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Forord

Detta kandidatarbete grundar sig till mitt intresse till véxter och speciellt for krukvéxter
bade fore studierna, men ocksa under studiernas gang. Intressant ar att se hur
konsumenten gor sina val av véxter beroende pa olika segment, alltsa alder, kon,

inkomst med mera.

Jag valde att kontakta Méaster Gron som ar en ekonomisk foérening och dgs av svenska
odlare, for att se om det var nagot amne som de ville ha mer kunskap om. Da kom Malin
Cleverdal som é&r forséljnings-/ marknadschef pa Méaster Gron fram till det forslag som

nu ligger i din hand.

Detta kandidatarbete &r skrivet under varen 2012 inom Tradgardsingenjorsprogrammet
med inriktning marknad som ar en tredrig utbildning vid Sveriges Lantbruksuniversitet,
Alnarp. Ett av de obligatoriska momenten i utbildningen &r att skriva ett kandidatarbete
pa 15 hp som kommer att presenteras med en skriftlig rapport och en kortare

redovisning.

Mitt arbete kommer att grunda sig pa intervjuer och enkatundersokningar samt
kompletteras med en litteratursokning. Arbetsinsatsen kommer att motsvara nio veckors
heltidsstudier.

Detta arbete har jag inte kunnat gora helt pa egen hand. Min handledare Sara Spendrup
har varit ett stort stod under processens gang och hela tiden sett till att jag har hallit mig
pa ratt bana och hjalpt mig med allt i arbetet. Vill &ven tacka Malin Cleverdal pa Master
Gron och Helene Tjarnemo for tips och rad langs végen. Vill ocksa rikta ett stort tack till
alla dem som har stallt upp pa mina intervjuer, utan er skulle jag inte ha kommit fram till
nagot resultat alls. Tack aven till alla andra runt omkring som har varit involverade

under arbetets gang.

Alnarp maj 2012

Marina Svensson
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Sammanfattning

Dagens konsumenter inom alla alderskategorier handlar idag blommor och véxter i
genomsnitt 10,2 ganger per ar. Den yngre generationen som &r upp till 29 ar (generation
Y) har inkopsfrekvensen sjunkit fran att handla 4,7 ganger per ar till 4,3 ganger per ar
(Gfk, 2012, muntl.).

| dagens samhaélle kan vi se bade generation X och generation Y, det innebar att det &r
konsumenter som har olika kopbeteende och olika preferenser nar de valjer véxter.
Beroende pa vilket segment man tillhor, det kan vara alder, kon, inkomst och demografi
som bestammer vart beteende att det handlas pa olika satt. Undersokningen innehaller
bada generationerna. En stor uppgift for dagens foretag ar att ta reda pa sa mycket som

mojligt om konsumenterna for att kunna marknadsféra rétt produkt till ratt konsument.

Malet med detta kandidatarbete &r att ta reda pa hur de unga konsumenterna 25-40 ar
valjer véxter idag. Det som kommer att studeras i detta arbete handlar om véxtens
funktion i hemmet, vaxten som present, vaxtens betydelse och hur man ser pa att odla

kryddor och annat &tbart.

Det har utforts fokusintervjuer, individuella intervjuer och 6ppna enkater pa grund av
svarigheten av fa ihop tillrackligt manga respondenter till fokusintervjuerna. |
fokusintervjuerna och i de individuella intervjuerna fick respondenterna svara pa mer
ingaende fragor om intresse, inkop, tankar om framtidens konsument och framtidens
véxt, men dven svara pa grundfragorna som de andra respondenterna fick i sina
intervjuer. Efter de storre intervjuerna blev det sju individuella intervjuer som fick ett
mindre antal fragor. Allt avslutades med 130 enkater med respondenter fran Facebook,
Vellingeblomman (Gardencenter) och képcentrum i Malmé. De flesta av respondenterna
var bosatta i Skane for att kunna bekréafta resultaten fran intervjuerna och styrka mina

fragestallningar.

Resultatet visar att respondenterna fran intervjuerna och de 6ppna enkéterna ar ganska
eniga om ett resultat pa de tre grundfragorna jag hade som fragestallningar. Vanligaste
alternativet att antingen ge eller 6nska sig av sina géaster ar en flaska vin eller en bukett
snittblommor. Lite pa grund av att det ar praktiskt med en flaska vin och for



snittblomman &r anledningen att man inte koper det sa ofta till sig sjalv. Blommans roll
som gava vid olika middagshjudningar &r nagot som haller pa att forandras, speciellt
bland yngre konsumenter har blomman fatt hardare konkurrans fran bade vin och
choklad.

De vanligaste véxtgrupperna som finns i de svenska hemmen idag ar gréna véxter som
garna ar lattskotta och taliga, men dven att det finns en hel del orkidéer i de svenska
hemmen. Vaxternas funktion i hemmet idag bestar till storre delen att det ska se
hemtrevligt/vackert ut, men ocksa att véaxten har en viktig roll som inredningsdetalj i

hemmet idag, den ska passa in med resten av inredningen i hemmet.

Sammanfattningsvis kan vi saga att intresset for véxter finns i alla olika aldrar, men att
man oftast mitt i livet far ett storre intresse och koper fler produkter. Vaxtintresset
kommer alltid att finnas dar, men funktionen och betydelsen som véxter medfér k&nns

som att det ar nagot som alltid kan komma att andras.



Summary

Today, consumers in all age categories are shopping flowers which involve all forms of

plants in average 10, 2 times per year. Among the younger generation with the age up to
29 years (called generation Y), the purchase rate has dropped from trading 4,7 times per

year to 4,3 times per year (Gfk, interview, 2012).

In today's society, we can see both Generation X and Generation Y, which means
different types of groups of consumers who have different behavior and preferences
when they choose plants. Depending on which segment you belong to, it might be age,
gender, income and demographics that determine the purchase behavior differently. The
survey contains both generation X and Y, but mostly generation Y. A major task for
today's business is to find out as much as possible about the consumer to promote the
right products to the right consumers.

The goal of this bachelor thesis is to find out how young consumers, in the age 25-40
years choose plants today. What will be studied in this work is the plant's function in the
home, the plant as a gift, the plant's importance and how you look at growing herbs and
other edible.

It has been focus interviews, individual interviews and open questionnaires because of
the difficulty of getting together a sufficient number of respondents to the focus
interviews. At the focus interviews and the individual interviews, the respondents had to
answer more detailed questions about their interests, purchasing, thoughts of the future
consumer and future plant, but also answer the basic questions like the rest of the
respondents. After the larger interviews there were seven individual interviews with less
questions. Everything ended with 130 questionnaires with respondents from Facebook,
Vellingeblomman (Gardencenter) and shopping center in Malmo. In order to confirm the
results from the interviews and the strength of my questions.

The results show that respondents from both the interviews and the open questionnaires
are fairly unanimous about the result on the three basic questions that | had like issues.
What we can see is that the most common gift to either provide or wish to get from
guests is a bottle of wine or a bouquet of cut flowers. A bottle of wine is practical and
the most common reason to wish for cut flowers is that you dont buy it so often for



yourself. The flowers role as a gift for dinner parties is changing, especially among

younger consumers; the flowers get harder competition from both wine and chocolate.

The most common plant groups that exist in Swedish homes today are green plants with
small needs of maintenance and tendency to stay durable, but there are also a few
orchids in Swedish homes. Plants functions in the homes today composed largely it to
look nice/beautiful, but have also an important role as interior decor in the home to fit in
with the rest of your interior design.

In summary we can see that all different ages have an interest in plants, but usually in
the middle of your life you have a greater interest and buy more products. Plants today
are used more as an interior detail than before when it had a more physical function.



1. Inledning

Svenska konsumenter konsumerade ar 2010 véxter och tradgardsartiklar for dryga 10
miljarder kronor (Stenvall, H.). Detta kan da jamforas med
konsumentelektronikbranchen dar vardet pa den svenska marknaden for
konsumentkapitalvaror under ar 2011 inledande kvartal var 15,2 miljarder kronor
(Elektronikbranschen, 2011). Tradgardsbranschen utgdrs av bade sma och stora aktorer
(t ex Plantagen och Blomsterlandet), gemensamt for dessa var att ar 2010 var ett mycket

positivt ar sett ur ett forsaljningsperspektiv (Svensk handel, 2010).

Gfk ar ett foretag som arbetar med olika former av undersékningar, till denna
undersokning ingar det en hushallspanel med 3000 hushall som &r representativa
avseende hushallsstorlek, alder, geografi, barn, ej barn och barnets alder (Gfk, 2012,
muntl.). Hushallen har rapporterat sina inkop till Gfk I6pande varje vecka och i

genomsnitt handlar hushallen dagligvaror ca 130 ggr per ar.

