eller kemiska bekdmpningsmedel (Konsumentféreningen 2020).

\" FRAN

Figur 7, 8 & 9: Mérkningarna Svenskt sigill (Sigill kvalitetssystem u.d.), Fran Sverige (Fran
Sverige 2024) och KRAV (KRAV 2024).

2.7. Branschbeskrivning

For att forsta producenterna och konsumenterna, som ar huvudaktorerna i denna
studie, behover ocksa dppelbranschen i sin helhet beskrivas. Hur den ser ut, vilka
parter som ingar i vardekedjan (se figur 10) samt pa vilket sétt och hur mycket de
paverkar varandra. En generell livsmedelskedja kan bestd av primarproducenter,
foradlingsforetag, grossister, detaljhandel och konsumenter (Sadovska et al. 2019),
andra uppdelningar kan dock férekomma (Olofsdotter et al. 2011). Eftersom denna
studie endast ror oforédlade applen kommer forédlingsforetag inte att tas upp.
Nedan kommer en mer detaljerad beskrivning av alla delar i livsmedelskedjan.

2.7.1. Primarproducenter

Den forsta delen i livsmedelskedjan &r primarproducenter (se figur 10)
(Livsmedelsverket 2023). Det &r de som ser till att det finns livsmedel for resten av
kedjan att omsétta. En primarproducent kdnnetecknas av att den producerar ravaror
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pa en gard eller liknande. Detta gors bland annat genom odling, uppfédning,
insamling eller jakt. Exempel pa primarprodukter ar kott, mjolk, agg, frukt, bar och
gronsaker (Livsmedelsverket 2023). | &ppelbranschen &r primérproducenterna
appelodlarna. Alltsa de som planterar trad, odlar upp och skérdar applena innan de
séljs vidare.

2.7.2. Grossister, partihandel

Den andra delen i livsmedelskedjan ar grossisterna (se figur 10) (Sadovska et al.
2019). De tillhor handelsdelen i livsmedelskedjan och koper in samt saljer
livsmedel i parti (Nationalencyklopedin u.a.a). Grossister kan aven kallas for
partihandeln (till skillnad fran detaljhandeln) (Olofsdotter et al. 2011). Att kopa
eller sdlja nagot i parti innebéar att det ror sig om stora volymer, i detta fall, av
livsmedel. Grossister varken producerar eller tillagar livsmedel men har &nda
ansvar for saker som markningar och sparbarhet (Stockholms stad 2024). Grossister
koper livsmedel av primérproducenter (eller livsmedelsforadlare) och saljer det
sedan vidare till detaljhandeln (Fortnox u.a.a). Grossister kan genom att de koper
livsmedlen i stora volymer fa rabatter eller fa ner priserna vid inkdp av
primarproducenter. De gor ocksa att primarproducenterna och detaljhandeln slipper
ha stora lager, eftersom grossisterna har lagren istallet (Fortnox u.d.a). Nagra
exempel pa livsmedelsgrossister som koper applen ar ICA (Ahlbin & Rakic 2013),
Axfood (Axfood u.d.) och Coop (Konsumentféreningen u.d.).

2.7.3. Butiker, detaljhandel

Den tredje delen kallas for detaljhandel (se figur 10) (Sadovska et al. 2019).
Detaljhandeln koper in varor i stérre partier, oftast fran en grossist och séljer de
sedan i mindre kvantiteter (Wikipedia 2021a). Detaljhandeln riktar sig oftast till
konsumenterna. Detaljhandeln kan ha en fast punkt, som en butik, men kan ocksa
bedriva forsaljning pa torg eller online via paketutskick (Wikipedia 2021a). Att
grossisterna kan fa ner sina inkopspriser gor ocksa att detaljhandeln kan fa képa in
deras varor billigare, vilket ger de mojlighet till en storre vinstmarginal (se ordlista,
s 12) (Fortnox u.a.a). I manga fall tillnér grossisten och detaljhandeln samma
foretag som hos exempelvis Axfood som &ger bland annat Willys och Hemkop
(Axfood u.a.) samt ICA som har butiker med samma namn (Ahlbin & Rakic 2013).
Det gor att hela foretaget tar nytta av den vinstmarginal som finns i butiken. Istallet
for att bara butiken skulle tjana extra pengar pa systemet gor dven grossisterna det,
trots att inte de har vinstmarginalen. Nagra exempel pa livsmedelsbutiker ar ICA,
Coop, Hemkop och Lidl (Wikipedia 2024b).
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2.7.4. Konsumenter

Den sista delen i livsmedelskedjan ar konsumenterna (se figur 10) (Sadovska et al.
2019). Konsumenter definieras som slutforbrukaren av en vara eller tjanst och ar
alltid en fysisk person (Fortnox u.a.b). Konsumenterna &r alltsa de som kdper en
vara eller en tjanst (Fortnox u.a.b). | det har fallet koper de &pplena.

2.7.5. Ekonomiska foreningar

En ekonomisk foérening finns till for att frimja medlemmarnas ekonomiska
intressen (Berggard 2021:72). De bygger ofta pa kooperativa grunder mellan
exempelvis producenter och konsumenter. Medlemmarna betalar en avgift till
foreningen och bestammer sjalva vilka som sitter i dess styrelse (Berggard
2021:72). Exempel pa ekonomiska féreningar som inriktar sig till &ppelodlare
ar Sydgront (Sydgront u.d.) och Appelriket (Appelriket u.&.a). Ur producenternas
perspektiv ligger de ekonomiska fdreningarna mellan producenterna och
grossisterna, eftersom de hjalper producenterna att sélja sina varor till grossister.

Ekonomisk Grossist Butik
) ) Partihandel ﬁ Detaljhandel ﬁ

Figur 10: En bild av livsmedelskedjans aktérer, den bérjar med producenter och slutar med
konsumenter (Lindskog 2024).
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3. Metod

Nedan presenteras metoden samt de respondenter som intervjuades till studien.
Detta inkluderar &ven information kring de analytiska ramverk som anvéndes.

3.1. Kvalitativ studie

Kvalitativa studier gors, till skillnad fran kvantitativa, pa icke-numeriska data och
beskriver darfor resultatet med ord och inte med siffror (Bryman 2018). Kvalitativa
studier behandlar ofta data med lag struktur, som intervjuer, eller enkater
innehallande fragor med 6ppna svar (Bryman 2018). Studierna gors ofta med syftet
att fa en djupare inblick i ett amne, hellre &n ett grundare men bredare resultat. Det
gor att kvalitativ forskning med storre svarighet kan generaliseras eller appliceras
pa storre grupper, som inte sjalva varit med i studien. Men ger istallet en djupare
forstaelse for det undersokta amnet (Bryman 2018).

3.2. Intervjuerna

Det var ett malstyrt urval som avgjorde vilka som tillfragades att medverka i
intervjuerna. Det innebar att respondenterna inte blev slumpméssigt uttagna ur
kategorin &ppelodlare utan har valts ut specifikt (Bryman 2018). | detta fall blev
deltagarna rekommenderade av insatta parter pa universitetet och behdvde alla vara
appelodlare. Utdver det valdes de ut i tron om att de skulle ha vilja, tid och mgjlighet
att medverka i studien.

Vid intervjutillfallena fordes inga anteckningar, for att fokus skulle kunna hallas pa
samtalet. Enligt Bryman (2018) &r detta ocksa en bra metod for att inte bli
distraherad av att anteckna och darmed missa viktiga delar i samtalet. Dé&rfor
spelades alla intervjuer in, antingen via zoom dar tva av intervjuerna holls eller via
en mobils ljudinspelning fér den tredje intervjun, som holls dver telefon.
Inspelningarna har skett med de intervjuades medgivande.
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Intervjuerna fokuserade pa producenternas forsaljning, informationsféormedling
samt uppfattning av konsumenternas kunskap och instéllning till odlingen och
produkterna. Detta for att forsoka fa klarhet i dagens forutsattningar samt
framtidens forbattringsomraden for informationsformedlingen till konsumenter
angaende produktionen av samt produkten dpplen. Med mal att battre kunna forsta
den kunskap som kravs for att en helhetsbild av produktionen ska skapas, som sedan
kan leda till att informerade val gors under handel av &pplen.

3.2.1. Semistrukturerad intervju

Till intervjuerna anvandes en semistrukturerad intervjuteknik. Det innebar att alla
fragor var forutbestamda men att det fanns utrymme for samtalet att floda fritt
genom att exempelvis improviserade foljdfragor kunde stéllas (Bryman 2018).
Tekniken anvéndes for att samtalet skulle k&nnas mer naturligt och mindre forcerat,
men samtidigt fa med svar pd samma fragor genom alla intervjuer (Bryman, 2018).
Mellan intervjuerna fanns ocksa utrymme for en viss forandring av fragorna om det
kandes nodvéandigt. Om en fraga kandes olamplig eller onddig under en intervju
kunde den ocksa tas bort eller modifieras (Bryman 2018). Allt for att fa samtalet
och innehallet att floda och passa bra 6verens mellan de olika intervjuerna. Se
bilaga 1 for de slutgiltiga, forutbestamda fragorna som stalldes under intervjuerna.

3.2.2. Transkribering

Efter att intervjuerna genomforts transkriberades de. Detta for att lattare kunna ga
igenom och analysera materialet som annars bara hade funnits i ljudformat (Bryman
2018). Transkriptionen gjordes forst som en ordagrann transkribering, for att
sammanhanget for det som sas skulle forstas sa bra som majligt samt for att korrekta
citat skulle kunna anvandas i analysen dar det kandes lampligt (Bryman 2018).
Efter det redigerades den fardigstéllda ordagranna transkriberingen, med hjalp av
ljudfilerna, ned till en redigerad transkribering for att fa ut karninformationen och
lattare kunna jamfora de olika respondenternas svar (Bryman 2018).