Ar 2011 var det 73 % av alla konsumenter (0-99 &r) som hade képt ndgon form av
blomma och av konsumenterna som var 0-29 ar hade 33 % gjort detsamma, se tabell 1.
Definition pa blomma &r enligt Gfk (2012) snittblommor och véxter. Blomma delar man
senare upp i vaxter med tva undersegment; Blommande véxter och grona véxter. For
blommor totalt ligger medelinképsfrekvensen pa 10,2 ganger per ar for alla individer (0-
99 ar). For de yngre (0-29 ar) har medelinkdpsfrekvensen sjunkit fran 4,7 ganger per ar
till 4,3 ganger per ar (Gfk, 2012, mutl.).

Tabell 1. Visar de tva olika aldersgruppernas inkop av blommor under ar 2011 i % (Gfk,
2012, muntl.)

Alderssegment —— | Alla &ldrar 0-99 ar 0-29 ar
Andelen av hushallen som | Ar 2011 Ar 2011
koper ( %)

Blommor 3% 33%
Snittblommor 48 % 17 %
Vaxter 63 % 23 %
Blommande véaxter 56 % 16 %




Grona vaxter

23 %

6 %

Tabellen visar vilken kategori av blommor svenska konsumenter koper mest per ar

uppdelat efter alderskategorin 0-99 ar och 0-29 ar.

I Sverige finns det drygt 4 miljoner hushall, storst andel bor i hyresratter, féljt av

aganderéatt som innebér hus/villor och en valdigt liten del i &ganderatt ar flerfamiljshus

med l&genheter i. Mer an en tredjedel bor i hus/villa och moéjligheten att odla och ha en

egen tradgard finns (Boverket, 2012).

Hushallens sammanséattning ar 2010

-

@

B Ensamboende utan
barn

® Sammanboende utan
barn 18-64 ar

® Sammanboende utan
barn 65- ar

m Ensamstdende med
barn

® Sammanboende med
barn

Figur 1. Hushallens sammansattning (Boverket, 2012).

Boendeformer

4,70%

m Aganderatt
m Bostadsratt
= Hyresréatt
m Ovrigt

Figur 2. Boendeformer i Sverige (Boverket, 2012).
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Konsumenters val vid kop av en aktuell produkt beror pa manga olika saker, till exempel
situation, alder och engagemang i den aktuella produkten. Det innebér att man kan
segmentera marknaden (Armstrong, G., Kotler, P., m.fl., 2009) och studera
bakomliggande faktorer och forsoka beskriva de mekanismer som styr konsumenters

kdpbeteende av vaxter.

1.1 Bakgrund och uppgift
| kandidatarbetet studeras hur unga konsumenter véljer véxter. Inom tradgardsnaringen
finns det ett stort intresse for unga konsumenters kdpvanor av vaxter och blommor,

darfor studeras detta i kandidatarbetet.

Under senare ar har det konstaterats ett forandrat kopbeteende rorande véaxter, det antas
aven ha skett en forandring av vaxternas betydelse i hemmet. Exempelvis kdptes
krukvéxter tidigare i huvudsak for att fylla fonsterbrédan, idag véljs vaxter for att de ska

passa in och forstarka hemmets resterande inredning och textiler (Ahlvar, 2012, muntl).

Blomman har idag en stark konkurrens av t ex vin och choklad och detta ar sarskilt
tydligt bland yngre personer. Syftet med arbetet &r delvis att studera de bakomliggande

faktorerna till denna férandring.

1.2 Syfte
Syftet med kandidatarbetet ar att ta reda pa hur unga konsumenter véljer véxter. Arbetet
syftar dven till att ta reda pa hur unga konsumenter anvander véxter i hemmet och vad

man som gast eller vard garna vill ge eller ha som present/gava vid en middagshjudning.

Kontakten med konsumenterna sker genom fokusgrupper, personliga intervjuer och
enkatundersokningar. Syftet med fokusintervjuer och de individuella intervjuerna &r att
fa en mer ingaende kunskap om respondenterna, medan enkéten ar till for att styrka

svaren fran intervjuerna.
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1.3 Fragestéallningar

Fragestallningarna som behandlas i arbetet ar foljande:
- Vad paverkar unga konsumenters inkop av vaxter idag?
- Vilken anvéandning har véxten i hemmet for den unga konsumenten?
- Vad ger eller 6nskar sig unga konsumenter som gava/present vid en
middagsbjudning?

1.4 Avgransning

| arbetet undersdks hur unga konsumenter véljer véxter, vaxtens anvandning i hemmet
och hur de tanker kring vaxten/blomman som present. Unga konsumenter definieras i
arbetet som 25-40 ar, men det finns ingen officiell definition att anvanda (SCB, 2012,

muntl.). Respondenterna som har ingatt finns i resultatdel 1, 2 och 3.

| arbetet anvands uttrycket véaxter i hemmet och definitionen av vaxter ar avsiktligen
mycket omfattande (krukvéxter, snittblommor, utplanteringsvéxter, perenner,
sommarblommor, buskar och trad). | arbetet anses hemmet sluta fem meter ut fran
huskroppen, vilket innebdr att hemmet dven omfattar balkonger, uteplatser och entréer.
En studie fran Plantagen visar att konsumenters definition av hemmet slutar fem meter

ut fran huskroppen (Plantagen, 2012).

2. Metod

2.1 Val av metod for konsumentundersokning

Det finns ett flertal olika metoder som kan anvéndas for att samla in material och
information fran konsumenter. | detta fall bedomdes initialt fokusgrupp som ett lampligt
alternativ. En fokusgrupp ar en grupp av manniskor som samlas och diskuterar ett givet
amne (Christensen, L., Engdahl., m.fl 2001). I en fokusgrupp &r diskussionen mellan
deltagarna avgdrande for resultatet och det ar just argument och synpunkter som uttrycks
som ar av storst intresse for den fortsatta analysen. Genom diskussionen far den
undersokande férhoppningsvis en storre forstaelse kring varfér deltagarna tycker som de
gor. Sammanséttningen av ménniskor och huruvida personerna kénner varandra sedan
tidigare eller ej ar till stora delar beroende av den fraga/amne som ska diskuteras. Ofta

utgors gruppen av fem till atta respondenter (Christensen, L., Engdahl., m.fl 2001).
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Intervjuguiden, se bilaga 1 som anvands vid fokusgrupperna ar uppdelad i tre olika
delar; forsta delen utgors av bakgrundsfragor som ar kopplade till deltagarnas intresse
for tradgard och véxter i hemmet, del tva berdr vaxtens betydelse for deltagarna och del
tre ar kopplad till vaxtens funktion i hemmet. Alla fragorna var utformade for att framja
en diskussion mellan deltagarna. Intervjuguiden utgjorde stod for diskussionen och det
var viktigt att alla fragor berérdes, ordningen kunde varieras beroende pa diskussionens
utveckling. Da diskussionen avstannade, eller kravde en fordjupning med exempelvis en

foljdfraga agerade den intervjuande med att stalla direkta fragor till deltagarna.

For att testa intervjuguiden att trana pa metoden genomfordes en pilotintervju vid vilken
deltagarantalet var tva personer.

Intervjuguiden reviderades kontinuerligt under hela kandidatarbetet, vilket ar lampligt
vid den har metoden (Christensen, L., Engdahl., m.fl 2001). Diskussionerna spelades in
och skrevs ut for vidare analys. Deltagarna fick forst godkanna att diskussionen spelades
in och de blev dven informerade om att deras identitet behandlades anonymt i arbetet.
Efter inspelningen transkriberades allt respondenterna hade sagt pa datorn och darefter

kunde den tematiska analysen borja.

Tematisk analys har anvants pa fokusgrupperna och de individuella intervjuerna for att
kunna analysera materialet (Patton, M, 2002). Tematisk analys &r en kvalitativ metod,
det innebér att man strukturerar data utifran teman som man hittar i materialet (Patton,
2002). Alla analyser skedde samtidigt och allt material analyserades. For att kunna
komma fram till ratt teman lastes materialet igenom ett antal ganger for att fa en god
inblick i materialet. For att plocka ut ratt teman utgick man fran rubrikerna for att hitta
nyckelord och déarefter fa fram temaord. Efter att teman var klara borjade ratt
information att sorteras in under rétt tema och darefter togs det fram belysande citat till
varje tema. | resultaten redogdrs de teman som framkom i den tematiska analysen
(Patton, M, 2002).

Da det visade sig vara svart att rekrytera personer till att delta i fokusgrupper
omarbetades intervjuguiden till semistrukturerade personliga intervjuer vid vilka de

intervjuade hittades genom uppsdkande verksamhet (Christensen, L., Engdahl., m.fl
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2001). Semistrukturerade intervjuer innebar att intervjuaren har en lista pa teman och
fragor som ska berdras under intervjuen, sa kallad intervjuguide. Ur fragestallningens
synvinkel ar det motiverat och baserat pa resultatet fran en fokusgrupp att ga vidare till
enskilda intervjuer (lbid.) Intervjuerna skrevs ut och analyserades pa samma satt som

ovan beskrivna fokusgrupper.

2.2 Enkéatens uppbyggnad

For att ytterligare belysa tre intresseomraden, som identifierats vid
fokusgruppsintervjuerna och de personliga intervjuerna, utarbetades en enkat som bestod
av tre 6ppna fragor, se Bilaga 4. Fradgorna omfattade vaxtens/blommans roll som present
i relation till liknande val, véxter som foredras att ha i hemmet och véxtens funktion i
hemmet. Valet av icke strukturerade svarsalternativ motiveras med en férhoppning om
att kunna fa sa varierande och éppna svar som mojligt och darmed motverka att
respondenterna begransas av pa forhand bestamda svarsalternativ. Enkaten var
intervjuaradministrerande vilket innebér att intervjuaren stallde fragorna och noterade

svaren.

Den storsta fordelen med besoksenkater &r att intervjuaren far personlig kontakt med
respondenterna (Christensen, L., Engdahl., m.fl 2001). Férdelen med besoksenkat &r att
man far hog svarsfrekvens, gar fort att genomfora, intervjuaren kan informera och reda
ut oklarheter. Nackdelar kan vara att det blir hdg kontaktkostnad och svart att stalla

kansliga fragor.

2.3 Population och urval

Den population som &r av intresse i detta arbete ar den unga svenska konsumenten och
hans/hennes attityd och installning till véxter/blommor. Populationen som studeras ar
alltsa konsumenter som ar mellan 25 och 40 ar, som antingen bor i lagenhet med
balkong eller i radhus/villa med tradgard. Material till kandidatarbetet har samlats in den
17/4 - 26/4 2012, se tabell 2, samt den 28/4- 8/5 2012.

Arbetets ursprungliga plan var att omfatta tva fokusgrupper med sex deltagare i varje
grupp. Deltagare till fokusgrupper soktes med hjalp av ett brev som beskrev projektet
och hur man kom i kontakt med ansvarig person, se bilaga 3. Brevet spreds via
Facebook, kontakter med fOretag via e-post och privata kontakter. Forsok att rekrytera
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deltagare direkt gjordes med personal pa ett stérre képcentrum (Mobilia) i Malmo och
annonsen distribuerades aven pa en villaforenings hemsida (Bunkeflo) samt i Brf. Jarven
I Malmo. Mojligheten att rekrytera deltagare visade sig vara begransad, darfor utgors
den del av kandidatarbetet som baseras pa fokusgrupper av en pilotintervju (tva
deltagare) och tva fokusgruppsintervjuer med tre respektive tva deltagare, se tabell 2.
Forsok gjordes dven med att rekrytera deltagare genom inlagg pa diverse bloggar. |
tabell 2 var det ett krav att respondenterna antingen skulle bo i hus med tradgard eller i
lagenhet med balkong.

Tabell 2. Visar respondenterna pa fokusgruppsintervjuerna.

PLATS KON ALDER FAMILJ LAGENHET/HUS
Intervju 1. Kvinna 32 ar Sambo Hus
Intervju 1. Kvinna 33ar Sambo Balkong/hus
Intervju 1. Kvinna 34 ar Sambo Balkong/sommarstélle
Intervju 2. Kvinna 34 ar Gift, 2 barn 3- | Balkong

5ar
Intervju 2. Kvinna 32 ar Sambo, 2 barn | Balkong

1-5ar

Pa grund av de ovan redovisade problemen med att hitta deltagare till fokusgruppssamtal
omarbetades intervjuguiden till en intervjuguide som anvéndes vid personliga intervjuer.

Dessa intervjuer utgdrs av fyra individuella intervjuer, genom kompisars kompisar.

Tabell 3. Visar respondenterna fran de individuella intervjuerna som fick svara pa den

stora intervjuguiden.

PLATS KON ALDER FAMILJ LAGENHET/HUS
Individuella Kvinna 35ar Sambo, son 7 | L&genhet/ stuga
intervjuer ar

Individuella Kvinna 32ar Sambo Lagenhet
intervjuer

Individuella Kvinna 36 ar Sambo, son 5 | Hus/landet
intervjuer man.
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Individuella Kvinna

intervjuer

Sambo Hus/landet

Baserat pa de resultat som erholls genom fokusgrupper och personliga intervjuer

omarbetades intervjuguiden till att omfatta ett mindre antal fragor, se bilaga X. Syftet

var att fa en fordjupad forstaelse for de fragor som valdes ut. Da populationen som

undersoktes visade sig ha svarigheter med att kunna avsatta tid for intervju pa

eftermiddagar och kvéllar valdes en uppsokande strategi till platser dar personer i den

onskade populationen kunde forvantas finnas, exempelvis lekplatser. Sex intervjuer

genomfordes pa en centralt placerad lekplats i Malmo (Fjarilslekplatsen,

Stadsbiblioteket, Malmd). Intervjuerna spelades in och transkriberades, personernas

identitet behandlades anonymt.

Tabell 4. Visar respondenterna fran de individuella intervjuerna fran Fjarilslekplatsen
(bredvid stadsbiblioteket, Malmo).

PLATS KON ALDER BARN LAGENHET/HUS
Fjarilslekplatsen | Man 35ar Dotter, 4 ar Hus
Fjarilslekplatsen | Kvinna 30 ar Son, 8 man. Lagenhet
Fjarilslekplatsen | Kvinna 30 ar Dotter, 8 man. Lagenhet
Fjarilslekplatsen | Kvinna 35ar Tva barn, 1-5 ar | Lagenhet
Fjarilslekplatsen | Man 37 ar Tva barn, 3-6 ar | Lagenhet
Fjarilslekplatsen | Man 38ar Tva barn, 3-5 ar | Lagenhet
Fjarilslekplatsen | Kvinna 36 ar Tva barn, 4-6 ar | Lagenhet

Som en sista del i arbetet utarbetades en enkat, se bilaga 4 som bestod av tre fragor med

en direkt koppling till kandidatarbetets fragestéllningar. Syftet med enkéten var att

konstatera om det fanns stéd for den information som hittats med hjalp av intervjuerna.

Tabell 5. Visar var och nér enkéterna utfordes.

Plats

Antal

Datum

Triangeln képcentrum

16

28/4-2012
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Mobilia képcentrum 7 28/4-2012
Fjarilslekplatsen 4 28/4-2012
Coop forum, Stadion 5 28/4-2012
Vellingeblomman, 45 29/4-2012
Gardencenter i Vellinge

Facebook 49 28/4 — 8/5-2012
(Respondenterna har fyllt

i sjalva via mail).

Denna del av arbetet omfattar 130 enkaterna som har samlats in den 28/4 — 8/5 2012.
Orterna som &r representerade i undersokningen ar Malmo, Goteborg och Orebro med
flera. | enkéaten var det 93 % kvinnor och 7 % méan som svarade och aldersfordelningen

var ganska jamt fordelat mellan 25-40 ar.

3. Teori

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende berdr alla hushall och individer pa marknaden, det innefattar ocksa
sadant som behov, segmentering och livssituation (Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G.
2008). Under en dag fattar konsumenten en mangd olika beslut och det kan vara allt fran
att bestamma vad man ska ata till vilka klader man ska ha pa sig (Armstrong, G., Kotler,
P., m.fl., 2009).

Foretag lagger idag stora resurser pa att fa svar pa konsumentrelaterade fragor som ar
viktiga for foretagen att veta nér de ska utforma sin marknadsforing (Armstrong, G.,
Kotler, P., m.fl., 2009). For alla foretag ar kunskapen om konsumenterna och de faktorer
som paverkar deras beteende valdigt intressant att veta. Fragor som foretagen gérna vill

fa besvarade om konsumenterna ar: Vem koper vad? Hur koper man? Var koper man?

Konsumentbeteenden grundar sig pa fyra olika faktorer som ar kulturella, sociala,
personliga och psykologiska faktorer. Dessa fyra faktorer ar inte latta for foretag att
paverka, men det ar anda viktigt for dem att forsta varfor en kund fattar det val som den
gor (Armstrong, G., Kotler, P., m.fl., 2009).
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3.1.1 Kulturella faktorer

En stor del av kulturen i samhéllet formedlas fran generation till generation och sedan
aterskapas det i samhallet genom grundvérderingar som har 6verforts fran foraldrar till
barn men ocksa fran samhallsinstitutioner. Kultur kan ocksa innebéra traditioner,
forhallningssatt och attityder (Mossberg, L, Sundstrom, M 2011).