3.3. Analysteorier

Vid analysen av intervjumaterialet gjordes en tematisk analys foljt av en SWOT-
analys (Braun & Clarke 2006). Detta for att forst tydliggora viktiga monster och
likheter mellan de olika intervjuerna. Efter det togs olika tydliga huvudteman ut.
For att sedan placera och motivera de teman som fanns i SWOT-analysen enligt
dess modell och teori.
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3.3.1. Tematisk analys

En tematisk analys ar ett oppet och flexibelt satt att analysera kvalitativ data pa
(Braun & Clarke 2006). Analysen gors genom att monster, &ven kallade teman,
markeras och lyfts fram ur materialet som analyseras. Detta gors genom flera steg
som kortfattat gar ut pa att noggrant lasa igenom och markera alla teman som kan
vara av intresse. For att sedan ta ut det av mest signifikans som sedan presenteras i
analysen (Braun & Clarke 2006). For denna studie anvandes den tematiska analysen
som ett forsta steg till att ta ut de teman som placerades in i SWOT-analysen. Detta
for att skapa en tydlighet samt en ordentlig genomarbetning av materialet innan den
huvudsakliga resultatpresentationen, genom SWOT-analysen, kunde goras.

3.3.2. SWOT-analys

En SWOT-analys ar fran borjan en analys som anvéands inom marknadsféring med
syftet att analysera exempelvis ett foretag eller en produkt (Kotler et al. 2017:60-
61). Namnet SWOT 4ar egentligen en akronym, som star for Strengths, Weaknesses,
Opportunities och Threats. Pa svenska brukar det dversattas till styrkor, svagheter,
mojligheter och hot. De fyra kategorierna &r uppdelade i interna och externa
faktorer (Kotler et al. 2017:60-61). Till de interna hor styrkor och svagheter och till
de externa hor mojligheter och hot. Med interna faktorer menas det som finns hos
foretaget, alternativt det de kan paverka. Alltsa det som ger dem fordelar och
nackdelar pa marknaden. Medan externa faktorer syftar till det i omgivningen som
paverkar foretaget, negativt och positivt, genom olika mojligheter och hot (Kotler
et al. 2017:60-61).

For foljande text kommer SWOT-analysen inte appliceras pa de specifika foretagen
som ingatt i studien, utan istallet visa en helhetsbild av appelbranschen ur
producenternas perspektiv. Den kommer darfor att visa gemensamma styrkor,
svagheter, mojligheter och hot for de appelproducenter som intervjuades.

3.4. Litteratur

Litteratursokningen har foljt en narrativ litteraturgenomgang, till skillnad fran en
systematisk (Bryman 2018). Det innebar att relevant litteratur for intresseomradet
plockades ut. Istéllet for att all litteratur av en viss kvalitet, under vissa sokord,
genomsoktes. Narrativa litteraturstudier ar darfor ofta svarare att upprepa (Bryman
2018). Eftersom huvuddelen av arbetet fokuserats pa intervjuerna fanns det inte tid
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till en systematisk litteraturstudie. Amnet for studien ar ur ett svenskt perspektiv
vilket innebar att databaser, som har sina system pa engelska, exempelvis Web of
Science eller Google scholar, inte innehdll den litteratur som beddmdes relevant for
arbetet. De flesta kallor har darfor hamtats fran Google, Jordbruksverkets databaser,
skribentens tidigare kurslitteratur samt fran annan litteratur som rekommenderats
av handledare.

3.5. Avgransningar

Studien genomfordes med intervjuer av &ppelodlare kombinerat med
informationssokning om svensk &dppelproduktion, konsumentinformation samt
kommunikation. Arbetet avgransades till tre intervjuer, med en person per foretag,
som alla var fruktodlare. Studien ror huvudsakligen perspektiv relevanta for
konsumenter. Studiens fokus har darfor varit pd information relevant vid
appelhandel. Men &ven det som kréavs for att forsta metoden och resultatet samt
analys, resonemang och diskussion angdende resultatet och metoden har
inkluderats.
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4. Resultat

Nedan presenteras samtliga teman som tagits fram ur materialet fran intervjuerna.
Efter varje rubrik fran SWOT-analysen, det vill sdga styrkor, svagheter, mojligheter
och hot kommer de teman som valts ut for respektive kategori. Detta for att lattare
fa en overskadlig bild av analysen. For varje tema motiveras ocksa var i SWOT-
analysen de placeras och varfor.

4.1. Foretagsbeskrivningar

Nedan beskrivs respondenterna 6évergripande, vilket inkluderar producenternas
bakgrund samt en beskrivning av foretagen de arbetar pa. For att behalla en viss
anonymitet beskrivs respondenterna tillsammans och stélls sedan upp i en tabell for
en lattare dverblick (se tabell 1). Samtliga foretag odlar IP-certifierade klass I
applen samt ar medlemmar i en ekonomisk forening. De har &ven annan verksamhet
utover dppelodlingen. Respondenterna &r alla universitetsutbildade inom odling och
matproduktion samt har flerarig praktisk erfarenhet av appelodling.

Tabell 1: Beskrivningar av respondenterna (Lindskog 2024).

Respondent 1 2 3

Odlingstyp IP och KRAV IP IP

Ovrig verksamhet Annan odling, Annan Annan

foradling odling odling

Medlem i ekonomisk Ja Ja Ja
forening

Utbildningsniva Universitet Universitet Universitet

Arbetserfarenhet Flerarig Flerarig Flerarig

Utlandsk Ja Ja Ja
arbetserfarenhet
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4.2. Styrkor

4.2.1. Forsaljningskanaler

Vilka forsaljningskanaler ett foretag anvander ar upp till dem och anses darfor vara
en intern faktor i SWOT-analysen (se tabell 2, s 50). Samtliga foretag har
forsaljning i egen gardsbutik samt till grossister. Bara ett av foretagen saljer till
caféer och restauranger utéver det. Gemensamt har alla mer an en forséljningskanal.
Ingen respondent har idag nagon férsaljning till offentlig sektor. Det beror pa hur
reglerna fran EU tolkas i Sverige, angaende att endast godkéanda lagsta mojliga
kostnad vid offentlig upphandling. Férutom att detta hade kunnat 6ka deras
forséljning och andelen svenska &pplen i handeln hade det ocksa kunnat minska
svinnet i odlingen. Exempelvis genom att dpplen som &r for sma for att sélja till
grossister hade kunnat ges till barn i skolor och pa férskolor, det menade bade
respondent 1 och 3. De forsaljningskanaler som foretagen anvénder, att de har flera
stycken samt att de forsoker hitta fler, ses som en styrka hos producenterna (se tabell
2,5 50).

4.2.2. Markningar

Vilka markningarna som finns, hur de styrs och vilka regler och riktlinjer de foljer
ar inte upp till odlarna. Men att- och vilka markningar som anvénds bestammer de
sjalva. Darfor ses markningar som en intern faktor, trots att de pa manga sétt styrs
externt (se tabell 2, s 50). Samtliga foretag har mérkningar pa sina applen, dar IP-
certifiering, Svenskt-sigill och Fran Sverige-mérkningarna anvands. Ett av
foretagen bedriver dven en del av odlingen ekologiskt och anvander markningen
KRAV pa de dpplena. Markningar ar kanda for att bidra till mervéarde pa de
produkter eller verksamheter som har dem, dven om IP-certifieringen &r lagbunden
for fruktodling i Sverige och EU. Markningarna gor det ocksa tydligare for
konsumenterna hur produktionen gar till, vilket ar bra. Att mérkningar anvands av
foretagen ses darfor som en styrka (se tabell 2).
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4.3. Svagheter

4.3.1. Forsaljning

Respondenternas forsaljning ar beroende av deras produktion, forsaljningskanaler,
de importerade applena och det radande forsaljningssystemet i Sverige.
Forséljningen kan alltsa delvis paverkas av producenterna och delvis inte. Men den
kommer anda att presenteras som en intern faktor da det i sista ledet anda ar
producenterna som valjer vart och vad som saljs (se tabell 2, s 50).

Samtliga producenter hade forsaljning under nastan hela- eller hela aret. De var alla
dverens om att forsaljningen inte har gatt bra under de senaste aren. Respondent 2
och 3 beskrev forséljningen mer i detalj, dar ar 2021 var ett valdigt daligt ar. En av
orsakerna som beskrevs var kriget i Ukraina som ledde till att Polens skord saldes
till dvriga Europa istallet for till Ryssland. Det gjorde marknaden gravt évermattad
och de svenska &pplena behdvde saljas till priser som knappt tackte sjalvkostnaden
for produktionen. Ar 2022 var inte heller ett bra r, men det berodde istéllet p& en
grav inflation och hojda elpriser. Siffrorna for ar 2023 hade annu inte kommit vid
tiden for intervjuerna men de indikerade att det varit ett mer normalt forséljningsar,
enligt respondent 2 och 3. Respondent 1 beskrev forséljningen mer dvergripande
istallet och konstaterade att deras forsaljning har varit for 1dg och langsam under en
langre tid. Satsningen med béattre lager som har gett mojlighet till forsaljning aret
runt har inte lett till stérre marknadsandelar eller mer forsaljning, vilket var
forhoppningen. Istallet verkar satsningen pa lager bidragit till att dpplena fatt en
lagre kvalitet och att mer frukt sorterats bort och slangts eller blivit must.
Respondent 1 berittade ocksa att de sista sorterna pa aret, som ‘Rubin star’, ‘Elise’
och ‘Gloster’, aldrig riktigt kommer i gang.

Respondent 2 och 3 forklarade att utdver vérldslaget, har forsaljningstaktiken stor
paverkan pa hur forsaljningen blir. Forséljningstaktiken behover ocksa anpassas
efter véarldslaget. Det behover finnas en tydlig plan med bra uppféljning och
forséljningen far inte vara for passiv. Det ar ocksa viktigt att de olika sorterna séljs
under ratt tid for att inte kvaliteten ska sjunka. Ett ar med mer &pplen pa den svenska
eller europeiska marknaden kraver att forsaljningen gors extra aktivt da det finns
mer konkurrens, det menade bade respondent 2 och 3.

For de producenter som saljer sina dpplen via ekonomiska foreningar, vilket
samtliga respondenter gor, krédvs ett gott samarbete och god kommunikation mellan
parterna for att forsaljningen ska bli lyckad. Respondent 3 tryckte pa att en for
passiv forséljningstaktik inte fungerar och att det har gett negativa resultat tidigare.
Samtliga respondenter menade ocksa att det finns mycket att gora inom sektorn
samt hos fOretagen, vad galler forséljning och forséljningstaktik.
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Sammanfattningsvis tyder resultaten pa att en dalig forséljningstaktik samt ett
ogynnsamt varldslage har lett till dalig forsaljning de senaste aren, dven om ar 2023
verkade ha gatt battre. Forsaljningen ses darfér som en svaghet i nulaget. Tyvarr
verkar det inte omojligt att de daliga forutsattningar som producenterna har behovt
jobba med, kommer att kvarsta i framtiden, det menade samtliga respondenter. Da
behover de beméstras for att en god forsaljning ska kunna sakerstalla. Om det gors
i framtiden kan forséljningen 6verga till en styrka, men till dess &r forséljningen en
svaghet for odlarna (se tabell 2).

4.3.2. Skorde- samt forsaljningskvalitet

Kvaliteten som applena har ar pa manga satt upp till producenterna, aven om en del
saker ar utom deras kontroll, som véader och klimat. Det anses trots detta vara en
intern faktor (se tabell 2, s 50). Applena maste halla en hig kvalitet, bade vid skord
och forsaljning, det ar samtliga respondenter Gverens om. Om kvaliteten &r for 1ag
blir konsumenterna missndjda och forsaljningen gar ner. Men hur en god kvalitet
ska uppnas sag de lite olika pa. Respondent 2 menade forséljningskvaliteten kan
lyftas om butiker far béattre koll pa vilka partier som &r godkéanda och returnerar
applen som inte uppfyller kraven. Skordekvaliteten bor ocksa forsoka lyftas, vilket
den kan genom en storre noggrannhet vid skord- och forsaljningstid av de olika
sorterna. Respondent 1 talade ocksd om att bra forsaljningskvalitet ar avgorande
men fokuserade mer pa problemet att forsaljningen inte har gatt sa fort som den
hade behovt. Att forsaljningshastigheten &r kopplad till priset och att det i sin tur
avgor hur bra kvaliteten pa frukten blir vid forsaljningen. Respondent 1 menade att
en battre dialog mellan producenter, grossister och detaljhandeln hade varit
fordelaktig for detta. Om producenterna har en storre trygghet i att
forséljningspriset blir hdgt nog och att dpplena darfor séljs i den takt som krévs,
kommer ocksa god forsaljningskvalitet kunna hallas. Men i nulaget ar detta inte
fallet.

Respondent 3 lyfte ocksa vikten av kvaliteten, men mer i forhallande till den
importerade frukten. De svenska sorterna &r mjukare med ett tunnare skal och &r
inte inarbetade varumarken pa det sitt som de importerade sorterna ér.
Efterskordsmetoden SmartFresh togs ocksa upp som en stark konkurrenskraft fran
de utlandska applena. En metod som idag inte &r tillaten i Sverige men som
respondent 3 hoppades kommer bli det i framtiden.

“Nésta grej dr ju SmartFresh behandlingen som man goér utomlands [...] det hade ju ocksé gjort
att frukten hade sett trevligare ut i butikerna. Sa det ar val nagra grejer som jag tror kan oka
den svenska andelen.” (Respondent 3)
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Respondent 2 lyfte problemet med att dpplena inte har ett specifikt varumérke och
att de darfor inte kan kopplas till en specifik leverantér. Om &pplena i en butik har
en bristande kvalitet kan inte konsumenterna koppla dem till en specifik producent.
Det gor att alla dras 6ver en kam och den sorten eller alla de svenska dpplena far ett
daligt rykte. Alla tre respondenter ansag att kvaliteten pa applena, bade vid skord
samt vid forsaljning, behover forbattras. Kvaliteten anses darfor vara en svaghet
hos de svenska appelproducenterna (se tabell 2).

4.3.3. Marknadsfoéring

Marknadsforing behdvs for alla foéretag men det finns olika mojlighet, kunskap och
vilja att lagga tid och pengar pa den. Det anses darfor vara en intern faktor (se tabell
2, s 50). Ingen av respondenterna verkade arbeta pa foretag med marknadsforing
som huvudfokus, daremot namnde alla det pa olika satt. Respondent 1 lyfte att de
markningar som anvénds &r en form av marknadsforing. Samtliga féretag anvénde
ocksa markningar pa frukten. Det namndes ocksa att odlare i manga ar haft for lite
fokus pd marknadsféringen medan grossisterna anvant det val och dragit stora
fordelar av det. Att odlarna lagt for lite fokus pa marknadsféring héll dven
respondent 2 med om.

Bade respondent 2 och 3 lyfte marknadsféringen som ett ansvar hos de ekonomiska
foreningar som de &r medlemmar i, eftersom de skéter forsaljningen till grossisterna
och det ar dit merparten av alla applen saljs. De fortydligade dock att det &nda kréavs
en god dialog mellan producenterna och deras ekonomiska forening samt att det ar
odlarnas ansvar att se till att de gor sitt jobb. Respondent 1 lyfte ocksa fram
problemet med reklam och information fran appelproducenterna. Ingen av dem har
sina egna varumarken nér de saljer till grossister. All reklam som ges ut gynnar
darfor alla producenter, inte bara den egna forséljningen. Manga foretag har inte
heller pengar nog att lagga pa marknadsforing. Marknadsforing verkade inte vara
nagot som prioriterades i dagslaget men som samtliga respondenter ansag skulle
behdvas. Det anses darfor vara en svaghet hos producenterna (se tabell 2).

4.3.4. Information (intern)

Manga fragor i intervjun handlade om information, eftersom det ar ett omrade som
paverkar konsumenterna mycket. Informationen som producenterna sjélva ger ut
raknas som en intern faktor eftersom de bestdammer vad den ska innehalla, hur och
var den ska ges ut. Det ar nagot de sjalva har kontroll dver, till skillnad fran den
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information som kommer fran andra kéllor. Darfor ar det bara deras egenutgivna
information och hur den tas emot som kommer att diskuteras har (se tabell 2, s 50).

Den information som alla foretagen gav ut ror till stor del &pplena, oftast géllande
de olika sorterna som finns och skillnaderna mellan dem. Hur den informationen
gavs ut varierade dock. Respondent 2 och 3 hade i princip all deras information i
gardshutikerna. Den formedlades antingen pa skyltar eller genom att tala med
kunderna som besoker butiken. Respondent 1 gav istéllet ut informationen genom
informationsmejl till konsumenterna och pressutskick till media, d&ven om de ocksa
hade information om d&pplena i sina gardsbutiker. Respondent 2 namnde
anvandningen av sociala medier for informationsférmedling till konsumenter.
Respondent 2 och 3 berattade att de anordnar studiebesok och rundvandringar pa
sina foretag. Med information om applen, odlingen och féretagen. Aven respondent
1 hade besok for kunder med information pa foretaget, men talade inte lika mycket
om det som de andra tva.

Odlarna tillfragades ocksd om det var nagon information de hade velat ge ut som
de inte gjorde i dagslaget. Alla respondenter svarade da att de hade velat ge ut mer
information om skillnaden pa svenska och importerade applen, dven att svenskt
mervarde skulle fortydligas for konsumenterna. Respondent 1 uppmarksammade
ocksa att information om ful frukt, som har slagit igenom en del utomlands, bor
informeras mer om i Sverige. Att de handelsnormer som finns idag gor att mycket
frukt som borde séljas och éatas istéllet blir till must eller svinn, trots att det inte ar
nagot egentligt fel pa den. Samtliga respondenter 6nskade ocksa att det skulle finnas
mer information i dagligvaruhandeln. Respondent 2 lyfte &ven att informationen
som ges till butikerna ocksa borde utokas. Speciellt vad galler hur applena ska
hanteras och forvaras for basta hallbarhet och kvalitet. Samtliga respondenter
uttryckte att det ar svart att forestalla sig hur informationen ska ges till konsumenter
for basta resultat. Den information som gets ut verkar inte vara tillracklig for att
paverka konsumenterna och har hittills inte gett nagra tydliga marknadsférdelar.