3.1.2 Sociala faktorer

Sociala faktorer handlar om en persons referensgrupp och den blir direkt och indirekt
inflytelserik pa bade hallningar och beteende (Schnoor, P, 2006). Primérgruppen bestar
av familj, vanner, grannar och kollegor. Den viktigaste kundgruppen i samhéllet ar

familjen och den ar ocksa den viktigaste referensgruppen.

3.1.3 Personliga faktorer
Personliga faktorer inrymmer kundens alder, stadier i livscykeln, boende och

ekonomiska omstandigheter (Schnoor, P, 2006).

3.1.4 Psykologiska faktorer
Psykologiska faktorer som paverkar konsumenten &r motivation, perception/uppfattning,

inlarning/larande, tro och hallningar/forestallningar samt attityd (Schnoor, P, 2006).

3.2 Segmentering

Segmentering innebér att man delar upp marknaden i olika grupper utifran skillnader
och likheter mellan kdparna for att sedan kunna bearbeta kdparna i de utvalda
segmenten pa samma satt (Mossberg, L, Sundstrom, M, 2011). Manga foretag delar upp
marknaden och identifierar specifika grupper med olika behov for att kunna attrahera
ratt konsumentgrupper (Armstrong, G, Kotler, P, m.fl., 2009). Det finns fyra olika satt

man kan segmentera in marknaden, se tabell 4.

Tabell 4. Visar fyra olika satt hur man kan segmentera in en marknad (Armstrong, G.,
Kotler, P., m.fl., 2009).

GEOGRAFISK DEMOGRAFISK | PSYKOGRAFISK | BETEENDE

Land Alder Arbetarklass Fordelar
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Region Kon Livsstil Anvandare status
Huvudstad/storlek | Inkomst Personlighet Lojalitets status
Klimat Utbildning Entusiastisk

3.3 Generation X
| detta kandidatarbete har fokus legat pa bade generation X och Y, alltsa en alder mellan
20 - 50 ar.

Personer som ar fodda mellan 1961 och 1981(50-30 ar) tillhér generation X (Mossberg,
L, Sundstrom, M, 2011). Kannetecken pa denna generation ar att det ar jamstallt bade
bland mén och kvinnor, exempel kan vara att bada parterna vill gora karriar men ocksa
att bada tva tar ut barnledighet (Mossberg, L, Sundstrom, M, 2011). Det ar dven en
generation som satter familjen fore karriaren (Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G. 2008).
Marknadsféring av produkter som ar skadliga for miljon ar generation X kritiska mot
(Mossberg, L, Sundstrom, M, 2011). Generation X har &ven ett stort intresse for miljon
(Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G. 2008) och de stker ocksa framgangar och ar dven

mindre materialistiska &n tidigare generationer.

Generation X har blivit viktiga konsumenter som spenderar mycket pengar och de
kraver &ven egna produkter i sokandet efter sin egentliga identitet (Evans, M., Ahmad, J.
& Foxall, G. 2008). En faktor som komplicerar det hela &r att denna grupp har uppfattats
som ytterst individualistisk och skeptisk till marknadsféring och att generation X &r
svara att na och paverka (Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G. 2008).

3.4 Generation Y
Personer som ar fodda pa 1980-talet och i borjan av 1990-talet (30-20 ar) tillhor

generation Y, kallas &ven for millenniegenerationen eller N-generationen efter "natet”
(Internet) (Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G. 2008).

Under generations Y:s uppvéxttid har de konfronterats med mycket reklam,
utvecklingen av internet och kommersiella tv-kanaler (Mossberg, L, Sundstrom, M,
2011). Pa grund av detta ar denna generation ganska kritisk till marknadsféring och

undviker garna reklam. Denna generation soker information sjalva, mycket via Internet
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och de ar &ven intresserade hur produkterna paverkar deras liv (Mossberg, L,
Sundstrom, M, 2011).

Utmadrkande drag kan exempelvis vara att de &r materialister, varumérkesorienterade,

riskbendagna och entreprendrsinriktade (Evans, M., Ahmad, J. & Foxall, G. 2008).

3.4 Konsumentens beteende idag

Konsumenten anvénder idag datorer och mobiltelefoner frdmst for att leta information
och jamfora priser (Stenwall, H). En fordel for foretagen med dagens teknik &r att
kunderna kan jamfora priser och se egenskaper pa produkterna, det har lett till nya
informations- och forsaljningskanaler (Schnoor, P, 2006). Ett foretag kan idag informera
om bade produkterna och verksamheten pa natet, en fordel for véaxtbranchen &r att de
kan lagga ut bade sortimentslistor och véaxtkataloger for inspiration for att planera
inkdpen av vaxter (Schnoor, P, 2006).

For nagra ar sedan uppskattade konsumenten snabbhet, bekvamlighet och prisvardhet
hdgst nér de skulle handla (Stenwall, H). Idag vérdeséatter de mer enkelhet, tillganglighet
och personalisering och de vill att butiksédgarna ska ge kunden verktygen de behéver for
att skapa sin egen tilltro (Stenwall, H. 2011). Konsumenten idag vill ha en bra
tillganglighet pa varor, det ska vara enkelt att hitta butikerna och att konsumenten far

den information som den behdver for att kunna handla.

Framtidens kund kommer att vilja handla med ett gott och gront samvete, vill vara bade
”eko reko” och kunna kdpa varor med hog modefaktor (Svensk handel, 2010). Bland
konsumenterna har det blivit ett 6kat miljomedvetande och trenden att odla det sjalv och
sedan &ta det &r en vaxande trend (Plantagen, 2012). Mycket av denna trend ligger till
grund for att fler och fler konsumenter vill kunna handla sunt med ett gott och gront
samvete. Det som ligger bakom den gréna vagen ar flera faktorer som ett okat intresse
for miljo och klimat, ett vaxande engagemang i rattvisefragor och en fortsatt fokusering
pa halsa och vélbefinnande (Svensk handel, 2010). En trend som Svensk handel (2010)
skriver om ar att kunna erbjuda kunden ekologiska och narproducerade produkter.

Manga konsumenter anser att det ar trendigt att odla eget dtbart (Plantagen, 2012).
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Enligt en studie gjord i USA av Behe (2011) med flera skriver dem att organisk och
lokalt odlade matprodukter har blivit ganska populért de senaste aren. Forfattaren tror att
efterfragan pa ekologiska och hallbara blomprodukter kommer att 6ka i USA pa grund
av ett framvaxande konsumentsegment med fokus pa halsa, motion, miljo, hallbart
boende och social rattvisa. Genomsnittsaldern i undersokningen var 47 ar gamla.
Undersokningen visade att de kvinnliga deltagarna var mer intresserade av lokalt odlade
vaxter, véxter som odlas med ekologiska gédningsmedel, vaxter som odlas i
energieffektiva vaxthus och vaxter som odlas i biologiskt nedbrytbara och

komposterbara-/ atervinningsbara krukor.

En av de viktigaste orsakerna till varfor konsumenterna koper lokala produkter enligt
Behe (2011) &r att stddja den lokala ekonomin och lokala odlare. Konsumenterna &r
mest bekymrade éver véaxternas krukor, man vill fa till en férandring till att gora

plastkrukan mer hallbar och garna biologisk nedbrytbar och komposterbara krukor.

3.5 Véaxtens betydelse och funktion i hemmet

Enligt Lotta Alvar (2012) pa svenska moderadet &r det mer status idag att ha fina véxter
i hemmet, men det beror ocksa pa i vilken malgrupp man vénder sig till. Mannen har fatt
ett Okat intresse for heminredning och de har samtidigt ocksa blivit mer involverade i
hemmet. Véxterna har idag en mer sjalvklar roll i hemmet och de kan fungera som
skulpturala inslag till luftrenare i hemmet. Mycket av vaxterna idag ska matcha
sésongens farger och trender n&r man stilar upp sitt hem. Ungefér halften av alla
krukvéxter kops ganska spontant, egentligen handlar det om att manga av véxterna gar
till olika hogtider utan att man egentligen har planerat det Odla, 2007). Enligt tidigare
studie var det 67 % i undersdékningen som svarade att mest blommor képer man mitt i
livet, en av anledningarna ar att man har det battre ekonomsikt stallt och har mer tid att

lagga ner pa ett vackert och trivsamt hem (odla, 2000).

Véxter kan kopas av olika anledningar beroende pa vilken fas man ar i livet, de yngre
kan kopa for att ge vid olika speciella dagar som alla hjartans dag, medan aldre handlar
for att forgylla sitt hem med nagot extra (Odla, 2000). Pensionérer &r trogna blomkopare
och intresset for att omge sig med blommor &r stort, men dér &r det snarare den

begransade ekonomin som styr inkdpen. Pensionarerna handlar hellre krukvaxter som
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star fina manga ar i hemmet. Konsumenten som &r i medelaldern ser véxter manga

ganger som dekoration (Odla, 2000).

Genomsnittskonsumenten som handlar krukvéxter &r idag ganska prismedveten men
aven ganska traditionell i sitt val av véxter (Odla, 2000). Det viktigaste for
respondenterna ar att ha en vacker tradgard/balkong/terrass, minst lika viktigt som att ha
en smakfull heminredning (Plantagen, 2012). Ungefér 28 % skulle gérna kopa féardig
sadda gronsaker, kryddor och plantor.

3.6 Snittblommor

Den Svenska konsumenten kdper snittblommor oftare &n krukvaxter och det géller
svenskar i alla aldrar. Enligt tidigare gjord statistik handlar mén och kvinnor
snittblommor ungefar lika ofta (Odla, 2000). Rent generellt spenderar mannen mer pa
"blommiga gavor” an kvinnan, det han koper ar ganska ofta rosor eller storre blomster

arrangemang.

Kvinnor koper "blompresenter” oftare &n ménnen till ett lagre pris. Unga konsumenter
som ar under 35 ar véljer att kopa inte sa dyra buketter eller I6sa blommor som presenter
(Florals, 2012). Enligt en studie fran USA gjord av Bridget Behe ser man att efterfragan
pa farska snittblommor och blomprodukter har minskat de sista aren, speciellt bland
unga konsumenter. Resultatet fran undersokningen visade att yngre konsumenter var
missnojda med manga blomprodukter, inklusive kort hallbarhet, inte sa trendigt, relativ
hog kostnad och inte speciellt unikt. Resultatet visade ocksa att yngre konsumenter som
hade kompisar uppskattade inte att fa blomprodukter (Behe, B. m.fl. 2011).
Konsumenten som har en hogre inkomst spenderar oftast mer pengar pa sittblommor.
Den yngre konsumenten koper garna fardiga buketter, medan de mellan 50 - 64 ar hellre
vill komponera sina buketter sjalva (Odla, 1998). Kvinnorna vill komponera buketterna
oftare &h mannen. Tre kriterier som ar viktigast nar konsumenten koper snittblommor &r
blommans kvalité och farskhet, produktgaranti, enkelt att bestélla, valuta fér pengarna

och leveransservice.

3.6.1 Snittblomman som present
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Nar man ska ge en present spelar ekonomin oftast en stor roll, den som ger nagot dyrare
kan innebéra att den presenten far en starkare mening och att mottagaren blir mer néjd
(Behe, B. m.fl. 2011). Manga vaéljer att spendera en del tid pa present till
varden/vardinnan for att fa till det basta kopet. Kdparen balanserar ofta kostnaden for
produkten med mottagarens njutning nar dem gor ett kopbeslut. Anser man att gavan
kostar mer &n vad den ar vérd sa koper man oftast inte det. | allmanhet foredrog
manniskor praktiska langvariga gavor och dem tyckte inte om att spendera pengar pa
farskvaror inte heller ”lyxvaror” som blommor (Behe, B., m.fl.2011). Tillfallen da man
var mer intresserad att ge blommor kunde vara pa sjukhuset da man vill ha &t fargen och
gladjen som véaxterna avger. Genom att veta konsumenternas betalningsvilja, kan
blomsterhandlare ge alternativ inom konsumenternas utgiftstak. Blomprodukten var nast
samst att ge bort efter multimedia pa grund av ett hégre marknadspris.

4. Resultat

Nedan redovisas resultatet av den information och data som har samlats in till
kandidatarbetet. Resultatet ar indelat i tre olika delar, Del 1: Fokusgruppsintervjuer och
individuella intervjuer, se bilaga 2, Del 2: Individuella intervjuer, se bilaga 3 och Del 3:

Enkat, se bilaga 4. Varje del presenteras separat.

4.1 Resultat Del 1: Fokusgrupper och individuella intervjuer

Materialet i del 1 (fokusgrupperna och individuella intervjuerna) har analyserats med
hjalp av tematisk analys. Nedan kommer resultaten fran tva fokusintervjuer med tre
respektive tva deltagare per grupp och fyra individuella intervjuer. Intervjumaterialet har
analyserats med hjélp av tematisk analys och redovisas under tre teman som har
identifierats i materialet: VVéxtens roll som present, véxtens roll for manniskan och

vaxtens funktion i hemmet.

4.1.1 Vaxtens roll som present

Véxter anses vara den mest lampliga presenten att ge bort i samband med exempelvis en
middagshjudning, men &ven vin och choklad namndes som tva populéra alternativ. Det
som anses avgorande ar vardens/vardinnans preferenser och personlighet, som givare tar

man &ven hansyn till kunnighet och intresse for just véxter.
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””Jag tycker om att ge blommor eftersom alla tycker det ar roligt att fa
blommor och blir glada av det. Man kan oftast hitta en blomma som passar
alla”.

Vid valet av véxt foredras snittblommor da dessa konstateras vara en produkt man sjalv

far mer sallan och darfor anses vara lite festligare att ge till en vard.

’Jag brukar ofta forsoka ge bort vaxter och tycker personligen att det ar

valdigt trevligt att ge bort det, men det ar inte sa ofta jag far det™.

Vin anses ocksa vara en popular present som aven ar kopplad till en del praktiska
argument, exempelvis att det ar nagot som man oftast har hemma och darmed kan

fungera som en nédldsning.

4.1.2Vaxtens roll for manniskan

Respondenterna som deltog i fokusgruppsintervjuerna och i de individuella intervjuerna
representerar i huvudsak konsumenter med ett relativt stort intresse for vaxter och
odling. Se tabell 2 och 3 for sammanstallning 6ver personerna som har varit med i

intervjuerna.

Véxter associeras till valdigt manga olika saker, allt ifran liv, perenner, grona véxter,
varen, gront, frascht och valmaende. Vaxter och arbetet i tradgarden uttrycktes dven
fungera som terapi och arbetet med véxterna upplevdes minska den allménna ké&nslan av
stress. En av de kvinnliga deltagarna uttryckte att tradgardsarbete var minst lika bra som

yoga for sjalen.

’Jag ar jatteintresserad av vaxter! Det ar min storsta hobby och min storsta

terapi, jag kan grava ner mig i tradgarden och vara lycklig™.

Tradgarden &r en plats for avkoppling samtidigt som tradgarden ger mojligheter att
kombinera nytta (traningspass) med néje (en vackrare tradgard) och darmed ett resultat
som man blir glad av. Férutom den fysiska traningen och den hélsoeffekt som detta

medfor ansags det aven finnas en naringsmassig halsa kopplad till att odla sina egna
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kryddor och andra étbara egenodlade produkter. Inomhus ansags véxter bidra till gladje

och ett battre inomhusklimat.

4.1.2.1 Ursprungsland

Vid diskussioner kring vaxter kopplat till ursprungsland (det land vaxten &r producerad
1) visade sig vara mindre relevant for konsumenten nér det géllde vaxter/blommor, men
desto viktigare vid val av livsmedel, da var det viktigt att ursprunget var svenskt och att
produkten gérna skulle vara ekologisk. Vid en direkt fraga kring hur deltagarna hade valt

mellan svenska och utldndska vaxter féredrogs svenskproducerade vaxter.

”Jag ser valdigt sallan ursprungsland pa véxterna och da ar det ocksa svart

att valja ratt vaxt™.

4.1.2.2 Odling
For intervjupersonerna var odlingsintresset stort att odla egna kryddvaxter och annat
atbart. Manga ansag att det var roligt att sjalv kunna ga ut och plocka sina egna frukter

och bar i tradgarden eller pa balkongen.

En kvinna kopplade odling till ”back to basic”, och hon tror att det i framtiden kommer
att finnas fler konsumenter som vill vara sjalvforsorjande pa frukt- och grént under

sommarhalvaret.

Jag odlar mitt egna pa sommaren, tycker det &r mysigt att ga till balkongen
och ta lite dill”.

Nagra av respondenterna tyckte inte att den radande samhallsutvecklingen &r hallbar ur
ett langre tidsperspektiv och att en l16sning pa detta ar att manniskor borjar odla mer

atbart i hemmet.

4.1.3 Vaxtens funktion i hemmet
Vaxter kdps oftast som en inredningsdetalj och ska darfor passa in med hemmets dvriga
maobler och tillbehor. Alla tyckte att det var viktigt att vaxterna passade in i hemmets stil

och darfor valdes vaxter som passade in med den resterande inredningen.
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4.1.3.1 Inkop

Intervjupersonerna koper véxter av manga olika anledningar exempelvis for att véxter ar
helt fantastiska att titta pa och att de gor ett rum vackert och hemtrevligt. Vid inkdp av
vaxter tittar respondenterna mest pa utseendet, skétsel och att de ska innehalla mycket

farg. Efter utseende &r ett rimligt pris den mest avgorande faktorn for ett faktiskt kop.