Alla respondenter uttryckte ocksa att det fanns mycket information som borde
formedlas men som inte ges ut i dagsléget. Begransningarna for vilken information
som gavs ut varierade dock hos de olika respondenterna. Respondent 3 talade om
riskerna att sticka ut hakan” for mycket eller “’klanka ner pa andras verksamhet”
som anledningar till att exempelvis inte informera om de skillnader som finns pa
svensk odling kontra odlingen utomlands. Respondenten menade att den svenska
normen tyvarr gor att differentiering ses som negativ om den marknadsfors for
mycket. Respondent 1 talade om att marknadsforingen fér dpplen alltid blir
applicerbar pa alla appelodlare pa grund av det nuvarande forsaljningssystemet. Det
gor att foretaget som ger ut informationen inte bara marknadsfor sina egna
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produkter utan alla &ppelodlares. Det gor att investeringar i marknadsforing for
applen inte lonar sig pa samma satt som for andra produkter. For respondent 2
verkade det vara brist pa tid, pengar och vilja som gjorde att inte mer information
om amnet gavs ut. Samtliga respondenter verkar behdva utdka informationen som
ges ut samt hitta fler, andra och gérna battre vagar att informera konsumenterna via.
Informationen fran producenterna anses darfor vara en svaghet (se tabell 2).

4.4. Mgojligheter

4.4.1. Ekonomiska foreningar

Alla de odlare som intervjuades salde sin frukt via olika ekonomiska foreningar.
Det gors genom medlemskap i féreningen. Ekonomiska foreningar finansieras helt
av medlemmarna, i detta fall producenterna. Det gor att medlemmarna kan influera
foreningen men inte kontrollera den helt. Det gor de ekonomiska féreningarna till
en extern faktor (se tabell 2, s 50). Bade respondent 2 och 3 uttryckte sig om
ekonomiska foreningar, men utifran olika perspektiv. Respondent 2 tryckte mest pa
vikten av ekonomiska foreningar. Det faktum att de forenar producenter och att det
medfor en storre forhandlingspart mot de stora grossisterna, exempelvis. Bada
respondenterna visade pa vikten av att producenterna stéller krav pa de ekonomiska
foreningarna, for att se till att deras jobb skots som det ska. Respondent 3 tryckte
extra mycket pa vikten av god kommunikation och viljan att utvecklas, genom att
hitta nya forsaljningskanaler och att inte ha en for defensiv forséljningsstrategi. De
ekonomiska foreningarna ar nagot som alla tre producenter anvander sig av vilket
tyder pa vikten de ser i verksamheten och deras roll i systemet. Alla tre verkade
ocksa vara nojda med det arbete som deras nuvarande ekonomiska féreningar gor:
att de enar odlare, kvalitet och utbud, vilket ocksa gor producenterna till en starkare
motpart mot de 6vriga delarna i livsmedelskedjan. De ekonomiska foreningarna ses
darfor som en mojlighet (se tabell 2).

4.4.2. Trender

Trender finns inom alla forséljningsomraden och kommer néastan alltid utifran,
alltsa ar det inte nagot som producenten paverkar. Detta gor trender till en extern
faktor (se tabell 2, s 50). Respondenterna var 6verens om att trender nog finns men
att de generellt inte har nagon stor paverkan pa forsaljningen. Men respondent 1
och 2 tog ocksa upp att odlingen ar en langsam process. Den hinner darfor inte med
snabbt vandande trender som finns bland konsumenterna. Respondent 1 menade
darfor att producenterna borde satta trenderna sjélva istallet.
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En del av produktionen som verkar folja trender starkt ar de ekologiska &pplena.
Respondent 1, som &r den enda med en del ekologisk odling, beréttade att trenderna
dar ar starka. Det hade &ven respondent 2 och 3 markt, trots att de inte bedriver
nagon ekologisk odling. “Da var det ju mycket sd att allting ska vara ekologiskt och
det kommer Oka jéttemycket. [...] nu dr det jéttesvart att sélja ekologiska dpplen”
(respondent 2). Respondent 1 menade ocksa att konsumenterna sa att de vill ha
ekologiska applen trots att forséljningssiffrorna inte visar det.

Respondent 2 talade om att butikerna ibland foljer en slags trender, dar de stundvis
ar mer intresserade av flera olika sorter och stundvis vill ha féarre sorter, som ligger
under en langre tid. Trender finns alltsa men det verkade inte vara nagot ihallande
som syns ha paverkan pa producenternas verksamhet. Trender verkar inte heller
oroa producenterna. Trender generellt ses darféor som en mojlighet. Om
producenterna, eller nagon annan, skulle kunna starta en trend for svenska épplen,
skulle det vara positivt. For den ekologiska odlingen eller annan mer nischad
produktion, skulle trender dock ses som ett hot (se tabell 2).

4.4.3. Svenskt mervarde

Svenskt mervérde tog producenterna upp som en av de saker de oOnskar att
konsumenterna visste mer om. Det svenska mervardet paverkar forsaljningen bara
av att produktionen sker i Sverige samt foljer de svenska lagarna och reglerna.
Samma lagar och regler innebar dock en hdgre produktionskostnad, vilket leder till
ett hogre forsaljningspris. Detta gor att det svenska mervérdet inte ar nagot
producenterna kan styra 6ver och det &r darfor en extern faktor (se tabell 2, s 50).
Bade respondent 1 och 2 var tydliga med att Sveriges produktionssétt ligger fore
resten av varldens. Det anvands mindre véxtskyddsmedel beréttade respondent 3
och det &r béattre arbetsforhallanden jamfort med manga andra platser i vérlden, sa
respondent 1 och 2. Respondent 2 menade att det dessutom &r battre for miljon att
ata svenskodlat i Sverige, pa grund av de betydligt kortare transporterna. Att ha
matproduktion i Sverige skapar arbetstillfallen och bidrar &ven till starkare
livsmedelssékerhet, uttryckte respondent 2. Det storsta problemet &r att
konsumenterna inte verkar se vardet i den svenska produktionen, menade alla
respondenter. Trots det beddmdes svenskt mervdrde vara en mojlighet for
producenterna (se tabell 2). De faktorer som bidrar till att det finns ett mervérde i
den svenska produktionen kvarstar oavsett hur odlaren valjer att producera sina
applen. Eftersom de regler som behover féljas alltid finns. Det borde betyda att mer
och béttre information till konsumenterna bara kan bidra positivt till forsaljningen
av applena.
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4.4.4. Konsumenter

Konsumenterna &r det sista ledet i livsmedelskedjan och ar de som i slutdndan ska
anvanda produkterna som siljs. Det ar alltsda de som ska ata é&pplena.
Konsumenterna &r sallan i direkt kontakt med producenterna och &r darfor en extern
faktor (se tabell 2). Eftersom intervjuerna kretsade kring konsumenterna sades det
mer om dem &n om de andra omraden som tagits upp, vilket ocksa var meningen.
Respondenterna har darfor tagit upp manga olika aspekter som ror konsumenterna.
Men dven hur konsumenterna paverkar producenterna. Samtliga respondenter &r i
direktkontakt med konsumenterna och deras asikter pa olika satt. De &r alla 6verens
om att de flesta konsumenter inte kan sa mycket, varken om applen eller
appelproduktion. Detta kan medféra missforstand nar information formedlas, da
konsumentens bild av produktionen inte stammer med verkligheten. Detta visar pa
att konsumenterna ar langt ifran primarproduktionen, vilket samtliga respondenter
ocksa intygade.

“Vi anvinder mindre sprutmedel i Sverige. Men sa sdger 90% av konsumenterna, "Va, sprutar
ni applena?". S& blir det nastan negativt [..] folk har kommit enormt langt ifran
primarproduktionen” (Respondent 1)

Respondenterna menade dock att de konsumenter de méter ofta ar undrande, fragar
och &r intresserade av produktionen. Det verkar ocksa finnas en vilja att lara sig
mer. Detta kan dock bero pd att de konsumenter som besoker gardar eller
gardsbutiker redan har ett intresse for produktionen, menade respondent 3.

Den information konsumenterna lattast tar till sig ar ocksa den negativa. Skandaler
och utelamnanden av misskotta produktioner ar den enda information som far
uppmarksamhet. Framgangar som leder till mindre besprutning, battre skordar eller
liknande vill ingen lagga tid, pengar eller uppmarksamhet pa, menade respondent
3. Respondent 1 berattade ocksa att positiv information ofta leder till negativa
reaktioner pa grund av att konsumenterna har for lite kunskap. Om nagon beréttar
att de bara besprutar dpplen tva ganger blir reaktionen en chock for att de sprutas
over huvud taget, hellre &n ett jubel 6ver att de sprutas mindre och mindre. Alla tre
respondenter var ocksa dverens om att det grossisterna sager att konsumenterna vill
ha och det de koper i respondenternas butiker, inte stimmer O6verens. Det finns
ocksa en naiv tilltro fran konsumenterna till grossisterna, menade respondent 1. Det
verkar finnas en forestallning om att grossisterna bara gor det som &r bast for
manniskor och miljo, att de inte har nagra andra motiv, som att tjana pengar. Det
gor att manga konsumenter tar grossisternas parti och koper deras varor fore
producenternas. Det leder till att grossisterna far annu mer makt och pengar,
menade respondent 1.
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Respondent 1 och 3 tog upp att konsumenterna har vant sig vid att ha tillgang till
alla varor aret runt. Allt ska alltid finnas i butikerna, oavsett sasong. Detta skapar
problem da verkligheten inte ser ut sd. Aven om produkter kan finnas aret runt r
de 4nda bast en viss tid pa aret. Respondent 1 och 3 tryckte darfor pa att det ar
viktigt att lara sig ata efter séasong, eller att i alla fall veta nar nagot ar i sasong.

“Jag kan fa frdgor om vi har skord, till exempel, tvd génger per &r och da &r det ndgon som har
last om att det har man med apelsiner i Brasilien. [...] Kunde det tinkas vara en extra skord pa
vintern? Nej.” (Respondent 1)

Respondent 1 och 2 menade ocksa att konsumenterna inte har hangt med i
odlingens utveckling. De vet exempelvis inte att svenska dapplen lagras och séljs
aret runt eller att importerade &pplen har behandlats efter skord med en metod som
inte far anvandas i Sverige. Respondent 2 sa att konsumenterna ocksa behdver veta
mer om kvaliteten pa dpplena och hur de béast ska behandlas och forvaras. Detta for
att de ska halla den goda kvaliteten langre, vilket bér géra konsumenterna néjdare
med de svenska &pplena.

Fragan om konsumentmakt togs ocksa upp, men svaren varierade. Producent 1 och
2 menade att konsumentmakt finns men att det kréver att konsumenterna &r
informerade och engagerade i fragan. Respondent 1 sdg det som att om
konsumenterna fragar efter nagot kan det paverka grossisterna och butikerna.
Respondent 2 holl med om det men sa ocksa att det konsumenterna handlar kommer
att paverka utbudet. Det finns ocksa ett filter fran grossisterna och butikerna som
paverkar vad konsumenterna vet. Respondent 3 sa att konsumenterna antagligen
har valdigt lite att saga till om i fragan och att det skulle vara mer effektivt att fa
med sig butikerna istallet. Respondent 3 menade ocksa att konsumenterna &r
medvetna om vad de stoppar i sig men just nu bara ur ett halsoperspektiv. Vad saker
kommer ifran och vad det innebéar for produktionen verkar inte konsumenten
beakta.

Alla respondenterna tyckte att det hade varit positivt om konsumenterna hade mer
kunskap, men att det var svart att veta hur den skulle formedlas for basta resultat.
Idéer rorande detta formedlades dock. Respondent 1 menade att tv-program om en
mer storskalig produktion hade varit bra. Respondent 3 tyckte att en mer frekvent
uppvisning av producenterna, exempelvis av grossister och butiker, hade varit
fordelaktig, eftersom konsumenterna da far ett ansikte pa den som tillverkar maten.
Det maste ocksd finnas ett émsesidigt forhallande mellan producenterna och
konsumenterna, dar bada forsoker se den andras perspektiv.
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Ett sista problem &r konsumenters ovilja att lagga pengar pa kvalitet.
Respondenterna menade att det inte ar meningen att nagot ska uppga i orimliga
priser, men man betalar ocksa for det man far. Att den svenska appelproduktionen
anvander mindre vaxtskyddsmedel, fraktar kortare och har béttre villkor for sina
anstallda innebér hogre kvalitet. Men det gor ocksa de svenska dpplena dyrare,
menade samtliga respondenter. Respondent 2 menade ocksa att konsumenterna
garna lagger en massa pengar pa andra saker, som underhallning exempelvis. Men
mat, nagot alla &r beroende av, ska vara billigt. Respondent 3 sa dock att planboken
styr, har man inte rad sa har man inte rad. Det gor att de hogre priserna pa de svenska
applena, bara pa grund av det, tappar en del kunder. Det holl alla respondenter med
om.

Alla respondenterna beréattade ocksa att informationen de formedlar fran sina gardar
ar en “aha-upplevelse” for konsumenterna. Odlingen krdver ocksa mer arbete och
kunskap an vad man kan tro. Den kunskap konsumenterna far efter ett besok hos
producenterna, forandrar deras bild av odlingen och ses som en rolig del av jobbet
for producenterna.

“Jag hade en kund som var p4 studiebesdk och efterat gick hon rakt in i butiken, s sa hon "Jag
kommer aldrig mer gnélla pa att jag tycker att en frukt ar dyr". For att hon nu hade sett arbetet
bakom.” (Respondent 3)

Konsumenterna var intresserade och fragvisa och far en tydligt férandrad bild nar
de lamnat garden, menade bade respondent 2 och 3.

“Jag tinker att den lilla promillen jag l4r ut till, vid mina guidade turer, ger liksom ringar pé
vattnet och kan paverka fler ménniskor i en storre utstrackning till slut.” (Respondent 3)

Konsumenternas bristande kunskap, men trots det, vilja att lara och ta till sig
information nar den val formedlas, gor att de ses som en mdojlighet for
producenterna (se tabell 2). Om ratt information via ratt kanaler kan formedlas, kan
det hoja forsaljningen av svenska applen.
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45. Hot

4.5.1. Information (extern)

En stor del av informationen som finns om &pplen och dppelodling &r inte utgiven
eller godkand av producenterna. Allmanhetens uppfattning och kunskap behdver
inte heller vara latt att paverka, varken for producenterna eller for andra. Den delen
av informationen anses darfor vara en extern faktor (se tabell 2, s 50). Till att borja
med uttryckte bade respondent 2 och 3 att det ar de ekonomiska foreningarna, som
de ar medlemmar i, som star for all information till grossister och butiker.
Respondenterna menade att det gor att de behover forlita sig pa att de ger ut den
information som kravs for en bibehallen god kvalitet och en god forsaljning. Alla
respondenter trodde att informationen som finns om &pplen och &ppelodling kan
vara latt for konsumenterna att hitta, med motiveringen att allt kan hittas pa internet.
Men det hanger pa att de soker upp den sjalva. Det uttrycktes dock att det som gar
att hitta ofta ar begransat och inte alltid korrekt. Informationen fran andra parter
anses vara ett hot for producenterna (se tabell 2), da det i manga fall verkar paverka
dem mer negativt an positivt, ofta pa grund av brister i den information som finns.

4.5.2. Regler och lagar i Sverige och EU

De lagar och regler som galler i produktionslandet ar svara att forandra och maste
foljas av producenterna. Detta anses darfor vara en extern faktor (se tabell 2, s 50).
Det som uttrycktes av respondenterna angaende lagar och regler i Sverige samt EU
handlade i huvudsak inte om reglerna i sig, utan snarare om hur de informeras och
om bristerna i det. Trots detta tas de med som en egen punkt da det i allra hogsta
grad ar nagot som paverkar appelproducenterna. Respondent 1 och 2 uttryckte en
svarighet i att konkurrera med de utlandska odlarna vad galler pris pa dpplena. Detta
pa grund av de krav pa arbetsratt och 16n som finns i Sverige. Bada odlarna var
valdigt tydliga med att de regler som finns i Sverige bara ar bra och ska finnas kvar,
men att konsumenterna behdver forsta att det drar upp produktionskostnaderna och
darmed forséljningspriset pa svenska applen gentemot de importerade. Respondent
2 berattade att cirka halften av deras kostnader ar for personal. Nagot som ofta inte
ar fallet, i alla fall inte utanfér EU. Respondent 1 menade att konsumenter tar de
svenska arbetsforhallandena for givet och vill inte betala mer for dem. Detta tyder
pa att reglerna kring odlingen i Sverige och EU idag ar mer av ett hot for
producenterna, snarare an en majlighet, sett utifran majligheten att konkurrera
genom pris (se tabell 2).
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4.5.3. Varldslage

Med varldslaget menas den nuvarande ekonomin, eventuella krig och
appelmarknaden globalt sett. Alla dessa faktorer &r i princip omdjliga for odlarna
att paverka och varldslaget ar darfor, i allra hdgsta grad, en extern faktor (se tabell
2,5 50). Enligt respondent 2 och 3 paverkades produktionen absolut av varldslaget.
En dalig ekonomi innebar mindre pengar hos konsumenterna, hogre pris pa el samt
pa importerade insatsvaror. Respondent 1 menade att forsaljningen inte paverkades
i sa stor utstrackning av varldslaget, utan att de haft for dalig forsaljning lange.
Respondenten holl med om att produktionskostnaderna hade gatt upp, pa grund av
att den svenska kronan har forsvagats och det hojda priset pa insatsvarorna.
Generellt verkade konsumenternas inkdpsmonster paverkas mest av hur mycket
pengar hushallen har att réra sig med. | tider med mindre pengar gar forséljningen
ned och det holl alla med om. Respondent 3 papekade att det finns positiva sidor
med tuffare tider ocksa. Det gor att produktionen effektiviseras och tvingar fram en
kreativitet och losningsorientering som inte alltid finns annars. Producenten
berattade ocksa att myndigheter inte ger nagot stod till tradgardsodlare under tuffare
tider, pa det satt som de gor till lantbrukare. En dalig ekonomi som medfort hojda
kostnader och mindre pengar hos konsumenterna, trots vissa férdelar med tuffare
tider” (respondent 3), bidrar inte tillrdckligt positivt for att kunna ses som en
mojlighet. Varldslaget ses darfor som ett hot (se tabell 2).