”Jag kan inte lata bli vaxterna darfor koper jag vaxter. Nar jag gar ini en

affar ser jag om det ar nagot som jag inte kan motsta och da koper jag det™.

En ung kvinna bland intervjupersonerna tyckte att lagenheten inte kdndes helt fardig
forran det var vaxter i alla delar av hemmets rum. Kompisar paverkar inte varandras

inkop speciellt mycket mer &n att det ibland kan ge lite inspiration.

’Jag handlar véxter ganska ofta, det & som min godisaffar”.

Nagot intervjupersonerna inte hade s mycket att tillagga om var nar det gallde nyheter
pa vaxter, de kopte hellre det de tyckte var snyggt och gillade &n att kopa det pa grund
av nyhetsskylten. Ibland kunde det vara en nyhet, men da kopte man den for utseendet
inte for att den var ny. Nagot som de hellre uppskattade kunde vara att hitta krav- och

rattvisemérkta produkter istéllet.

Véxter som respondenterna tror kommer att efterfragas mer i framtiden ar rattvisemarkta
produkter och de tror dven att de sjalva kommer att géra mer miljdmedvetna val nér det
géller alla produkter. De uttrycker &ven en kunskap kring vaxters del i den biologiska
mangfalden, exempelvis att vissa véxter uppskattas av bin och darfor ar viktiga for

honungsproduktion, bin ar dven viktiga for pollinering.

4.2 Del 2: Individuella intervjuer

Nedan kommer resultaten fran de sju intervjuerna pa fjarilslekplatsen att redovisas under
tre identifierade teman; Véxtens roll som present, véxtens roll for manniskan och
vaxtens funktion i hemmet. Tematisk analys har anvants pa de individuella intervjuerna

pa fjarilslekplatsen (bredvid stadsbiblioteket, Malmo).
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4.2.1 Vaxtens roll som present

Intervjupersonerna var ganska eniga om att det var vin eller snittblommor de gérna gav
som present eller gava till varden vid exempelvis en middagsbjudning. Vid valet av
present/gava ar avgorande faktorer kopplade till personlighet, intressen och preferenser
hos den som ska fa presenten. Snittblommor gav manga bort pa grund av att det &r en
gava man sallan koper till sig sjalv och att det darfor ofta uppskattas. Choklad var en
produkt som ett fatal kunde tanka sig att ge bort.

Choklad kan jag tanka mig att ge bort, men det har att géra med nar pa

dagen man ska ge det och vilken person i familjen som ska fa det”.

Vin var aven en produkt som manga valde att ge bort till varden for det visste givaren

oftast ndgot om, men ocksa att det oftast ar uppskattat att fa som present.

”Vin garna! Det vet jag att jag kan for jag kan ingenting om vaxter”.

4.2.2 VVaxtens roll for manniskan
For manga av intervjupersonerna kunde de inte se nagra direkta halsoeffekter som

vaxterna medfor.

’De bildar ju syre, men det ar inte darfor man har vaxterna”.

Men vissa ké&nde att de fick béattre syre i rummet, man blir glad av det, hemtrevligt och
sedan kanns rummet friskare.

Véxter kan associeras till manga olika saker beroende pa vilken intervjuperson man
fragar. Det ar allt fran stort gronomrade, blommor, gréna véxter, ogras och varen med de

forsta varblommorna.

4.2.2.1 Ursprungsland

Vid diskussioner kring vaxter kopplat till ursprungsland (det land véaxten ar producerad
i) var det ingen av intervjupersonerna som egentligen hade tankt pa ursprungslandet pa
vaxterna dverhuvudtaget. Nagon svarade nej direkt och nagon annan sa att det hade de

inte tankt pa alls, fast nar de handlade mat var ursprunget viktigt.
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4.2.2.20dling

Sex av sju personer bodde i lagenhet, dar var alla 6verens om att den dagen de flyttar till
hus kommer odlingsintresset att bli storre, idag kanner de att det inte finns tillrackligt
med plats for att kunna odla allt man vill.

’Jag odlar for barnens skull, for det ar mysigt, godare och aven en speciell

kansla att ha odlat det sjalv™.

En ung kvinna odlade lite kryddor pa balkongen och en annan som hade en 5-arig dotter
upplevde ett vaxande intresse for odling. Intervjupersonerna tror att ndgot som utmarker

alderskategorin runt 30-40 ar &r att de kommer odla mer sjélva i framtiden.

’Kunna odla &tbara grédor som inte ar bekampade”.

Kravmarkta och ekologiska produkter antogs av alla fa en mer framtradande roll i

framtiden.

Vi ar valdigt paverkade av miljon runt omkring oss, det géller inte bara
vaxter. Det ar allt fran mat och drivmedel med mera. Sa det (ekologiska) ar

sakerligen nagot som kommer bli”.

4.2.3 Véaxtens funktion i hemmet

Vaxter till hemmet kops av en mangd olika anledningar, svaren varierar darfor fran
person till person. En av intervjupersonerna koper véxter for att minska insynen till
ldgenheten, en annan for att det ska se fint, ombonat och fréscht ut. Det finns dock en
gemensam funktion for vaxter och det ar att véxterna ska fungera som heminredning och
bidra till en kénsla av hemtrevlighet. Manga av intervjupersonerna uttrycker att det ar
viktigt att vaxterna ska passa in med resten av inredningen i hemmet och passa ihop med

textiler och prydnadssaker.
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4.2.3.1 Inkop

Intervjupersonerna tittade pa lite olika aspekter nar de skulle kdpa krukvaxter,
snittblommor och utevaxter. Det alla var ganska 6verens om var att vaxterna skulle halla
en hog kvalité (Iang hallbarhet), att priset var viktigt och att produkten var talig och
lattskott.

’Forst och framst &r det utseendet och var den ska sta och darefter ar det
priset”.

4.3 Del 3: Enkater

Nedan redovisas resultatet som ar baserat pa 130 enkéter som ar gjorda pa sex olika
platser, se tabell 5. Da respondenterna har haft mgjlighet att ange fler an ett
svarsalternativ ar det totala antalet svar for respektive fraga hogre an antalet
respondenter.

| enkaten har respondenterna svarat pa foljande fragor: 1. Nar du bjuder pa middag
vilken present foredrar du att fa av dina gaster? 2. Vilka vaxter har du i hemmet idag? 3.
Vilken funktion har véxterna i hemmet hos dig idag?

4.3.1 Néar du bjuder pa middag vilken present foredrar du att fa av
dina gaster?

Att sjalv fa bestamma val av present kravde en stunds betanketid, men de svar som
dominerade var snittblommor eller vin. Manga valde &ven att saga bada alternativen, da
de inte kunde vélja. Argumenten for snittblommor var i huvudsak att de ar lite festligare,
skoter sig sjalv, man har det oftast bara en kort tid och dven att man inte kdper
snittblommor sa ofta till sig sjalv. Det staller inga direkta krav pa varden/vardinnan att

ge en snittblomma, darfor véljer manga att ge det alternativet.
”Snittblommor koper jag sa sallan till mig sjalv sa det uppskattar jag att fa”

”Jag blir galen av att fa krukvéxter, har s& manga sjalv redan. Far man fel

kruka matchar det inte in dar hemma”™.
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En del kéande att de inte ville ha nagot alls i present, de uppskattade om gasterna hade ett
glatt humor med sig och ett leende pa lapparna. Vin var en popular och uppskattad
present framst for att bade gasterna och vardfamiljen kunde ha gladje av vinet under
kvéllens gang. Andra argument var att vin ar gott och det ar nagot som man kan

anvanda och slipper spara en langre tid.

En flaska vin sa kan vi dricka det till maten!”

Béasta presenten for alderskategorin 25-
30 ar (generation Y)

3%

mVin

m Snittblommor

= Krukvaxter

m Atbart

m Allt uppskattas!
= Choklad

= Vill inte ha nagot

Figur 1. De alternativ som varden uppskattar mest att fa av sina gaster. n=65

Basta presenten for alderskategorin 31-
40 ar (generation X)

=Vin

® Snittblommor
®m Krukvaxter

m Atbart

m Allt uppskattas!
= Choklad

Figur 2. De alternativ som varden uppskattar mest att fa av sina gaster. n=65
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Basta presenten for bade generation Y och X

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

m 25-30 &r (Y)
m 31-40 &r (X)

Figur 3. Visar de alternativ som varden uppskattar att fa av sina gaster mest fordelat pa

generation X och Y. n=130

Generation X och Y visar att de tva populdraste alternativen som varden gérna far av
sina gaster var antingen snittblommor eller vin. Genom att tolka denna figur kan man se
att det inte ar nagra storre skillnader mellan generation X och Y. Manga valde att inte fa
krukvéxter for det var nagot som de sjélva valde att kopa sjédlva sa att de inte fick nagra
som inte passade in i deras hem. Dar var det ocksa viktigt att fa ratt krukor om gasterna
valde att ge en krukvéxt. Det var manga som ville fa bade &tbart, vin och snittblommor.
De som valde atbart hade som argument for att det kunde anvéndas av alla under
kvallens gang. Det var dven en del som tyckte att det rackte med att bara komma som

man var utan att ha nagot speciellt med sig till varden.