4.5.4. Arbetskraft

Arbetskraft behdver alla foretag och vid appelproduktion kravs betydligt fler
anstallda under skordesasongen. Arbetskraften &r, trots att producenterna ar helt
beroende av den, svar for dem att paverka, eftersom den kraver att andra med rétt
kompetens soker de jobb som erbjuds. Men att folk vill ha arbetet och har réatt
kompetens for det kan de inte egentligen paverka. Arbetskraft &r darfor en extern
faktor (se tabell 2, s 50). Respondent 1 pekade pa svarigheterna med att vara
beroende av en betydligt stérre méngd anstéllda under skérdesasongen jamfort med
under resten av aret. “Vi har kanske 70-75 anstallda under skérden och skulle vi ha
alla de anstéllda hela aret, det skulle inte varit mojligt” (respondent 1). Det ar
valdigt fa svenskar som vill ha sésongsjobben och producenterna vander sig darfor
till importerad arbetskraft (se ordlista, s 11). Respondent 1 forklarade att de
utlandska arbetarna paverkas av vérldslaget. Eftersom den svenska kronan ligger
valdigt lagt just nu vill sdsongsarbetarna hellre arbeta i de andra nordiska landerna
dar de far mer betalt. Producenterna hade heller inga mojligheter till att hoja I6nerna
for att kompensera for de skillnader som finns och riskerade darfor att bli av med
sina utlandska sésongsarbetare.
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Producent 1 berattade vidare att konsumenterna tror att den importerade
arbetskraften ar billigare att anstalla. De tror att de utlandska arbetarna inte far
nagon 16n och att det &r darfor de anvands. Men det handlar egentligen om att det
inte finns tillrdckligt med svenskar som vill ha eller som tar sdsongsjobben. Om
inga svenskar vill ha jobben och de utlandska arbetarna hellre jobbar nagon
annanstans, finns det inte langre nagon som kan gora det arbete som kravs. Det ar
ett valdigt riskfyllt scenario for producenterna. Allt detta pekar pa att arbetskraften
ar ett hot mot de svenska dppelproducenterna (se tabell 2).

4.5.5. Marknaden eller forsaljningssystemet

Marknaden bestar av flera parter fran producent till konsument. De paverkar alla
varandra men kan inte direkt kontrollera varandra. Marknaden anses darfor vara en
extern faktor (se tabell 2, s 50). Alla respondenter har uttryckt flera synpunkter vad
géller den nuvarande dppelmarknaden. Till att borja med beréttade respondent 1 att
de svenska &pplena bara har 20% av marknaden, dar de resterande 80% halls av
importerade dpplen. Samma respondent namnde ocksa att forséljningen generellt
gar langsamt och att det ofta finns mer frukt &n vad som gar att salja. Detta trots att
de for nagra ar sedan borjat salja applena aret runt. Nagot som de hoppats skulle
oka deras marknadsandelar, vilket det tyvarr inte har. Respondent 1 uttryckte ocksa
en oro for att odlare inte kan sélja sina dpplen for priser som &r hoga nog. Det gor
att manga odlare inte gar runt eller precis klarar sig, nagot som inte kommer att
hélla i langden. Det var s illa, menade respondent 1, att det nastan kravs att en
svensk appelproducent far ett daligt ar for att de andra ska kunna ha en normal
forsaljning. Aven respondent 2 tryckte pad samma risker med dagslagets laga
forséljningspriser.

Respondent 1 berattade ocksa att applena inte séljs fran en specifik odlare utan bara
som en sort. Bade respondent 1 och 2 sag fordelarna med att sdlja applena under ett
eget varumarke istallet for att bara séljas som svenska &pplen av en viss sort. De
menade att det skulle kunna ge mervérde och konkurrenskraft for producenterna
med egna varumarken. Respondent 2 menade dock att nar dpplena séljs via en
ekonomisk forening kan det inte forvantas att producenten far ett eget varumarke.
Det beror pa att forséljning via en ekonomisk férening innebar att produkterna
forenas mellan alla medlemmar i féreningen som da hamnar under ett gemensamt
namn.

Respondent 1 visade ocksa pa likheterna mellan det nuvarande forséljningssystemet
av applen, utan varumarken och systemet egenmarkesvaror (EMV) (se ordlista, s
11). Nagot som gor att producenterna bakom varorna inte syns. EMV-systemet gor
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att producenternas priser kan pressas ned mer &n vad de borde och att producenterna
bakom produkten kan bytas ut utan att konsumenterna marker det, eftersom de
aldrig star med pa produkterna. Dessutom hamnar grossisterna som star pa varorna
I fokus hellre dn producenterna som faktiskt gjort varan. Producenterna bakom
applena, som alltid saljs pa det har sattet, kan darfor pressas och bytas ut pa samma
satt, menade respondent 1. Aven det faktum att det finns méanga intressenter i
livsmedelskedjan gor att priserna gar upp mer an nodvandigt. Farre mellanhander
ger ocksa lagre inkopspriser for konsumenterna, menade respondent 1 och 2.

Respondent 1 papekade ocksa att som marknaden ser ut nu gar den snarare bort fran
sjalvforsorjning an mot den. Bade respondent 1 och 3 menade att en béttre dialog
maste foras mellan leden pa marknaden for att sakerstalla att det finns kvar
appelproducenter i framtiden. Respondent 3 tryckte pa att alla parter, dven politiker,
behover vara involverade for att synen pa odling ska kunna andras, vilket ocksa
skulle ge sakerhet till producenterna och deras forséljning. Det nuvarande systemet
gynnar inte producenterna och kréver véldigt mycket arbete, av samtliga parter,
innan det kan forandras. Odlare kors i botten och klarar inte av att halla deras
verksamheter levande. Den nuvarande appelmarknaden ses med tanke pa detta som
ett hot (se tabell 2).

4.5.6. Importerade applen

Konkurrens av importerade varor finns idag inom alla marknader, aven for applen.
Vad som importeras har inte producenterna nagon kontroll 6ver och det raknas
darfor som en extern faktor (se tabell 2, s 50). Den stora risken for de svenska
producenterna med importerade dpplen ar att det inte finns ndgra mojligheter att
konkurrera med deras pris. Det beror pa att de utlandska odlarna spelar efter helt
andra regler, vad géller odlingen och efterskdrdshanteringen, enligt samtliga
respondenter. Respondent 3 markerade ocksa att ar med mycket frukt ute i Europa
gor det annu svarare for de svenska odlarna att salja sin frukt till priser over
sjalvkostnaden, ibland inte ens det. Respondent 1 och 2 menade ocksa att butikerna
tjanar mer pengar pa de importerade &pplena da vinstmarginalen ar hogre for dem.
Detta trots de hoga priserna pa svenska applen. Det gor att konsumenterna och annu
hellre butikerna vill ha de importerade &pplena. Eftersom kunskapen om foérdelarna
med svensk produktion saknas hos konsumenten i nuléget, bidrar den inte positivt
vid valet av apple.

Respondenterna berattade att utdver priskonkurrensen &r de utldndska sorterna
ocksa starka och etablerade varumarken. De 4gs ofta av foretag med stora kapital
som darfor kan lagga mer tid, fokus och pengar pa marknadsféring. UtGver det &r
de utlandska sorterna fastare, surare och har ett tjockare skal, saker som idag ger
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fordelar pa appelmarknaden, berattade respondent 3. Efterskdérdshanteringen ar
ocksa annorlunda fran i Sverige. Respondent 3 talade om verktyget SmartFresh som
gor att aldrandet pa frukten stannar av och kvaliteten vid skord bestar darfor under
en langre tid. Alla de importerade dpplena behandlas med detta men metoden ar
inte tillaten i Sverige i nulaget. Med detta i atanke ar den importerade frukten ett
tydligt hot for de svenska odlarna (se tabell 2).

4.5.7. Grossister, partihandel

Grossisterna ar de som koper dpplena av producenterna. De paverkar darfor
appelodlarnas verksamhet och forséljning mest direkt, men &r trots det svara for
producenterna att paverka. De raknas darfor som en extern faktor (se tabell 2, s 50).
Samtliga respondenter har uttryckt problem och svarigheter med grossisterna.
Bland annat att de &r en stor motpart vid forhandling och att de paverkar vad
konsumenterna koper allra mest. Respondent 2 och 3 menade att grossisterna &r en
del i det filter som bildas for konsumenterna, vad galler de produkter de kan vélja
att kdpa. Om konsumenterna inte vet om allt som finns kan de inte heller vélja
mellan allt nar de handlar. Respondent 1 uttryckte ocksa att det finns valdigt fa
grossister pa den svenska marknaden vilket gor deras inflytande annu storre.

Samtliga producenter som intervjuades hadvdade att konsumenterna i deras
gardsbutiker vill ha en sak, medan grossisterna séger att de vill ha en helt annan.
Grossisterna vill ndstan bara kopa sorterna ‘Ingrid Marie’ (se figur 1, s 16) och
‘Aroma’ (se figur 2, s 16) da de sager att det &r de enda sorter som saljer. Medan
odlarna menade att det som saljer bast i deras gardsbutiker inte ar de sorterna. Det
finns ocksa en stark motvilja hos grossisterna till att kdpa nya sorter som odlarna
sdljer. Aven om de ar battre ur ett odlings-, miljo- eller smakperspektiv, menade
respondent 1 och 2. Samma respondenter namnde ocksa att de har provsmakning i
sina gardsbutiker. Det verkar vara en bidragande faktor till att konsumenterna testar
och koper andra och nya sorter.

“Alla kénner ju till *Ingrid Marie’ och tror kanske att de vill ha ’Ingrid Marie’ nar de kommer
dit. Men nar de sedan har smakat sa ar det faktiskt manga som inte koper ’Ingrid Marie’.”
(Respondent 2)

Samma respondent fortydligade dock att utbudet hos grossisterna ocksa beror pa
den som koper in varorna. En person som &r intresserad av svenska applen koper
ofta in ett storre utbud dn nagon som inte ar det. Att grossister ar en stor motpart
mot producenterna, som dessutom sallan arbetar till deras fordel, gor att de anses
vara ett hot for producenterna (se tabell 2).
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4.5.8. Butiker, detaljhandel

Producenterna &r oftast inte i direktkontakt med butikerna och har darfor véldigt
lite paverkan pa dem. Butikerna ar pa grund av det en extern faktor (se tabell 2, s
50). Butikerna &r dessutom den del i livsmedelskedjan som har mest kontakt med
konsumenterna. Respondenterna hade dock lite olika asikter om huruvida det &r
grossisterna eller butikerna som har mest paverkan pa konsumenterna. Respondent
1 tyckte att det var grossisterna som har mest paverkan, medan respondent 2 och 3
tyckte att det var butikerna. Alla ar dock Overens om att de bada paverkar
konsumenterna samt att de gor det mer an vad producenterna gor. Respondent 3
tryckte pa att det ar butikerna som leder ut till konsumenterna och att ett bra
forhallande mellan producenterna och butikerna darfor ar av storsta vikt for att
framhéva och 0ka forséljning av svenska applen.

Det var daremot respondent 2 som talade mest om butikerna och menade att de,
precis som grossisterna, har ett véldigt varierande utbud. Detta beroende pa vad den
inkdpsansvariga vill ha och ar intresserad av. Om personen ar intresserad av
svenska applen finns det ofta fler sorter och ett battre utbud. Medan nagon
ointresserad har fa eller inga svenska applen. Samma respondent papekade dock att
butiker saklart har flera olika varor som de behéver arbeta med och kan darfor inte
lagga allt fokus pa &pplena. Det menade &ven respondent 1. Respondent 2 talade
ocksa om vikten av att butikerna vet vilken kvalitet &pplena beh6ver halla och nar
partier bor skickas tillbaka. Respondent 1 och 2 menade ockséa att den stérsta
drivkraften hos butikerna ar att tjana pengar, vilket de inte gor pa de svenska
applena pa samma satt som pa de importerade. Det &r ocksa vanligt att en butik bara
fortsatter som den har gjort tidigare. Det som har kopts in tidigare ar ocksa det som
kommer fortsatta att kopas in i framtiden.

Respondent 3 tryckte mycket pa forvirringen som alla olika sortnamn skapar. De
svenska applena har betydligt fler olika sorter dn de importerade. Det &r ndgot som
stjalper hellre @n hjélper forsaljningen enligt respondenten. Samma respondent
menade att producenterna och butikerna istéllet borde halla sig till lite farre sorter
som alltid ligger pa samma plats i butikerna. Det hade kunnat skapa igenkanning
for konsumenterna och darmed 6ka forséljningen. Det hade dock kravt att alla
producenter eller butiker &r 6verens om det. Onskan om férre sorter var det dock
inga andra respondenter som tog upp. Butikerna vill hellre ha importerad frukt pa
grund av de hdgre vinstmarginalerna och &r inte heller motiverade till att ta in mer
svensk frukt pa grund av det ofta bristande intresset. De svenska sorternas 0kade
behov av ratt skotsel och forvaring hjélper inte heller. Allt detta tyder pa att
butikerna i nuléget & mer av ett hot &n en mojlighet (se tabell 2).
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4.1. Analys

SWOT-analysen utgar fran producenternas perspektiv vad galler styrkor, svagheter,
mojligheter och hot (se tabell 2). Utgangspunkten i intervjuerna var producenternas
syn och analysen &r darfor gjord utifran deras perspektiv. Detta trots att
fragestéllningarna gjorts angaende konsumenterna.

4.1.1. Sammanfattning SWOT-analys

Nedan visas en sammanfattning av analysens teman presenterade i SWOT-analysen
(se tabell 2). Sammanfattningsvis finns det en rad faktorer som paverkar
producenterna dar konsumenterna bara ar en av dem. Informationen som gar- och
nar ut till konsumenterna bedéms som viktig och central. Det ar trots allt
konsumenterna som koper dpplena till sist. For att de svenska &ppelodlarna ska
kunna fortsatta producera maste marknaden och forsaljningssystemet andras och
bli till nagot som fungerar mer till odlarnas férdel, annars finns risken att de svenska
appelodlarna forsvinner i framtiden. For att det inte ska ske kravs att vikten av den
svenska dppelproduktionen kommuniceras mer och béttre fran producenterna samt
att ett samarbete skapas mellan alla leden, inklusive politiker, for att bevara
produktionen.
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Tabell 2: SWOT-analys av intervjudata (Lindskog 2024).

Interna Svagheter

Faktorer e Forséljning
o Kvalitet
e Marknadsféring

e |nformation

Externa Maojligheter Hot

Faktorer e Trender (eko)
e Information

e Regler och lagari
Sverige och EU

e Varldslage
e Arbetskraft

e Marknaden eller
forsaljningssystemet

e Importerade applen
e Grossister

e Butiker
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5. Diskussion

Nedan diskuteras metoden foljt av studiens resultat.

5.1. Metoddiskussion

Allt som kindes relevant, bdde det “positiva” och det “negativa”, togs med i
resultatet. Detta for att forsoka forebygga ett opartiskt resultat gentemot skribentens
tankar, asikter och varldsbild. Metoden som utfordes hade starkt huvudfokus pa
intervjuerna samt analysen av dem. En mer utforlig litteraturstudie inom &mnet
hade kravt en grundldggande och metodisk genomsdkning av litteraturen.

5.2. Resultatdiskussion

Resultatet kommer att diskuteras utifran fragestallningarna men ocksa beréra
ytterligare fragor, tankar och funderingar som dykt upp under arbetets gang, som
ror producenterna eller konsumenterna.

5.2.1. Vilka mervarden har svensk appelproduktion samt
svenska applen?

Svensk livsmedelsproduktion, applen inkluderat, har en lagre miljopaverkan,
genom Kkortare transporter, mer fornybar energi och mindre besprutning
(Jordbruksverket 2023a). Dessa faktorer bidrar ocksa till en teknisk utveckling som
gynnar odlingen globalt (Jordbruksverket 2023a). Utover det ger odlingen jobb,
gynnar den svenska ekonomin samt ger sakerhet till matforsorjningen av den
svenska befolkningen generellt samt vid kriser eller krig (Jordbruksverket 2023a).
Dessa sakomraden tog dven respondenterna upp som viktiga aspekter. Applen ar en
kélla till naring som vitamin A och C men &r dven rik pa mineraler och antioxidanter
(Tahir 2014:13) och vi ater mycket applen i Sverige (Ferngvist et al. 2011). Det ar
den frukt som dts mest som &ven kan odlas inom landet (Jordbruksverket 2022b).
Utdver det har dpplet dven en lang och rik kulturell historia i Sverige
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(Nationalencyklopedin u.d.b). Alla dessa faktorer visar pa den svenska
appelproduktionens och de svenska dpplenas mervarden.

5.2.2. Hur kan konsumenter paverka utbudet?

En hogre efterfragan och fler inkop av svenska dpplen skulle hjélpa forsaljningen,
det menade bade respondenterna och Jordbruksverket (2023). Det verkar vara det
korta svaret pa hur konsumenterna paverkar utbudet. Om de fragar efter svenska
applen och bara handlar svenska dpplen kommer efterfragan och forsaljningen att
Oka. Svarare an sa verkar det inte vara. Den egentliga fragan, som ocksa ar svarare
att besvara, ar hur konsumenterna kan paverkas sa att de borjar efterfraga svenska
applen mer. Det var ocksa det som var svarast for producenterna att besvara.

5.2.3. Vilken information kravs samt hur formedlas den bast till
konsumenter for att forsaljningen av applen ska oka?

Det faktum att information kan paverka asikter ar ganska vedertaget. Enligt
Jordbruksverket (2023) verkar ocksa information om svensk odlings mervarden
kunna bidra positivt till produktionen och forsaljningen av svenska ravaror. Enligt
respondenterna i studien verkar information om hur sjélva odlingen gar till och vad
som skiljer de svenskodlade och de importerade &pplena vara det viktigaste.
Skribenten testade ocksa att googla pa appelodling, appelproduktion och
appelproduktion Sverige men inget av det gav relevanta resultat. Allt som dok upp
var valdigt odetaljerat och mest som reklam for olika odlingar eller rorde endast
skdtsel och odling av appeltrad for hemtradgardar. Alternativt bara information om
ekologiska odlingar. Det kravs alltsa att en konsument soker efter flera saker och
laser flera kéllor for att hitta nagot relevant alls. Nagot som knappt namns ar om
och hur odlingen besprutas, nagot som respondenterna ansett viktigt att
konsumenterna vet, for att inte missforstand ska ske. Det ar med tanke pa detta
valdigt mycket information som konsumenterna saknar. Men hur odlingen gar till
och skillnaden pa inhemsk och utlandsk odling &r som sagt det viktigaste.