4.3.2 Vilka vaxter har du i hemmet idag?
Hé&r nedanfor redovisas svaren for vad respondenterna hade for varianter av véxter i
hemmet idag, svaren visar mer om vaxterna var grona, blommande eller orkidéer for att

respondenterna inte visste namnet pa véxterna.

Orkidéer &r en produkt som valdigt manga personer har i sina hem och som vissa
personer verkar vara valdigt stolta 6ver ocksa. De flesta av personerna verkar ha en till

tva orkidéer i sina hem. Det som dominerar i vara svenska hem &r gréna véxter som
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garna ska vara lite taliga och lattskétta. En del av respondenterna ar ocksa lite fortjusta i
stilrena véaxter som murgréna, myrten och orkideer.

Populara vaxter i hemmet for 25-30
aringar (generation Y)

5%

m Gront

m Lattskotta/taliga
= Orkideer

® Blommande

m Kryddor/&tbart
= Allt

= Pelargoner

Figur 4. De popularaste vaxtgrupperna for 25-30 aringar i de svenska hemmet. n=65.

Populéra vaxter i hemmet for 31-40
aringar (generation X)

3%

= Gront

m Lattskotta/taliga

m Orkideer

® Blommande

m Kryddor/&tbart

m Allt

= Pelargoner

Figur 5. De popularaste vaxtgrupperna for 31-40 aringar i de svenska hemmet. n=65.
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Populdra vaxter for hemmet for bade
generation Y och X

40,00% 3¢5
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

25-30 &r (Y)
= 31-40 &r (X)

5%5%

5%
o)

5,00%
0,00%
L . A ) 'y
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2 §) £ O X
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Figur 6. Ppopularaste véaxterna i vara svenska hem fordelat pa generation Y och X.
n=130

Generation X och Y visar att de populéraste vaxterna som respondenterna har i hemmet
ar grona vaxter som garna ar taliga och lattskotta, orkidéer och blommande véxter.

4.3.3 Vilken funktion har dina vaxter i hemmet idag?

Véxtens funktion i hemmet idag har manga olika uppgifter beroende pa vilken person
man fragar. En viktig funktion ar att vaxten fungerar som inredning, att den ska passa in
med resten av hemmet. Alltsa att den ska fungera bade som prydnad och inredning.
Andra viktiga funktioner vaxterna star for ar att det blir hemtrevligt, battre luft, fint,
ombonat, man blir glad av dem och att de &ven kan anvandas till matlagning.
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Vaxtens funktion for 25-30 aringar
(generation Y)

2% m Hemtrevligt/trivsel

® Inredning

® Prydnad

m VVackert/ombonat/de
korativt/farg

m Battre luft

m GOr mig glad

= Matlagning

Figur 7. Vaxtens storsta funktion vaxten i hemmet fordelat pa 25-30 aringarna. n=65
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Vaxtens funktion for 31-40 aringar

(generation X)
2%; 3%
2%

1% o
m Hemtrevligt/trivsel

® [nredning

= Prydnad

m VVackert/ombonat/dekorati
vt/farg

m Bittre luft

= Gor mig glad

= Matlagning

Figur 8. Vaxtens storsta funktion i hemmet fordelat pa 31-35 aringarna. n=65
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Vaxtens funktion for bade generation Y och
X

39 9#0%
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Figur 9. Figuren visar vaxternas storsta funktion i vara svenska hem fordelat pa

generation X och Y. n=130

Diagrammen visar att véxtens viktigaste funktion i hemmet &r att fungera som
hemtrevligt/trivsel, inredning och prydnad. Manga anser idag att det ar minst lika viktigt
att ha vaxter i hemmet som att ha annan inredning. I sin tur ar det viktigt att véxterna

passar ihop med resten av inredningen.

Diagrammet visar inga storre skillnader pa vad vaxten har for funktion i hemmet
beroende pa de olika alderskategorierna. Den viktigaste funktionen ar att véaxten ska

skapa en hemtrevligare kénsla och aven fungera som prydnad.

5. Diskussion

| arbetet har respondenterna definierats som unga konsumenter och féljaktligen
representerar de bade generation X och Y. Bada dessa generationer utmarks av ett stort
intresse for miljon och detta ar ett aterkommande tema i undersékningarnas resultat.
Manga respondenter uttrycker ett intresse for miljofragor och att de garna koper
svenska, narproducerade och ekologiska vaxter och annat atbart. Resultatet visar en god
samstammighet med den vetenskapliga bilden av miljémedvetenhet hos generation X
och Y. I studien konstateras att konsumenter gér en mental koppling mellan egenodlade
atbara produkter, t ex kryddvaxter, frukt, bar och en god miljo. Just intresset for att odla
sina egna dtbara vaxter kommuniceras tydligt i undersékningen och det ar ett intresse
som &ven stods av en studie (Plantagens tradgardsbarometer, 2012). Trenden att odla
sjalv beror troligtvis till stor del pa att konsumenter upplever ett stérre behov av att ha
battre kontroll pa matens innehall med tillhérande tillverkningsprocess/odling och darfor
uttrycker ett intresse for ekologiskt och narodlat. Intresset att odla sjélv drivs alltsa bade
av en langtan efter produkter “fria fran kemikalier”, men ocksa for att det upplevs som
trivsamt och avkopplande. Manga anser att intresset for att borja odla véxter blir stérre
mer och mer nar man flyttar till hus. Detta kan man da koppla till att det finns olika
konsumentbeteende beroende pa i vilken fas man &r i livet. Resultatet ar alltsa val
kopplat till den “grona vagen” ar 2010, da de svenska handlarna insag att det finns ett

stort intresse for miljon och ekologiska alternativ i konsumentled.
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5.1. Basta presenten att ge som gast eller fa som vard?

Idag 4r de tva storsta alternativen att antingen ge varden eller 6nska sig nagot av
gésterna snittblommor eller vin. Argumenten for snittblommor &r att det inte stéller
nagra direkta krav pa den som far dem, kortare livslangd (tar inte sa mycket plats). En
krukvéxt kan manga ganger vara billigare an en snittblomma, beroende pa storleken pa
véxten. Fordelen ar dven om du inte skoter den exemplarisk sa far du anda en langre
blomningstid. Snittblomman kan uppfattas som en lite lyxigare produkt att fa, vilket
innebar att man inte kan ta vilken krukvaxt som helst att ge bort for oftast ska gavan
man ger enligt tidigare studier vara nagot speciellt. Krukvaxten &r idag inte nummer ett

som en ”Ga bort blommor”.

5.2 Vaxtens roll for manniskan

Ursprungslandet pa mat blir allt viktigare att ha kunskap om och manga konsumenter
foredrar att kopa ekologiska och nérproducerade produkter. Det kan man dven i teorin
koppla till bade generation X och Y som star for att gora mer miljomedvetna val. Ett
problem vissa respondenter ansag var att de inte kunde se det pa vaxterna och darfor
hade man inte reagerat sa mycket pa det. Samtidigt ar det latt att saga att man vill handla
ekologiskt och narproducerat, men prislappen har dnda en betydelse om det blir ett kop

eller gj.

Ofta saknas det information pa vaxten om tillverkningsland. N&r respondenterna fick
fragan om det var viktigt med ursprungslandet pa véxter kan det konstateras att detta &r
en ickefraga till skillnad fran mat, da ursprunget och tillverkningssatt var mycket viktigt
(ekologisk och gérna nérproducerat). Att 6ka medvetenheten kring vaxters ursprung ur
ett miljoperspektiv skulle kunna vara ett satt att forbattra svenska odlares forutsattningar
i den internationella konkurrensen. Det ar troligtvis ett stort arbete om man ska kunna
forandra det, da mitt arbete tyder pa att konsumenterna idag oftast inte vet var véaxterna

kommer ifran och sallan gor ett aktivt val.

5.3 Véaxtens funktion i hemmet
Enligt tidigare undersdkningar stods mitt resultat att vaxtens funktion i hemmet idag &r
dels att den ska gora det hemtrevligt, men ocksa att en viktigare del &r att den ska

fungera som en inredningsdetalj. Viktigt &r att vaxterna ska passa in med resterande
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delar i hemmet. Enligt Plantagens tradgardsbarometer visade det sig att det var lika
viktigt for respondenterna att ha en vacker tradgard/balkong/terrass som det var att ha en

smakfull inredning.