Hur informationen béast formedlas var for respondenterna svart att séga. Den
information som gavs ut i dagsléaget via skyltar och muntligt i gardsbutikerna verkar
oklar om den hjélper. Informationen som ges via studiebesok tycker dock
respondenterna ger en mer markbar skillnad. Men den &r ocksa mer begransad i
vilka och hur manga den nar. Respondent 1 foreslog information via tv-program
om storskalig &ppelproduktion som en eventuell vdg. Respondent 3 trodde att mer
uppvisning av producenterna skulle hjélpa.
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Enligt Bjorklund och Larsson (2008) formedlas information bdast via
tvavagskommunikation vilket fors genom en dialog mellan olika parter, i det har
fallet mellan producenten och konsumenten. Denna typ av kommunikation &r dock
begransad eftersom den tar mest tid och nar ut till f2 manniskor (Bjorklund &
Larsson 2008). Masskommunikation innebér att ett budskap skickas ut till en stor
méangd maénniskor. Den typen av utskick &r inte sarskilt effektiva men desto
billigare for den som gor dem (Bjorklund & Larsson 2008). Detta tyder pa att
studiebestken och kommunikationen med kunder i butik ar det mest effektiva sattet
att informera konsumenterna pa. Nagot som respondenterna ocksa markt sjalva. All
annan typ av kommunikation, bade den som redan gors och den som foreslagits, ar
nagon form av masskommunikation. Det betyder att det inte ar lika effektiva
informationsvégar, dven om de &r mer tids- och kostnadseffektiva. Enligt
respondenterna behdver informationsférmedlingen fran odlarna ocksa prioriteras
mer.

Enligt respondenterna samt Ohrstrém (2023) var danda konsumenterna nyfikna pa
och villiga att lara sig mer om den svenska livsmedelsproduktionen samt
livsmedelsproduktion i allmanhet. Detta ar ett gott tecken som pekar pa att en
forandring ar mojlig fran konsumenternas hall. Eftersom viljan till att lara sig mer
finns. For framtiden bor alltsa fler studiebesok och mer kommunikation med kunder
I butiker goras. Men &ven med konsumenter utanfor butikerna, kanske i form av
foredrag. Men det bor dven tas upp mer i skolor dar det finns ett stort utrymme for
tvavagskommunikation och dar upprepning av informationen kan ske under flera
ar.

5.2.4. Ifragasattande av forsaljningssystemet och den allmanna
informationen

Dagens &ppelmarknad och forsaljningssystem gynnar inte producenterna. Det var
samtliga respondenter tydliga med. Grossisterna ar en stor motpart och har mycket
makt over produktionen, trots att de &r helt beroende av att producenterna finns
(Olofsdotter et al. 2011). | Sverige ar vi inte sjalvforsorjande pa &pplen,
produktionen tacker bara cirka 20% av efterfragan enligt Jordbruksverket (2023a).
Trots det menade respondenterna att alla &pplen som produceras inte saljs. For att
forsoka hoja forsaljningen av svenska dpplen maste en del saker av sjélva
forséljningssystemet ocksa forandras. Inte bara vad konsumenterna vill, vet och
koper.

Att metoder som de svenska lagarna satter sig emot, som exempelvis SmartFresh
(Jordbruksverket 2023a), anda ar tillitna pa importerade &dpplen &r ocksa
problematiskt. Det gor att den importerade frukten spelar efter andra regler och
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konkurrerar med den svenska pa olika villkor. Det var respondenterna tydliga med.
Om lagarna satter sig emot dessa atgarder bor det val finnas ndgon grund for det
och bor inte samma grund ocksa galla fér den importerade frukten da? Fragan &r
alltsa varfor det skulle vara nagon skillnad pa att metoderna anvands i Sverige och
att de anvands pa livsmedel som importeras hit. Om metoden ar siker bor kanske
reglerna for de inhemska produkterna ses 6éver och om inte bor det galla reglerna
for den importerade frukten istéllet.

5.2.5. Forslag pa férandringar av marknaden eller
forsaljningssystemet

Till att borja med borde de svenska &pplena prioriteras, av grossister, butiker,
offentlig sektor samt av konsumenter. Om det sker kan en jamn forsaljning till
tillrdckliga priser sakerstéllas. Hur det ska goras har for konsumenterna redan
diskuterats men for grossisterna och butikerna kravs andra atgarder. En 6kad mangd
information om vikten av svensk produktion, bor ges aven till dem. Da kan i alla
fall de handlare som prioriterar annat &n bara vinst forhoppningsvis paverkas.

Producenterna eller de ekonomiska foreningarna borde fa ha sina egna varumarken
pa applena de saljer (Kotler et al. 2017). Det hade kunnat skapa en enhetlig kvalitet
och tydlig bakomliggande part. For de ekonomiska foreningarna hade det kunnat
goOras dven utan att specifika producenters varumarken var inblandade. Det skulle
leda till battre konkurrenskraft for producenterna och ge dem mer makt mot
grossisterna vid prisforhandlingar. Exakt hur det skulle genomféras &r kanske svart
att sdga. Men som respondenterna sa behdver nog politikerna ocksa involveras for
att, om det kravs, hjalpa producenterna att fa béttre kontroll 6ver situationen. Mer
information om livsmedelsproduktion borde ocksa ges i skolan. Undervisningen ar
idag bristande vad géller information om odling, livsmedelsproduktion och hallbara
odlingssystem. Det menade bade respondenterna samt Deutschmann (2021). Om
medvetenheten kring svensk appelproduktion dkade skulle det sannolikt kunna 6ka
forsaljningen av svenskproducerade varor.

Producenterna skulle ocksd behdva prioritera informationsférmedling och
marknadsforing mer. Samtliga respondenter pekade detta ansvar pa externa parter
eller medgav att odlarna lagt for lite fokus pa detta. Att grossisterna och butikerna
har fatt sa stort inflytande beror nog pa att de har synts och horts mycket, vilket har
gett dem fortroende. For att fa ett storre gehdr fran konsumenterna behover
producenterna ocksa se till att skapa sitt eget fortroende gentemot konsumenterna.
Nog for att systemet inte fungerar i nuldget, men ens marknadsférdelar kommer
aldrig att ge mervarde om de inte kommuniceras ut till marknaden. Ansvaret for
den kommunikationen kommer alltid ligga pa producenterna i forstahand, eftersom
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det ar deras produktion och produkter det ror sig om. Alltsd maste alla vara
delaktiga i processen men producenterna maste anda ta det forsta klivet for att
forandring ska ske.

5.3. Framtida studier

| framtiden tror skribenten att arbeten mer inriktade pa sjalva
informationsférmedlingen skulle vara viktiga och bidra till en positiv utveckling
for producenterna. Den har studien fick fram mer information om vad
konsumenterna bor veta. Det skulle darfor vara intressant att ta reda pa hur den
informationen bést formedlas till konsumenterna. Gérna pa ett sitt som ocksa
tillgodoser producenternas behov. Det hade ocksa varit intressant att gora liknande
undersokningar med grossister och butiker. Dels for att se vad de prioriterar vid
inkbp och forséljning, dels for att se hur mycket de kan om é&pplen och
appelproduktion samt hur det paverkar valen de gor vid handel. En djupare
undersokning av konsumenternas asikter, kunskap och varderingar hade ocksa varit
intressant. Kanske om vart och hur de tar till sig information om odling eller
livsmedel. Alternativt hur mycket man lar sig om de @mnena i skolan. Det hade
ocksa varit valdigt intressant att prata med politiker om svensk
livsmedelsproduktion. Men dven om hur marknaden ser ut idag och hur de tror att
den skulle kunna forandras, bade allmant samt for att specifikt gynna
producenterna. Uppenbart &r i alla fall att det finns en massa potential till framtida
studier om amnet, bade fran producenternas synvinkel samt fran de Gvriga
parternas.
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6. Slutsats

Auvslutningsvis har svensk, yrkesmassig dppelodling manga fordelar. Bade vad
galler miljo, ekonomi, kvalitet, arbetsmiljo samt arbetsregler. Applen &r en viktig
och alskad frukt i Sverige och har varit det under en lang tid. Trots det vet véldigt
fa konsumenter ndgot om hur den odlas och produceras. Den nuvarande marknaden
och forsaljningssystemet gynnar inte heller de svenska dppelodlarna. Detta pa
grund av manga externa hot och interna svagheter vid produktionen. Men &ven pa
grund av en stor okunskap hos konsumenterna. Det géller dven i de led som finns
mellan producent och konsument. For att de svenska appelproducenterna ska
fortsétta att finnas och forhoppningsvis frodas och bli fler i framtiden behdver
information om é&pplen och &ppelodling prioriteras. En satsning bade fran
appelbranschen samt politiskt, om information till allménheten, hade kunnat vara
avgorande for framtidens svenska dpplen- och &ppelodling.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjufragor

Kan du beratta om din bakgrund?

Vad ar din roll pa foretaget (vanliga arbetsuppgifter)?

Vad gor foretaget du jobbar pa, utéver appelodling?

Vad har ni for forséljningskanaler (egen butik, restauranger, grossister)?
Saljer ni konventionella och ekologiska &pplen eller nagot med andra
markningar (tex fran Sverige)?

Hur har forséaljningen av svenska applen sett ut i ar/forra aret (6kat eller
minskat)?

Hur paverkas forsaljningen av varldslaget (lagkonjunktur mm)?

Hur paverkas forsaljningen av trender?

Ar du ndgonsin i direkt kontakt med konsumenterna och/eller deras asikter?

. Vad skulle ge en 6kad forséljning av svenska dpplen?
. Hur skulle konsumenterna kunna paverka detta?
. Ger du/ditt foretag ut nagon information om svenska é&pplen- och

appelodling idag?

Vilken information ges till konsumenterna om dmnet idag (odling, foretag,
produkter)?

Vilken ytterligare information bor ges/hade ni velat ge till konsumenterna
om amnet?

Hur férmedlas informationen till konsumenterna?

Ar den informationen lattillganglig eller svar att hitta for konsumenter?
Har du nagot mer att tillagga?

Gar det bra om jag hor av mig med eventuella fragor eller funderingar i
efterhand?
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