5.4 Enkéaten

Nar kandidatarbetet drog igang var jag valdigt positiv till att fa respondenter till att svara
pa bade mina intervjuer, men aven enkéaten. Insag ganska snabbt att det inte ar alla som
har viljan att stalla upp pa intervjuer. Tanken fran borjan var att bara géra
fokusintervjuer, men jag fick sedan inse att valdigt fa valde att stalla upp pa intervjuerna.
Da valde jag att fokusera pa tre fragor for att fa hogre svarsfrekvens via en 6ppen enkat.
Problemet med min intervju var att jag inte kunde erbjuda deltagarna ndgon gava som

ersattning och da tror jag att det ar svarare att fa personer att stalla upp gratis.

| detta arbete kan jag inte anta att de skanska konsumenterna plus fran ett par andra
platser &r representativa for alla unga svenska konsumenter. Det kan vara mer
representativt for de storre staderna i Sverige, for att det ska bli representativt maste man
gora intervjuer &ven i glesbygder och inte bara i storre stéader. Efter att ha utfort
intervjuerna och enkaterna kan man dra slutsatserna att det krévs en stérre omfattning av
undersokningen for att veta att fler respondenter tycker likadant som redan har kommit
fram i undersokningen. Efter att ha utfort bade fokusgruppsintervjuer, individuella
intervjuer och enkater kan det konstateras att svaren i stora drag ar enhetliga trots att
undersokningsmetoderna skiljer sig stort. Anledningen till varfor det dven utfordes
enkater var att fokusera pa ett fatal fragor, fa ett storre urval av respondenter och darmed
kunna styrka resultatet fran fokusgruppsintervjuerna. | efterhand kan det konstateras att

de fragor som bade ingick fokusgruppsintervjuerna och enkéaterna var véldigt snarlika

Ett stort kundfokus och en ambition att aktivt 1&sa av och félja nutida och framtida
konsumentattityder dr avgorande for om ett foretag dven fortsattningsvis ska finnas pa

marknaden.

Intressant med denna undersokning ar att vin och snittblommor star fér en stor del av
gavorna till gasterna och att man &r lite ”radd” att ge bort nagot som staller krav pa

varden. Aven att vaxternas anvandning i hemmet ar att fungera som en inredningsdetalj i
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resterande del i hemmet. Resultatet fran enkaterna starker svaren som kom fram under

intervjuerna.

6. Slutsats av enkéaten

Tradgardsbranschen har under de sista aren dkat sin omséattning och en av anledningarna
ar ett okat intresse bland konsumenterna for odling och valbefinnande. En trend som kan
ses inom tradgard idag ar att manga och speciellt den yngre generation vill odla
kryddvéxter och annat atbart, dels for att veta vad maten innehaller, men ocksa for att

minska miljopaverkan pa var planet.

Det &r svart att dra nagra konkreta slutsatser eftersom undersokningarna inte &r sa
omfattande, genom det material som finns att tillga genom intervjuerna dras foljande

slutsatser.

e Generation X och Y &r tva generationer som kdper vaxter efter utseendet och
funktionen i hemmet att de ska passa in med inredningen. Kvalité gar fore priset,
men samtidigt har priset en betydelse vid inkop.

e Bada generationerna bestar av konsumenter som kommer att bli mer och mer
miljomedvetna i framtiden genom att tdnka pa miljo och gora kloka val darefter.

e | framtiden kan det bli viktigare att marka vara svenska véxter med
ursprungslandet (dar vaxten ar producerad i) for att konsumenten ska kunna gora
ett klokt och miljomedvetet val. Aven for att odlaren ska kunna stéarka sitt
varumarke.

e For att fa upp statusen pa krukvaxter som en "Ga bort blomma” kravs det 6kad
marknadsforing och en pushning att det &r ”okej” att misslyckas med en krukvéxt

efter ett tag.
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Bilaga 1
Bilaga 1
Intervjuguide
Inledning

1. Nar ni ska ga pa fest, kalas eller bara traffa en van vad har man
med sig i sa fall? Choklad? Blomma? Heminredning? Varfor just
det valet? Diskutera for och emot varfor ni véljer som ni gor och
forsok dven att enas om ett svarsalternativ.

Bakgrund

2. Hur stort ar ert intresse for véxter? Laser man tidningar och
bocker om tradgard och vaxter?

3. Hur mycket tid pa skotsel lagger ni pa era vaxter idag? Tanker da
bade innevaxter och utevéxter som perenner och
sommarblommor?

4. Hur manga ganger per manad eller per ar handlar ni vaxter?

5. Hur mycket lagger man pa véxter idag bade ute och inne under
ett ar eller per manad?

Vaxtens roll for dig

6. Vad tanker ni pa nér jag sager véxter?

7. Varfor koper ni vaxter? Fint? (Mysigt? Heminredning?)
Motivera géarna varfor.

8. Aur det viktigt att era véxter ska passa in i resten av hemmet
tillsammans med mobler, prydnadssaker och den personliga
stilen?

9. Ser du nagra halsoeffekter som vaxter medfor?

10. Har ursprungslandet ndgon betydelse var vaxten kommer ifran?

11. Vad tanker ni pa nar ni koper krukvaxter? Diskutera vad som ar
viktigt pa en véaxt som ni koper.

12. Vad tanker ni pa nar ni koper snittolommor? Diskutera vad som
ar viktigt pa en vaxt som ni koper.

13. Vad tanker ni pa nar ni koper utevaxter? Diskutera vad som ar
viktigt pa en véaxt som ni koper.

14. Hur mycket paverkar kompisarnas inkop av véxter?

15. Hur kan man se pa innovation inom vaxter?

16. Hur stort ar intresset att odla egna kryddvéxter och dven annat
atbart som frukt och bar? Varfor? VVad betyder det for dig att odla
upp det sjalv? Ar det ndgot man gor i alla alderskategorier?
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Avslutande fragor
17. Vad for typ av vaxter vill ni se mer i framtiden?
18. Vilka budskap tror ni att man kan locka den unga konsumenten
med i framtiden?

19. Nagot mer som ni vill tillagga till denna diskussion

Bilaga 2

Enkaten

Kvinna Man Plats Datum___
Alder Tid

1. Nar du bjuder pa middag vilken present foredrar du att fa av dina
géaster? Varfor?
2. Vilka vaxter har du ha i hemmet eller pa din uteplats?

3. Vilken funktion/anvandning har dina véxter i hemmet idag?

Bilaga 3

Brev till respondenterna

SLU Alnarp vill veta vad du tycker om vaxter?

Ar du en ung konsument och vill vara med pa en spannande diskussion som

handlar om hur du valjer vaxter?

Jag soker dig som ar mellan 25 — 40 ar och bor i narheten av Malmo och
som antingen har en storre balkong eller bor i ett radhus/villatradgard. Du
kommer att fa diskutera olika saker som ber6r inkop och funktionen av

vaxter idag i hemmet.

Varfor behdver jag just er? Jag heter Marina och l&ser sista terminen till
tradgardsingenjor med inriktning marknad pa Alnarp och skriver just nu
mitt kandidatarbete som en avslutande kurs for utbildningen. Arbetet

kommer handla om hur unga konsumenter valjer vaxter idag.
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Intervjuerna kommer att delas upp i tva grupper, en med balkongégare och

en med radhus/villatradgard. Det kommer att vara cirka sex personer i varje

grupp. Intervjuerna kommer att ske v.16 mandag och tisdag for

balkongdgare och onsdag, torsdag och fredag for husagare.

Ar du intresserad? Hor garna av dig till mig Marina p& mail

masv0005@gmail.com sa snart som mojligt!

Ser fram emot en trevlig diskussionskvall!!

Jag bjuder pa fika!

/Marina — Student pa Sveriges Lantbruksuniversitet, Alnarp

Bilaga 4. (Fjarilslekplatsen)

1.

Om ni ska ga pa fest eller kalas. Finns det nagot specifikt som ni
véljer att ha med er i sa fall? Motivera garna varfor.

Vad tanker ni pa nar jag sager vaxter?

Varfor koper ni vaxter? Finns det nagon specifik anledning till
varfor ni kdper vaxter?

Ar det viktigt att vixten ska passa in med inredningen i resten av
hemmet tillsammans med textiler och mdbler?

Ser man nagra halsoeffekter som vaxter medfor?

Har ursprungslandet nagon betydelse?

Vad é&r viktigast nar ni koper krukvéxter, snittblommor eller
utevaxter?

Hur stort &r ert intresse att odla egna kryddvaxter och annat frukt och
bar? Varfor gor man det i sa fall?

Kan ni se nagot specifikt som just denna yngre generation upp till 40
ar, nagot speciellt konsumentbeteende nar det galler odling och

vaxter?
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